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ONSOZ

Kiiresellesmenin boyutlart ve etkileri arttikca uluslararasi
pazarlarda kiiresel markalarin 6nemi de artmaktadir. Teknolojinin ve
lojistik kanallarinin gelismesi, {irlin ve mallarin serbest dolasiminin
saglanmasi pazarlar1 uluslararasi statii kazandirmaktadir. Bu gelisimlere
bagl olarak Avrupa Birligi iiyesi olan Bulgaristan ve bu pazara yakin
olan Tiirkiye’de kayitsiz kalmamis ve kiiresel marka ithalat1 ve ihracati
yapmaktadirlar. Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Estitiisii
Uluslarast Ticaret ve Finans Anabilimde Dalinda yapilan bu Yiiksek
Lisans Tezi’nin, Tiirkiye ve Bulgaristan’da yasayan {iniversite

ogrencilerinin tercihleri agisindan yararli bir kaynak olmasini diliyorum.

Bu calisma siiresince degerli katkilarin1 benden esirgemeyen,
aklima takilan tiim sorular1 6zveriyle yanitlayan, bitmeyen enerjisi ile
beni her daim motive eden, sadece akademik c¢alismalarimda degil,
hayatimin bir¢ok alaninda destegini gordiigiim yiiksek lisans tez
danisman hocam saym Prof. Dr. Sadettin Paksoy’a, yardimlarindan
dolay1 Bulgaristan’daki lisans danisman hocam sayin Prof. Dr. Georgi
Marinov’a tesekkiir etmeyi kendime bir bor¢ bilirim. Ayrica tez
déneminde destegini ve yardimimi esirgemeyen kardesim Dr. Sibel
Ispir’e, yine bu calisma siiresince yardimlarini eksik etmeyen sevgili
aileme, tamamlanmasi i¢in ihtiyacim olan zamani ¢aldigim ve en biiyiik
destekcilerim sevgili kizim Alara’ya ve sevgili esim Mahmut’a sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.

Sevda TAS



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



iii | UNIVERSITE OGRENCILERININ MARKA TERCIHLERi UZERINE BiR ARASTIRMA:
TURKIYE- BULGARISTAN KARSILASTIRMASI

ICINDEKILER
ONSOZ......oooiiieeetee et [
ICINDEKILER ........ooooiooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e iii
TABLO LISTEST ...t Vi
SEKIL LISTEST ...ttt viii
GIRIS
A. Calismanin KONuUSU ........cccceevvririeieininiseeeeeseseeee e 3
B. Calismanin ONemi ..........cc.vvuervrvereeeeieseeeeseeeeeeseessssees s seneens 3
C. Calismanin AMACT .......ccuevvereeieierieseeeeie et sae e e sre e eeeaens 4
D. Calismanin YONteMI........cceccvevieruiiieieiieieeeeeeecte e 5
E. Calismanin IGErifi.......ooviveveireeeeeeeeeeeeeeeee s 5
BOLUM 1
KURESELLESME VE KURESEL MARKA
1.1. Diinyada KiireselleSme ...........cccovueveuiinnieiccnnnicccenneeceeseeenee 7
1.1.1 Kiiresellesmenin Tanimi ve Tarihsel Geligimi ..........cccc.......... 7
1.1.2. Kiiresellesmenin Boyutlari..........cccceovvinenieinenienenccncneen, 10
1.1.2.1. Kiiresellesmenin Ekonomik Boyutu ...........ccccceeveinnnnnene. 10
1.1.2.2. Kiiresellesmenin Siyasal Boyutu..........ccccevvvinenievnnenne. 11
1.1.2.3. Kiiresellesmenin Teknolojik ve Iletisimsel Boyutu....... 12
1.1.2.4. Kiiresellesmenin Kiiltlirel Boyutu..........cccccoveververieennenne. 13
1.1.3. Kiiresellegsme ve TUIKIYe.......cccceovvrvereirinneieiinieccersenes 14
1.1.4 Kiiresellesme ve Bulgaristan............cccceeevveeininnicccninnienne. 15
1.1.5 Kiiresellesme ve Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlar............. 17
1.2, KGreSel Marka.........cccueuvniiueuciniicicieneeessecee e 22
1.2.1. Kiiresel Firmave Kiiresel Marka Ayrimi ...........cccocovveeeenee. 28
1.2.2. Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar............ccccoceoeneennnnnne. 30

1.2.3. Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar1 Etkileyen Faktorler 33



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

1.2.3.1. Kiiresel Markal1 Uriinlerden Beklenen Fayda............... 33
1.2.3.2. Tiiketici EtnOSentrizmi .........cccceoevevvrieinicincincicnncees 36
1.2.3.3. Materyalizm Kavrami.........ccccevvriineneieneneneneeeesenes 37
1.2.3.4. BIir€YCIliK ....ovvveeiiecceeceee e 40
1.2.3.5. Kiiresel Firma Husumeti .........cccoveiineineencinnennene 42
BOLUM II
TUKETICi DAVRANISI

2.1. Pazar ve Tiiketici CeSitleri ......oooriiriireinieneeree e 46
2.2.Tiiketici Davranislarmin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri. 49
2.3. Tiiketici Davranis1 Kavrami ve Ozellikleri ...........ccccoovevveueennnne, 51
2.3.1. Tiiketici Davranisi I¢ Giidiisel Bir Davranistir..................... 53
2.3.2. Tiiketici Davranist Dinamiktir..........ccocevvvereviecenienenieiennnne 53
2.3.3. Tiiketici Davranis1 Cesitli Etaplardan Olusur ....................... 53
2.3.4. Tiiketici Davranisi Karar Verme Siireci Agisindan Farkl
OBADTIE .. 54
2.4.Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler.........ocooeovvvvreenennne 54

2.4.1.Tiiketici Davranmisini Etkileyen Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler 55

2.4. 2. Tiiketici Davranigini Etkileyen Psikolojik Faktorler ........... 58
2.4.2.1. Motive (MOtiVasyOn)........cccceeuvvereeririniereeisiseeeesesaevenas 58
2.4.2.2. Al e 61
2.4.2.3. OBIENME........oooeveeeeeeereeeeeeeeeeeee e 65
2.4.2.4. Tutumlar ve Inanglar ..........ccocveveeveeveeeeeeeeeeeseeneene 68

BOLUM 111
ARASTIRMANIN KAPSAMI, SINIRLILIKLARI VE
VARSAYIMLARI
3.1. BeKIENeN Fayda .........cccceovvveueieiiieiece e 79
3.2, Biling DUZEYI ...cveueiiiiiieiriee e 80

3.3. INDCOL (Bireycilik-Toplulukguluk Olgegi) .......cocovvrrerrrrrennn. 81



v | UNIVERSITE OGRENCILERININ MARKA TERCIHLERi UZERINE BIiR ARASTIRMA:

TURKIYE- BULGARISTAN KARSILASTIRMASI

3.4. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum OIgegi ........ccovvevevrevrrrnnnne,
3.5.Materyalizm OIGESi........coovvurvererereiereeieeeseeseesesses s ses s
3.6. Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlar Olgegi........ccoovvevvrereerennen.
ST.CETSCALE ...ttt
BOLUM IV
ANALIZ VE BULGULAR
4.1. Temel ISatiStiK ......cvvvveeveeeecieieeeeeeie s
4.1.1. Demografik OzelliKIET ............ccovvvrrerrereererresieeresseniesessennnns
4.2.5. MateryalizZM.........ccccuiieieieeieeeeeeee e
4.3. HIPOLEZ TESLIEKT ...
4.3.1. Tiim Orneklem Uzerinde Hipotez Testleri..........cccccovune....

4.3.1.1. Tiirkiye ve Bulgaristan’daki Universite Ogrencilerinin

Kiiresel Marka Tercihi ve Beklenen Fayda. T- testi Analizi....

4.3.1.2. Kiiresellesme ve Marka Tercihi Iligkisi. Korelasyon
ANANZI ...

4.3.1.3. Marka Tercihi Regresyon Analizi........c.ccccccocevvrvrinene.
SONUC VE ONERILER.........cccooiiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen e
KAYNAKCA ...t e

107



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

TABLO LISTESI
Tablo 1. Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri..................... 90
Tablo 2. Kiiresellesmeye yonelik tutum ..........cccooevverivnieineseeieseenn, 92
Tablo 3. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum ve Beklenen Fayda......... 94
Tablo 4. Milli marka tercihi Cetscale ..., 95
Tablo 5. Kiiresel Marka Tercihi..........cocovvriiiiiiiciineceeceeees 96
Tablo 6. Ortalama deger analizIeri...........cccvevvevieveeiesieceese e 97
Tablo 7. KIMO DEZETi ....c.veviiiiiiiiiiieiieieiesie e 99
Tablo 8. Kiiresellesme KIMO deZeri......cocvevueiieieenieiieiieie e 99
Tablo 9. Kiiresellesme faktor analizi ...........coeveeeeieerieniieieeneseeneen, 100
Tablo 10. Kiiresel marka ve beklenen fayda KMO degeri ................. 100
Tablo 11. Kiiresel marka ve beklenen fayda faktor analizi ................ 101
Tablo 12. Kiiresel marka ve beklenen fayda faktorleri.........c..cocu....... 101
Tablo 13. Cetscale KMO degeri ...........cc.coovoeiiiiiciiiiiiiiiieceen, 102
Tablo 14. Cetscale faktor analizi ...........ccocvvvreeriereiescsescseeeeee e, 102
Tablo 15. Cetscale dlgegini etkileyen faktorler ..........ccooevvreicrennnnn 103
Tablo 16. Kiiresel Marka Tercihi KMO Degeri.......cccccovvriveineniennnnns 104
Tablo 17. Kiiresel marka tercihi faktor analizi.................cccoocvvenn.n. 104
Tablo 18. Kiiresel marka tercihini etkileyen faktorler....................... 104
Tablo 19. Materyalizm KMO degeri ........ccoovvvviirenincnesinieeceeen, 105
Tablo 20. Materyalizm faktor analizi-1 ..........ccocooviiiiiiiieicicncie 105
Tablo 21. Materyalizm faktor analizi............ccocceeveiiveresinsieese e, 106
Tablo 22. Materyalizm faktor analizi-2 ..........ccccoovviiiieieicnciece 106
Tablo 23. Materyalizm Faktor Analizi- .........c.cccoooeviveiiiieiieieens 107
Tablo 24. Kiiresel marka tercihi ve beklenen fayda T testi................. 108
Tablo 25. BaGImSI1Z OINEK ......ccvevveieiiesieece e 108

Tablo 26. t- tEStH tADIOSU. ....eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 109



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

Tablo 27. Korelasyon ANalizi..........c.ccooeviiiiiiiiiiiiieeeee 110
Tablo 28. Regresyon ANalizi .........ccccovevieiieiiiciiic e 111
Tablo 29. ANOVA TSt ....oueiiiiiiiiiiieieie e e 112



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

SEKIL LISTESI

Sekil 1. Interbrand en iyi 100 kiiresel marka raporu ..........ccoceevrvennnn 26

Sekil 2. Tiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlarina gore tlke
bazinda siiflandirtlmast..........cccooviiiin 31

Sekil 3. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler ...........cccooeeiiinnnnne. 55



1 | UNIVERSITE OGRENCILERININ MARKA TERCIHLERI UZERINE BIiR ARASTIRMA:
TURKIYE- BULGARISTAN KARSILASTIRMASI

GIRIS

Uluslararasilasma,evrensellesme,  liberalizasyon, batililasma,
karsilikli  bagimlilik, modernizasyon gibi terimlerle ifade edilen
kiiresellesme, etkileri ve boyutlart konusunda tartismalara sebep
olmaktadir. Yapilan ¢alismalar incelendiginde kiiresellesmenin tanimina
dair iki farkli yaklasimin oldugu goriilmektedir. Bunlardan ilkinde genel
olarak kavramin ekonomik yoOniine vurgu yapilirken, digerinde ise
iktisadi boyuta ek olarak sosyal, kiiltiirel ve politik gibi diger yonlere de
deginildigi gorilmektedir. Kiiresellesme, ya da bir diger adiyla
kiiresellesme, etkileri ve boyutlar1 konusunda tartismalara sebep olan

genis kapsamli bir terimdir.

Gilintimiizde ekonomik kiiresellesme biiylik 6nem tagimaktadir ve
genel anlamda {ilke ekonomilerinin kiiresel ekonomiye uyumlar ile
diinyanin tek bir pazarda biitiinlesmesi hedeflenmektedir. Bir baska
deyisle ekonomik kiiresellesme, diinya tilkeleri arasinda mal, sermaye ve
emek akigkanliginin artmasi sonucu tilkeler arasindaki iktisadi iliskilerin
gelismesi, diinya genelinde karsilikli ekonomik etkilesimlerin artmasi ve

yayginlasmasi olarak 6zetlenebilir.

Kiiresellesme tanimlarinin gesitlenmesindeki diger bir etken, daha
once de belirtildigi gibi, kiiresellesmeye yonelik tutumlarin tanimlara
yansimasi ve bakis acisi1 belirtmesidir. Kiiresellesmeye yonelik tutumlar
genel olarak olumlu ve olumsuz olarak genellenebilir. Uluslararasi
sirketlerin ulusal ekonomileri ikinci plana birakmasi, yoksullukta ve
yapisal igsizlikte Tretilen mallarin adaletsiz  dagitilmasi, kiiltiir

cesitliliginin  yok olmasi olumsuz tutumlar igin Ornek verilebilir.
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Stirdiiriilebilir ekonomik kalkinma, yiikselen yasam standartlari,
teknolojik ilerleme ve bilginin daha hizli yayilmasi ve ucuzlamasi
kiiresellesme ile ilgili olumlu bakis acisim yansitmaktadir.
Kiiresellesmenin olumlu ve belirgin faydalari ele alindiginda pazarin
genislemesi ve daha ¢ok firsat yaratmasindan bahsedilebilir. Bu anlamda

pazarlama 6nemli bir kavram haline gelmektedir.

Pazarlama, isletmelerin {riinlerini veya hizmetlerini potasiyel
misterilere sunma ve tiiketici ihtiyaclarma uygun bir sekilde sunma
stirecidir. Bu siireci etkin ylriitebilen firmalar kiiresel firmalar haline
gelmektedir ve diinya ¢apinda onemli rol oynamaktadir. Dolayisiyla
pazarlamanin en Onemli ve baslangic noktasi olarak tiiketiciler yer
almaktadir. Isletmeler tiiketici odakli stratejiler gelistirmeye Ozen

gostermektedir.

Cagdas pazarlama anlayisinin temelinin misteri odakliliga yani
miisteri memnuniyeti ve miisteri tatminine dayanmasi tiketici
davraniglarini etkileyen faktorleri 6nemli kilmaktadir. Tiiketici ihtiyag
ve isteklerin giderilmesi ve pazarlama stratejilerinin uzun dénemli
basarisi igin tiiketici davraniglarinin 6nceligi ortaya ¢ikmustir. Tiiketici
davraniglarinin anlagilmas1 ¢agdas pazarlama anlayisinin 6nemli bir

parcasi haline gelmistir.

Hem aragtirmacilarin hem firma yoneticilerinin hem de
tilketicilerin  zihinlerinde yerini alan kiiresel marka, “kiiresellik”
Ozelliginden kaynakli olarak diger markalardan kavramsal olarak ayr1 bir
yer tutmaktadir. Bir markanin “kiiresel” olmasi kiiresellesmeye karsi

tutumlart sekillendiren faktorlerin, herhangi bir markadan farkli olmasi
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ongoriilmektedir. Bu baglamda diinya yazininda kiiresel marka,
kiiresellesmeye yonelik tutumlar gibi “kiiresellik” 6zelligi ile ilintili
faktorlerin 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
aragtirmalarinda metodolojik farkliliklara yol agmaktadir. Kiiresel marka
literatiirii, marka literatiiriinden bir¢ok acgidan ¢esitlenen, siirekli degisen
ve yeniliklere konu olan nedenlerden dolay1 bu alanda yeni arastirmalara

ithtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.

A. Calismanin Konusu

Tirkiye ve Bulgaristan'da {niversite Ogrencilerinin kiiresel
markalara yonelik tutumlarii sekillendiren faktorlerin neler oldugu,
tiikketicilerin kiiresel markalara kars1 daha olumlu tutumlara sahip olup
olmadiklar1 ve kiiresel markalar1 tercih etme konusunda isteksiz
olanlarin hangi gerekgelere sahip olduklari ¢alismanin temel konusunu
teskil etmektedir. Ancak bu sorulara cevap vermenin yolu oncelikle
kiiresel marka nedir, diger markalardan nasil farkl goriiliir sorularina
dogru yanitlar1 bulmaktir. Bu nedenle kiiresel markanin kavramsal
cerceveleri ve tiketim kavrami c¢alismanin diger konularini

olusturmaktadir.

B. Calismanin Onemi

Calismanin literatiire ¢ farkli acidan katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Bunlardan ilki, kiiresel markalara yonelik tutumlart

etkileyen faktorleri, beklenen fayda, kiiresellesmeye yonelik tutum ve
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kiiresel sirketlere yonelik diismanlik faktorlerini dikkate alarak inceleyen
ve bunlart  kiiresel markalarla karsilastiran  bir  arastirma
bulunmadigindan literatiire katki olarak verilebilir. Tiirkiye veya baska
bir iilke, arastirmada yabanci iilke 6rneklemlerinde kiiresel markalara
yonelik tutumlarla iligkili oldugu tespit edilen faktérlerden bazilart
kullanilmstir. ikinci katki; Daha &nce cesitli arastirmacilar tarafindan
marka tutumlaryla iliskili oldugu tespit edilen materyalizm ve
etnosentrizm kavramlarinin kiiresel markalara yonelik tutumlarla iligkili
olup olmadig1 test edilmistir. Ortaya ¢ikan sonucun literatiire kavramsal
olarak katki saglamasi amaglanmaktadir. Son katki ise metodolojik
acidan kiiresel markalagmanin farkli kavramsal tanimlarin1 saglayan
caligmalar  incelenmektedir.  Arastirmacilar  farkli  yOntemler
kullanmaktadir. Ancak bu yontemler genel bir ¢erceveye sahip oldugu
icin elestiriye agiktir. Bu nedenle c¢alismada farkli bir yontem
kullanilarak kavramsal tanimlarin olabildigince kapsamli hale

getirilmesi amaglanmaktadir.

C. Calismanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
tutumlarimi ve kiiresel markalar1 satin alma/kullanma tercihlerini
incelemektir. Bu kapsamda kiiresel markalara yonelik tutumlar ve

kiiresel marka tercihlerine iligkin dort soruya yanit aranmaktadir.

e Tiiketicilerin markalara yonelik tutumlar ve tercihler iilkeye
gore degiskenlik gostermekte midir?
e Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari, milli (yerel)

marka tercihini etkilemekte midir?
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e Kiiresel markalara yonelik tutumlari hangi faktorler hangi yonde

etkiliyor?
D. Calismanin Yontemi

Arastirmada nicel yontemler kullanilmigtir. Arastirmanin evrenini
Bulgaristan ve  Tiirkiye'de yasayan iiniversite  Ogrencileri
olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak anket ¢alismasi yapilmstir.
Anket c¢alismasinda daha oOnce literatiirde kullanilan CETSCALE,
materyalizm, kiiresel markalara yonelik tutum, kiiresel marka tercihi,
kiiresellesmeye yonelik tutum, yerli marka tercihi gibi hazir 6lgekler bir
biitlin olarak veya uyarlamalarla olusturulmustur. Elde edilen veriler
istatistik paket programi yardimiyla frekans, bagimsiz 6rneklem t-testi,
korelasyon ve ¢ok degiskenli regresyon analizi kullanilarak analiz
edilmistir.

E. Cahsmanin I¢erigi

Calisma dort boliimden olusturulmustur. Birinci  boliimde
kiiresellesme, kiiresel marka ve kiiresel markalara yonelik tutumlar ile
bu tutumlar etkileyen faktorlere iligkin literatiir taramasi 6zetlenmistir.
Literatiirde kiiresel marka tamiminin tek ve genel bir anlama sahip
olmadigi, ¢cok boyutlu oldugu goriilmiis ve bu tanimlardan bir sentez
yaratilmistir. Ote yandan arastirmalar kiiresel markalara yonelik

tutumlarin genel olarak olumlu oldugunu gostermektedir.

Ikinci boliimde tiiketicileri iiriin satin karar, hazirlik ve satin alma
asamalarin1 ve bunlart etkileyen faktorleri incelemektedir. Yazinda

pazarlama kavrami 6n plana ¢ikmakla beraber bu alanda bir¢ok calisma
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mevcuttur. Burada farkli faktorlerin etkisi oldugu saptanmis ve

Ozetlenme ¢aligilmistir.

Uciincii boliim, arastirmanin amaci, dnemi, kapsam ve kisitlari,
model ve hipotezler gibi arastirmanin yontemi ve kurgusunu ele
almaktadir. Ek olarak bu bdéliimde arastirmada kullanilan Olgeklerin

detayl bilgisini icermektedir.

Dordiincii ve son boliimde ise arastirmanin analiz yapildiktan
sonra sonucglarini vermektedir. Hipotezler test edilip literatiirdeki
bulgulara paralel olarak, tiiketici etnosentrizmi, kiiresellesme karsitlig
degiskenleri kiiresel markalara yonelik tutumlari olumsuz etkilerken;
materyalizm, dikey bireycilik, beklenen fayda degiskenleri bu tutumlart

olumlu etkiledigi goriilmiistiir.
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BOLUM1

KURESELLESME VE KURESEL MARKA
1.1. Diinyada Kiiresellesme

1.1.1. Kiiresellesmenin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Kiiresellesme uzun bir siireci anlatan (Ellwood, 2002:13) anahtar
bir kavramdir ve diinyanin degisimini agiklamak icin kullanilmaktadir.
Literatiirdeki zenginligine ve akademik ¢evrelerdeki ilgiye ragmen ortak
bir tanim1 yoktur. Kiiresellesme, diinyanin farkli yerlerinde yasayan
toplumlar ve devletler arasindaki iletisim ve etkilesimin artmasi ve
bunlarin smir 6tesi karsilikli ekonomik biitiinlesme siirecinde karsilikli
bagimliligin artmasi ve kiiresellesmenin artmasi sonucunda ulusal
ekonomilerin diinya pazarlarina dahil olmasi olarak tanimlanabilir.
Hizmetlerin ve sermayenin yayilmasi. Kiiresellesme kavrami ilk kez
1833 yilinda Ingiliz Ekonomist W. Foter'in diinyadaki kaynaklarin
dagitim1 ve kullanimi iizerine yazdigi makalede dile getirilmis, daha
sonra 4 Nisan 1959'da The Economist dergisinde kullanilmistir.
Kiiresellesme sozciigii popiiler hale gelmistir. Son yillarda Garett
Hardin'in 1968 yilinda yazdigi kaynaklarin paylasimi ve kullanimina
iliskin ¢caligmasina dayanmaktadir (Karabigak, 2002, 116). Kiiresellesme
cok kapsamli bir terim olup ekonomik, sosyal, kiiltiirel, politik ve

teknolojik boyutlarin da 6nemli oldugu goriilmektedir.

Diinya Bankasi'min 1870-1914 yillarnn arasinda gergeklestigini
belirttigi Birinci Kiiresellesme Dalgasi, yogun birikimin sonucudur.
Kiiresellesmenin temel dinamikleri 'degisim' ve 'yayilma' olup nedeni ise

ekonomidir. 11k kiiresellesmede denizcilikteki gelismeler, telgrafin icadi
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ve demiryolundaki ilerlemeler sonucunda Bati'nin siyasi, askeri ve ticari
niifuzunu yapamadigint denizasir1 iilkelere yaymasi icin bir firsata
doniistii. o zamana kadar ulasilmistir (Oran, 2001:5). Bu yeni donemde
uluslararasi ticarette rekabetin yogunlasmasi liretimde uzmanlasmaya
yol agmistir. Bu yillarda teknolojik gelisme ileri seviyelere ulasmis,

milletleri ve toplumlar1 birbirine baglayan baglar artmistir.

1914-1945 aras1 donem kiiresellesmenin, daha dogrusu ikinci
kiiresellesmenin durakladig: bir donem olmustur. 1914'te Birinci Diinya
Savasi'nin baglamasi, 1929'da Biiyiik Buhran'in etkileri ve ardindan
Ikinci Diinya Savast. ikinci Diinya Savasi kiiresellesme siirecini ¢ok kotii
etkilemistir. Savaslar ve sonrasinda ortaya ¢ikan krizler kiiresellesmenin
artmasini engellemis ve kiiresellesmenin farkli donemlerini ortaya
cikarmustir. Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra ¢ogu iilkenin uluslararas
sermaye dolagimi siki bir denetime tabi tutulmus, IMF ve Diinya Bankasi
0zel sermaye dolasimini kisitlamig ancak daha sonra uluslararasi ticaret
ve yatirimlarin yapilabilmesi i¢in sermaye dolasimi iizerindeki
kisitlamalar zamanla kaldirilmigtir. 1980'lerin basinda Reagan ve M.
Theachar doneminde uluslararasi sermaye hareketlerinin hizlandigs,
ozellikle 1990'larin basinda Sovyetler Birligi'nin dagilmasiyla birlikte
finansal piyasalarin  tam anlamiyla kiiresellesmeye  basladigi
goriilmektedir. Bu donemde IMF, Diinya Bankasi, GATT ve Ekonomik
Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD) gibi uluslararasi kuruluslar
kiiresellesme  slirecinin =~ hizlandirilmasina ~ 6nemli  katkilarda

bulunmuslardir (Aktan ve Sen, 1999:10).

IMF, GATT, OECD gibi kuruluslarin katkilariyla Aktan ve Sen’e
gore 1950’ler ve 1960’larda yeni bir kiiresellesme dalgasi ortaya
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cikmistir ve bir donliim noktasi da 1970’11 yillarda gergeklesmistir:
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 tizerindeki kisitlamalar kaldirilmistir ve

finansal kiiresellesmeye ivme kazanmistir.(Aktan ve Sen,1999:11)

19701 yillardan sonra kiiresellesmenin  hiz kazanmasinin
nedenlerinden biri teknolojik gelismeler ve iiretim pazarlarinin giderek
dis diinyaya acilmasidir. Aslan'a gore; "Ozellikle gelismis ekonomilerde,
1945'ten sonra teknolojik iistiinliige dayali dis pazar hakimiyeti ve i¢
pazarda talebi ve satin alma giiciinii yiiksek tutmaya yonelik
"Keynesyen" politikalar uzun siire biiylimeyi gilivence altina alirken,
1970'den sonra kosullarin degismesi ise ekonomik krize yol agtmistir

(Aslan, 2016: 5).

1980 sonrasinda yasanan iglincii kiiresellesme ise ¢ok farkli,
karmagik ve ¢ok boyutlu bir donemdir. Hizli gelismeler teknolojiden
iletisime, insan yasamindan c¢evreye kadar genis bir yelpaze
yaratmaktadir. 1980 sonrast kiiresellesmenin sonucu su sekildedir:
Endiistriyel alanda yogunlasan sirketlerin faaliyetleri, hizli pazar
degisimleri, iriin ve liretim teknolojisindeki gelismeler ve rekabetin
yogunlagmasi. Planli ekonominin hakim oldugu iilkeler ekonomik ve
politik olarak Bati iilkelerine yaklagsmaktadir (Aktan ve Sen, 1999:12).
Ugiincii kiiresellesmenin araci bilim ve teknolojideki gelismelerdir ve bu
nedenle Bilgi Cag1 olarak da adlandirilmaktadir.  Uciincii
Kiiresellesmenin gelisini on y1l arayla arka arkaya gergeklesen su {i¢ olay

etrafinda agikliyor (Oran, 2001:9):
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1- 70’lerde, ¢okuluslu sirketlerin diinya ekonomisine egemenligi;

2- 80’lerde Bati’nin optik kablo, haberlesme uydularn,
bilgisayarlar, internet gibi teknolojik buluslarin yarattig
Iletisim Devrimi;

3- 90’larda SSCB’nin dagilmasi sonucu gii¢ dengesinin ortadan
kalkmast ve Bati’nin yeniden tek gilic odagi konumuna

gelmesidir.

Ugiincii kiiresellesmenin temel dinamiklerinden biri iletisim olup,
onun ana simgelerinden biri de internettir. {letisim alaninda bir devrim
olan internet, gliniimiizde tiim diinyada yaygin ve ucuz bir sekilde
kullanilmaktadir. Internet, milyarlarca insam, 6zel kurulusu ve devleti
birbirine baglayan World Wide Web'i (www) olusturarak
kiiresellesmenin ger¢eklesmesinde dnemli bir rol oynamaktadir. (Aktan
ve Sen, 1999:12) Bu donemde ulasimdaki gelismeler ve iletigim,
demiryollar1 ve deniz tasimaciligindaki buluslar hava tasimaciligina
eklenmis, ulasim hem ucuz hem de kolay hale gelmistir. Bu nedenle bazi
yazarlar gliniimiiziin kiiresellesme cagini bu gelismelere baglamaktadir

(Atasoy, 2005:156).

1.1.2. Kiiresellesmenin Boyutlar:
1.1.2.1. Kiiresellesmenin Ekonomik Boyutu

Ekonomik kiiresellesme biiylik 6nem tasimakta ve genel olarak
tilke ekonomilerinin biitiinlesmesini ve diinyanin tek pazar halinde
biitiinlesmesini  amaclamaktadir. Bagka bir ifadeyle ekonomik
kiiresellesme, iilkeler arasinda mal, sermaye ve emek akiskanliginin

artmas1 ve diinya capinda karsilikli etkilesimlerin yogunlagsmasi ve
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genislemesi sonucunda tilkeler arasindaki ekonomik iligkilerin gelismesi
olarak ozetlenebilir (Fischer, 2003:2). Ekonomik kiiresellesme siirecinde
tilkeler arasinda karsilikli bagmmliligin, 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
geniglemesinde, yani ticaretin kiiresellesmesinde bazi gelismeler biiyiik
rol oynamistir. Bu gelismelerin basinda, 1947 yilinda kurulan GATT
(Giiniimiizde GATT"1n yerini Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) almistir)
cercevesinde gilimriik tarifeleri ve kotalarin kaldirilarak uluslararasi
ticaretin evrensel olarak serbestlestirilmesi ¢abalari yer almaktadir.
Bunlara elbette teknolojik (iletisim) gelismelerin de 6nemli etkileri
olmustur.Bu gelismelerle birlikte ulasgim maliyetleri diismiis ve

uluslararasi pazarin takibi kolaylagsmistir (Seyidoglu, 2003:189).
1.1.2.2. Kiiresellesmenin Siyasal Boyutu

Siyasal kiiresellesme glinlimiizde siyasal iktidar, otorite ve
yonetisim bi¢cimlerinde yasanan yapisal doniisiim olarak tanimlanabilir.
Glinlimiizde etki alanini tiim diinya olarak gbren 'kiiresel siyaset' anlayisi
giicleniyor. Bu durum geleneksel siyaset anlayisindan farkli bir yapiy:
yansitmakta ve yukarida bahsedilen kiiresellesmenin ¢ok aktorlii yapisini
vurgulamaktadir. Bir bagka deyisle "kiiresel siyaset", sz konusu yapinin
dort ana aktoriiniin; ulus devlet, devlet iistii kurumlar, yerel yonetimler
ve sivil toplum kuruluslarinin etkilesimi sonucu sekillenmektedir. Ulus
devlet bu siirecte temel birim olarak islevini siirdiirmeye devam ediyor

ancak yetki ve manevra alanlar belli dl¢lide kisitlaniyor. Literatiirde bu
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yeni yaptyr tanimlamak i¢in  “kiiresel yOnetisim”  kavrami
kullanilmaktadir. Bu yapilanmaya en giizel 6rnek olarak Avrupa Birligi
verilebilir. Uye iilkelerin her birinin yerel olarak farkli siyasi sistemi
olmasma ragmen, Avrupa Birligin’nin genel yoOnetim unsurlarina

uyulmasi beklenmektedir ve bir senkronizasyon s6z konusudur.

Yukaridaki “kiiresel siyaset” ve “kiiresel yonetisim”in en onemli
ozelliklerinden biri, geleneksel i¢/dis politika ayriminin giderek ortadan
kalkmasidir. Bu durum belki de en agik sekilde giivenlik alaninda
goriilmektedir. Giivenlik kavrami tarihsel olarak ulus-devlet temelinde
ortaya ¢ikmistir. Ancak 6zellikle Soguk Savas sonras1 donemde giivenlik
sorunlarina ulus devlet temelinde yaklasilamayacagi kisa siirede ortaya
¢iktt. Bu durumun temel nedenleri, askeri teknolojisi yiiksek ve niikleer
silahlara sahip {ilkelerin sayisinin hizla artmasi; Terdr eylemlerinin
gecmiste oldugu gibi belirli bir cografi alandan kaynaklanmak yerine
kiiresel dlgekte gerceklestirildigi; "Kimlik" meselesi temel bir ¢atisma
nedeni haline geldi; kotii yonetim devletin iflasina yol agarak kiiresel
giivenlige zarar verir; Sinirasan organize suglar, insan kacgakeiligi, yasa
dis1 go¢, uyusturucu kacakeiligi, kara para aklama, yasa dis1 paranin
uluslararas1 dolagimi 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, ulasim, terér ve
glivenlik gibi alanlarda smirlar ortadan kalkmis, toplumlar arasi
etkilesim artmig, zaman ve mekan algisinda Onemli degisiklikler

yasanmistir. Ekonomik alanda teknolojik kiiresellesme siireci
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makinelesmeyi yayginlastirmistir. (Baygiil, 2020:8) Artik eskisinden
daha ¢ok tretip tiikketen, daha az maliyetle daha ¢ok kazanan devletler ve
sitketler, drilinlerinin tiim diinyaya pazarlanmasina ve teknoloji
transferine olanak tammustir. Iletisimde internet ve uydu gibi
teknolojilerin gelismesi {ilkeler arasindaki etkilesimi artirmistir. Bu
etkilesimler smirlar1 ortadan kaldirdi. Uluslararast kuruluglar ve sivil
toplum kuruluslar1 yarattiklar1 farkindalikla ¢ogalarak devletlerle

rekabet etmeye baglam 1slardir.

Teknolojinin gelismesinin hem olumlu hem de olumsuz yonleri
bulunmaktadir. Teknolojik kiiresellesme siirecinden en ¢ok etkilenen ise
giivenliktir. Cilinkii zaman-mekan ve gii¢ etkilesimi farkli boyutlara
tasinmis ve uluslararasi alanda belirsizlikler ortaya ¢ikmistir. Artik
askeri operasyonlar genisledi ve siyasi, ekonomik, sosyal, bilgi ve altyapi
sistemlerini kapsayacak hale geldi. Ozellikle kiiresel terdrizm
baglaminda normal savaslarin yerini asimetrik savaglar almistir. Bu
alanlarin yani sira bilgi giivenligi gibi son derece 6nemli durumlarda da
baz1 tehditlerle karsi karsiya kalmistir. Ciinkii iilkeler ve ¢ok uluslu
sirketler de dahil olmak {izere bircok kurumsal yap, bilgileri, projeleri
ve daha bir¢ok verileri i¢in sanal veri tabanlarini kullaniyor. Bu bilgilerin
siber saldirtlara maruz birakilmas: yikici sonuglar dogurabilir (Tasam,

2006).
1.1.2.4. Kiiresellesmenin Kiiltiirel Boyutu

Kiiresellesmenin kiiltiirel boyutu, toplumlar arasinda karsilikli
iletisim ve etkilesimin siirekli artmasi olarak tanimlanabilir. Ayrica sivil

kimlik gibi genel kimlik yapilarinin yerini farkli etnik, dinsel, sosyal ve
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siyasal kimlikler almaktadir. Tiiketim ve popiiler kiiltiir gibi faktorlerden
dolay1 toplumlarin birbirine benzeme siireci de gozlemlenmektedir.
Diinyanin hemen her yerinde ABD bayragin1 tasiyan tisortlerin olmast,
Ingilizcenin en ¢ok konusulan dil haline gelmesi, hamburger ve fast food
kiltiirii, aym miiziklerin dinlenmesi gibi gercekler de kiiltiirel
kiiresellesmenin isaretleridir. Bu ve benzeri 6rnekler kiiresellesmenin
sosyal ve kiiltiirel boyutlarinda da karsimiza ¢ikmaktadir (Kose, 2003:3-
4; Saglam, 2007:8-9).

1.1.3. Kiiresellesme ve Tiirkiye

Kiiresellesme stirecinin Tlrkiye tizerindeki etkileri incelendiginde
ilk gbze ¢arpan sey, Tiirkiye'nin kiiresellesmenin yukarida sayilan tim
boyutlarindan diinyadaki bir¢ok lilkeye kiyasla ¢ok yliksek 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 agiktir. Tiirkiye'nin
kiiresellesme siirecinden biiyiik dl¢iide etkilenmesinin bir diger nedeni
de bulundugu cografyada barindirdigi insan toplulugunun 6zellikleriyle

ilgilidir (Bayar, 2008: 32).

Serbest piyasa giiglerinin ulus devletlerin kontroliinden ¢iktigt
kiiresellesme siireci, ekonomiyi uluslararas1 diizeyde yonlendiren ve
sekillendiren bir piyasa mekanizmasidir. Bunun sonucunda ulusal
ekonomiler daha kirillgan ve krize agik hale gelmis, Tiirkiye dahil pek
¢ok lilke bu durumdan etkilenmistir (Ener, 2006:211).
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Tirkiye'nin bu essiz jeo-stratejik konumu, ekonomi alaninda da
onemli sonuglar1 beraberinde getiriyor. Bu durum o&zellikle enerji
alaninda kendini gostermektedir. Diinyanin enerji kaynaklar1 agisindan
en zengin bdlgelerine komsu olan Tirkiye, petrol ve dogal gaz
rezervlerinin Dogu-Bat1 yonilinde tasinmasinda en kisa ve en az maliyetli
rotaya sahiptir. Dogu-Bati Enerji Koridoru Projesi'nin Tiirkiye'nin
katkilariyla hayata gegirilmesi hem bdlgesel hem de kiiresel anlamda
ekonomik agidan etkilidir. Tiirkiye'de 1980 sonrasinda yasanan
ekonomik doniistimle birlikte o giine kadar uygulanan ithal ikame
politikalar1 terk edilerek disa acik politika yaklasimi izlenmistir.
Kiiresellesmenin siyasi boyutunun Tiirkiye'ye yansimasi su sekildedir:
demokratiklesme, hukukun stiinliigii, insan haklar1 gibi kavramlarin
isleyisinde evrensel degerler cergevesinde bir yaklasim izlenmekte, ayni
zamanda terdrle miicadele gibi konularda da Terdr, silahsizlanma, yasa
dis1 gbg, yolsuzluk ve insan ticareti gibi sorunlara Tiirkiye ancak ulusal
politikalarla ¢6ziim buluyor. C6ziim arayisinin yeterli olmadigi mevcut
sorunlara, uluslararasi politikalar ¢ercevesinde bolgesel ve uluslararasi

isbirligi ¢ercevesinde ¢dziim aramaktir (Bayar, 2008: 34).

1.1.4. Kiiresellesme ve Bulgaristan

I. Diinya Savasi sonrasinda Dogu Blok’unda yer alan Bulgaristan,
1990 yilinda yapilan ¢ok partili serbest secimlerin ardindan Bat1 tarzi
demokrasiyi kabul etti. 1995 yili sonunda AB'ye iiyelik basvurusunda
bulunan Bulgaristan, idari yapisint AB'ye uygun hale getirdi ve iiyelige

kadar AB miiktesebatinin revizyon yoluyla degistirdi (Mihova, 2017:8).
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Bulgaristan'da  kiiresellesme  silirecinin  baslamasi, iilkenin
demokratiklesme siireciyle baglantili olup, 1990 yilina kadar var olan
siyasi ve ekonomik modeller ortadan kaybolmustur. Yeni olusan
jeopolitik durumda iilke bir gecis ve kriz donemindedir. Sorunlarla karst
karsiya olan iilkenin GSYIH'n1n iizerinde dis borcu var. Bu durum onlar1
Bulgaristan'in serbest sermaye piyasasindan finansman aramaya
zorluyor. (Vilkova, 2010: 26) Bulgaristan'n 2008 yilinda Avrupa
Birligi'ne iiye olmasi, gii¢lii ekonomilerin etkisini ve bagimliligini
artirmistir. Ulkenin hala Birligin getirdigi temel kriterleri uygulamada

zorluk yasadig1 goriiliiyor.

ABD eski Disisleri Bakan Yardimcist Daniel Hamilton ve Avrupa
pazar stratejisti Joseph Quinlan da 'Kiiresellesme ve Avrupa' baslikli
kitaplarinda Bulgaristan'a da yer vermektedir. Bu arastirmanin amaci,
kiiresellesme siirecinin Avrupa iilkeleri tizerindeki etkisini gézlemlemek
ve bu etkilerin olumsuzluklara hazir olup olmadigini tespit etmektir.
Buna gore Bulgaristan, Lizbon Anlagsmasi kriterlerine uymakta zorluk
cekiyor ve uluslararasi siralamada son siralarda yer almaktadir. Diger
gelismis ve gelismekte olan iilkelerle acik rekabet Bulgaristan't zor
durumda birakmaktadir. Ancak arastirmaya gére 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 gére iilkenin sorunlari olumsuz
ve olumsuz bir demografik siireci de beraberinde getirmektedir. Polonya,
Cek Cumhuriyeti, Macaristan gibi iilkelerle rekabet edebilen en biiyiik

giicii kaliteli ve ucuz isgiicii sunabilmesinden gelmektedir.



17 | UNIVERSITE OGRENCILERININ MARKA TERCIHLERI UZERINE BIiR ARASTIRMA:
TURKIYE- BULGARISTAN KARSILASTIRMASI

1.1.5. Kiiresellesme ve Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlar

Kiiresellesme, ya da bir diger adiyla globallesme, etkileri ve
boyutlar1 konusunda tartigmalara sebep olan genis kapsamli bir terimdir.
Iktisadi anlamda kiiresellesme, artan uluslararasi ticaret hacmi ve
kiiltiirel degisimlerin bir sonucu olarak; toplumlarda ve buna bagli olarak
diinya ekonomisinde meydana gelen degisimleri ifade etmek igin

kullanilan giincel bir terimdir (Galateanu, 2012:1036).

Kiiresellesmenin tanimina iligkin iki ayr1 yaklasim bulunmaktadir.
Bunlardan birincisinde genel olarak kiiresellesme kavraminin ekonomik
boyutuna vurgu yapilirken, diger yaklagimda kiiresellesmenin ekonomik
boyutuna ek olarak sosyal, kiiltiirel ve politik yonlerine de vurgu

yapilmaktadir.

Kiiresellesme tanimlarimin farklilasmasma etki eden diger bir
etken, daha once de belirtildigi gibi, kiiresellesmeye yonelik tutumlarin
tanimlara yansimasi ve bakis agisi belirtmesidir. Kiiresellesmeye yonelik
tutumlar: genel olarak olumlu ve olumsuz olarak iki yonde
degerlendirebiliriz. Bu iki yaklasima sahip goriisler tanimlara dogrudan
yansiyabilmektedir. Ornegin; Gawor (2008: 127)’a gore; kiiresellesme,
ozellikle ekolojik anlamda kamu ¢ikarlarinin feda edilmesi, uluslararasi
sirketler ve finansal kurumlarca ulusal ekonomilerin ikinci plana
atilmasi, yoksullukta ve yapisal igsizlikte ve iretilen mallarin adaletsiz
dagitilmasi, kiiltiir gesitliliginin yok olmasi ve sonug olarak diinya
geneli tizerinde kararlar veren organizasyonlarin giiglenmesidir. Bu

tanimda kiiresellesmeye yonelik olumsuz bir tutum sergilenmektedir.
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Neo-liberal bakis agisina ise kiiresellesmeye yonelik olumlu
yaklagmaktadir. Neoliberalistler, kiiresel ekonomi igerisinde, ¢ogu
iilkelerin diinya c¢apinda bir sekilde {stiinlik saglayabileceginin
kanaatindadir. Daha kotiiye giden gruplar olsa da, genele bakildiginda
kiiresellesmenin faydalar: daha fazladir (Held, 1999). Tanimlar her ne
kadar birbirinden farkli olsa da temelde kiiresellesmenin hizli bir

seklinde yayildig1 gozlemlenmektadir.

Sthol’e (2005: 248) gore kiiresellesme teorilerinin hemen hemen
tamam: dinamik ve birbirine bagimli alti kiiresellesme siirecini

kapsamaktadir. Bunlar:
1-Diinya ¢apinda ekonomik agidan birbirine bagimlilikta hizli artis.

2-Ticari, politik ve kiiltirel aligverislerdeki yogunlasma ve

derinlesme.

3-Yeni bilgiteknolojilerininvesilesiylefikirlerin ve bilginin; hizli ve

kiiresel yayilimi.
4-Erigsimde zaman ve mekan kisitlarinin azalmasi.

5-Zamansal ve mekansal diizlemde sosyal etkilesimlerin yeniden
yapilandirilmasini ve diizenlenmesini saglayan kurumlarin ve

organizasyonlarin olusumu.

6-Neden-sonug iliskisi siiregleri vesilesiyle olusan Kkiiresel

bilingteki artistir.

Kiiresellesme siireglerinin gelisimini belirleyen faktorler arasinda,
temel faktor olarak, tim diinyayi bir pazar ve hammadde kaynag olarak

gormek isteyen ve bunu saglamay1 hedefleyen girisim kabiliyeti ve bu
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girisim kabiliyeti igerisinde 6zellikle gokuluslu sirket girisimciligi 6n
plana ¢ikmaktadir (Barnet ve Cavanagh, 1995:2). Ciinkii, ¢okuluslu ya
da kiiresel sirketler agisindan bakildiginda kiiresellesmeyi tesvik eden
onemli c¢evresel faktorler bulunmaktadir. Tagraf (2002: 39-44) bu

faktorleri su sekilde verilmistir:

1-Ulkeler ve bolgeler arasindaki talep 6zelliklerinin benzesmesi.
2-Ar-Ge maliyetlerindeki artis.

3-Artan 6lgek ekonomisi ve maliyet baskisi.

4-Hiiktimet politikalarinin yont.

5-Diinya genelindeki faktor maliyetlerindeki degisim.

6-Yeni dagitim kanallarinin ortaya gikist.

7-Tasima, iletisim ve depolama maliyetlerindeki azalma.

Dolayisiyla; kiiresel sirketler kiiltiirel, sosyal ve ekonomik olarak
kiiresellesen diinyada bu olusumdan ¢esitli agilardan fayda saglayan, hem
bu olusumu sekillendiren hem de bu olusumla sekillenen faktoérlerin

Onciuisudir.

Kiiresellesmeye yonelik tutumlar: incelemeden 6nce tutumun ne
olduguna bakmak 6nemlidir. Tutum, bireyin kendine ya da gevresindeki
herhangi bir nesne, toplumsal konu, ya da olaya karsi1 deneyim, bilgi,
duygu ve giidiilerine (motivasyon) dayanarak orgiitledigi 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 tlkelerde kiiresellesmeden
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etkilenenler, kiiresellesmeden az ya da ¢ok etkilenenler, hatta bu konuda
bilgisi olan ve olmayanlar tarafindan farkli algilanabilmektedir (Das,

2007:1).

Holton’a gore (1998:164), kiiresellesme Yyaklasimlari temelde
olumlu ve olumsuz olmak iizere iki sekilde gruplandirilmistir.
Kiiresellesmenin olumlu olarak degerlendirildigi durumda bir gelisim ve
doniisim firsat1 olarak goriilmekte. Olumsuz olarak degerlendiriliginde

ise kiiltlirel ve ekonomik yozlagma olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Duman (2011: 668), kiiresellesmenin gerekli oldugunu diistinenler,
mevcut diizenin otoriteleri olduklarimdan durumu pozitif gelisme olarak
kabul etmektedir. Onlara gore bu siireg, piyasa ekonomisini, liberal
demokrasiyi, hukugu ve bireyi 6ne c¢ikarttigi i¢in olumlu olarak
degerlendirilmelidir. Bu fikre karsi ¢ikanlar ise toplumsal siniflar arasi
zenginlik farkinin gittikge acildigini ileri siirerek olumsuz etkilerine dikkat
cekmektedir.

2004 yili IS0, ilk 500 sanayi firmasmnin 106 tanesinin yonetim
kademesi ile kiiresellesmeye dair goriislerini inceleyen bir arastirma
Gavcar ve Dirlik (2005: 92-93) tarafindan yapilmistir. Arastirmaya gore
yoneticiler, kiiresellesme ve kiiresel diizenin onciiligi hususunda
kiiresel isletmelerin oncii rol oynadg gorisindedider. Ote taraftan aym
yoneticilerin, kiiresellesme fikrine kars1 siipheyle yaklastiklari sonucu da
ortaya c¢ikmaktadir. 1lgili arastirmada tiiketici bakis acgis1 ele

alinmamustir.

Kiiresellesmeye yonelik tutumlar pazarlama perspektifinden

degerlendirildiginde bir yandan rakiplerinin tepkileri dogrudan kiiresel
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sirketlere tepki olarak goriiliiyor. Ote yandan kiiresellesmeye yonelik

tutumlara kiiresel markaya elestirel yaklasilmaktadir.

Dedeoglu (2011: 96), kiiresellesme karsitliginin bir iist otoriteden
kaynaklanan kiiresellesmeye  yonelik oldugu ve dolayisiyla
kiiresellesmeyi  yonlendiren aktorlere karst muhalefetin - oldugu
goriisiindedir. Calismasinda kiiresellesme karsitlarinin  tepkilerini
kiiresellesmenin temel faktorlerinden biri olan kiiresel sirketlere

yonelttiklerini savunmaktadir.

Altintas ve arkadaslar1 (2013: 497) yabanci iirlinlere verilen
tepkileri incelemis ve tiiketicilerin yerel olmayan riinleri
kiiresellesmenin gostergesi olarak kabul ettikleri, dolayisiyla yabanci
tiriinleri boykot etmenin kiiresellesmeye karsi ¢ikmak anlamina geldigi

sonucuna varmistir.

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

tanindigin etkileyebilmektedir.

Riefler (2012: 26) Avusturya'da yaptig1 arastirmada globallesme
tutumlari ile kiiresel marka degerlendirmeleri arasinda olumlu bir iligki
oldugu sonucuna varmistir. Tiiketicilerin kiiresellesmeye dair tutumlari
ve kiiresel bir marka olan Coca-Cola'ya yonelik tutumlar1 algilanan
kaliteye dayaniyordu. Ancak bu g¢aligmada kullanilan kiiresellesmeye

yonelik tutum oOl¢eginin iic sorudan olusmasi, ¢alismanin kapsamli
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olmadigin1 ve kiiresellesmenin birgok boyutunun kapsam disinda

birakildigini gdstermektedir.

Kaliteye dayali bagka bir ¢alismada Alden ve arkadaslar1 (2013:
19) Riefler'in bulgularini desteklemis ve ekonomik kiiresellesmeye karsi
olumsuz tutuma sahip tiiketicilerin kiiresel markalara kars1 daha diisiik
kalite algisina sahip olma egiliminde olduklart ve bunun marka

tutumlarina da yansidig1 sonucuna varmistir.

Arastirma incelendiginde sonu¢ olarak kiiresellesmeye yonelik
tutumlari; Kiiresel sirketlere yonelik tutumlar1 ve bu sirketlerin marka

degerlendirmelerini etkileyebilecegine dair bulgular ortaya ¢ikmistir.
1.2. Kiiresel Marka

Kiiresel markay1 agiklayacak pek cok marka tanimu iiretilmistir. Bu
cesitliligin  temel nedeni markanin kavramsal c¢ercevesine bakis
acilarindaki farkliliklardir. Bir bakis agisina gére marka, {iriiniin bir alt
bileseni iken diger diger bir bakis agisina gore marka, iirlinii kapsayan
daha genis bir kavrama sahiptir. Ornegin; Amerikan Pazarlama Birligi
markay1 su sekilde tanimlamaktadir: “Bir saticinin veya saticit grubunun
tiriin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve onlari rakiplerinden farklilastirmay1

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

Dolayistyla bu tanima gore marka, ilirlin veya hizmetin bir
parcasidir. Levitt (1980: 87) benzer sekilde toplam iiriin kavramini
ortaya atmis ve genisletilmis liriiniin marka dahil tiim soyut ve somut

bilesenleri igerdigi fikrini desteklemektedir.
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Ancak Chernatony ve Dall'olmo (1998: 432-434), iiriiniin bir alt
bileseni olarak marka tanimlarinin oldukg¢a yetersiz oldugunu One
sirmektedir. Onlara gére bu tamimlar, marka kavramimin Onemli
unsurlar1 olan soyut oOzellikleri ve tiliketici algilarini yeterince
kapsamiyor. Bu arastirmacilar, literatiirdeki marka tanimlarinin deger
sistemi, kisilik, imaj, logo, risk azaltma, sirket, katma deger, kisilik,
iliski, vizyon, konumlandirma gibi bir¢ok farkli bileseni igerdigini fark
etmislerdir. Bu a¢idan markanin iiriinden daha kapsamli oldugu tespit
edilmistir. Ayrica bir¢ok pazarlamaci sunlar soyliiyor: “Her marka bir
{iriindiir ancak her {iriin bir marka degildir; Uriin, fabrikada iiretilen bir
nesnedir, marka ise tiiketicilerin satin aldigi degerdir. ifadeleriyle bu

ayrimi net bir sekilde vurguladi.

Uriin ile marka arasindaki diger bir fark ise; iiriiniin nesne veya
hizmet olmasi, markanin ise tiiketici tarafindan algilanan bir sembol veya
isaret olarak algilanmasidir. Uriiniin bicimi ve dzellikleri vardir ve zaman
icinde degisebilir veya gelistirilebilir. Tiiketiciye fiziksel fayda
saglamakla birlikte somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir. Fabrikada
veya bir hizmet sektoriinde {iretilir. Marka ise tiiketici ihtiyaglarinin
giderilmesi i¢in 6zel gelistirilir, tatminlik saglar ve kalicidir. Tiketici i¢in
onemli bir statii 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 urin ve marka kavramlarinin birbirinden farkl

olduklar1 iizerinde bir uzlasi vardir fakat hangi kavramin daha st oldugu
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hakkinda goriis ayriliklari mevcuttur. Ote taraftan global marka
kavraminda tipki marka kavraminda oldugu gibi genel gecger
bir tanimin yer almadigi gorilmektedir (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 6rnekler olarak kabul ediliyor olsa da
literatiirde aragtirmacilar ve tiiketiciler tarafindan genel kabul goren bir
kiiresel marka tanimi bulunmamaktadir. Bunun yerine, akil karisikligina
nedenolan, birbirinden farkli, birgok kiiresel marka tanimi bulunmaktadir
(Kim, 2004 :20). Asagida birbirlerine benzer ancak ayni olmayan birgok

kiiresel marka tanimina ornek verilmektedir:

1-“Kiiresel marka, diinyanin her yerinde ayni stratejik prensiplere
gore pazarlama presniplerine sahiptir (AMA, 2014).

2-Kiiresel markalar, faaliyet gosterilen tiim iilkelerde; marka
kimligi, konumlandirma, reklam stratejileri, marka kisiligi, {irtin,
paketleme ve hissiyat agisindan yiiksek derecede benzerlik
gostermektedir (Aaker ve Joachimsthaler, 1999:137).

3-Genel olarak, kiiresel markalar, uluslararasi pazarlarda yaygin
olarak bulunabilen, temel olarak her yerde aynt olan,
kosmopolitanism gosteren, diinya capinda yiiksek derecede
taninirligi olan markalar baskindir (Dimofte vd., 2008: 119).
4-Kiiresel marka, cografik agidan diinya c¢apinda var olan,
satislarin  belli  bir kismi (%5-%20 arasinda degiskenlik
gostermektedir.) mense iilkesinin disinda gergeklesmektedir (Kim,
2004 :20).
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5-Diinya ¢apinda ortak markalama kararlarinin uygulandigi ve eski
bir terim olan ticari markanin giinlik dildeki kullanimina verilen
isimdir (Onkvisit ve Shaw, 1987’den aktaran Zhiyan, 2010: 18)
6-Bir marka sadece, miisterileri tarafindan diinya c¢apindaki
birgok iilkede pazarlandigi ve bu iilkelerde genellikle kiiresel
olarak tanindig1 seklinde algilaniyorsa kiiresel olma potansiyeline
sahiptir (Steenkamp vd., 2003 :54).

7-Kiiresel marka, diinya ¢apinda ayni isim, ifade sekli, sembol,
tasarim ya da bunlarin kombinasyonunun kullanimi ile bir saticinin
triinlerinin taninmasini ve rakiplerinden ayirt edilmesi ile taninr.
(Ghaurive ve Cateora 2010, 356).

8-Kiiresel marka, Barron ve Hollinshead’e (2004: 9) gore, tim
pazarlarda ayni degerleri sunan ve tim diinyada rakiplerine
nazaran benzer bir pozisyona sahip olmaktadir .

9-Kiiresel marka, Interbrand’in siniflandirmasina gore, tim
satislarinin en azindan tigte birini yabanci pazarlardan yapan, satin
alan ya da almayan tiiketiciler tarafindan iyi taninan, rahatga
taninabilen pazarlama kaynaklar: ile is yapan, finansal verileri
halka agik olan markadir. Her yil diinyanin en iyi ilk 100 kiiresel
markasini belirleyen, marka danismanlik sirketinin kiiresellik
olgtimiinde kullandig: kriterler agagidaki gibidir. (Interbrand, 2022).
10-Ttm satiglarin en az %30°u markan1n orijin tilkesinin disindaki
iilkelerde yapilmis olmasi.

11-Biiyiik kitalarin en azindan tiglinde varlik gosteriyor olmasina
ek olarak gelisen pazarlari da kapsayacak genis cografik kapsam

alanin olmasi.
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12-Markanin finansal performansi ile ilgili halka agik yeterli veri
bulunmasi.
13-Markanin operasyonel ve finansal maliyetlerin tizerinde uzun

stireli ekonomik kar beklentisinin bulunmas1 gerekmektedir.

Interbrand tarafindan 2022 yilinda yayimlanan en biiyiik yiiz
markanin 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 icerisinde Microsoft
3. siradan 2. siraya; LEGO ise 71. siradan 63. siraya dikkat ¢ekici bir

ylukselis performansi gostermistir.

Top 15 Risers
2022 2021 2022
BrandVahw  Brard Vakie % Change
(LSO M| {uso M €y) Rank / Change
B rscown 278,288 210,191 32% 2
48002 36,270 32% 2 2
CHANEL 29,259 22100 32% 22
"J 8365 7160 31% 751
m 11,846 8,082 20% 83 8
e 25175 156,811 28% B
27,398 21,600 2% 23
DIOR 8,619 7024 27% T
1\ Adete 30,660 24,832 23% b2l
Guccl 20,417 16,656 23% an 3
Allanz & 18654 15174 23% 34
(¢ 16,125 13,065 23% PO
wuis vuirmon 44 508 36,766 21% " v
SIEMENS 13359 11,047 21% 55 5
PRADA 6,548 5,416 21% 8¢ 5§

Sekil 1. Interbrand en iyi 100 kiiresel marka raporu (URL-1)
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Ozsomer ve Altaras’a (2008: 3) gore, i¢ pazar ve dis pazar
icerisinde sahip oldugu hakimiyet giicline gore kiiresel marka iki farkli
ekole sahiptir. Bunlardan ilki pazarlama standartlarinin kurallarina
baglidir. Standardizasyon ile ilgili ¢aligsmalarda, kiiresel markanin, odak
pazarin birgogunda yakin marka isimleri, markalarin odak stratejileri ve
karma pazarda deger goren markalar seklinde one ¢ikarmaktadir. Buna
ragmen markalarin standartlagtirilmasinda nasil bir yol veya olg¢iit

belirlenecegi hususunda goriis birligi saglananmamustir.

Diger ekol ise, yapiyi tiiketici algilari perspektifinden tanimlamakla
beraber marka ancak kiiresel algilandigi 6l¢iide kiiresel olabilecegini
desteklemektedir. Dolayisiyla, kiiresel algilandigi 6lgiide, kiiresel marka
olmanin avantajlar1 séz konusu olabilir. Son olarak is diinyas: ise
satiglar, karlar ve cografik kapsam gibi daha somut ve olgiilebilir
parametrelerden yola c¢ikilarak bir tanim yapilmistir. Nielssen,
Businessweek ve Interbrand gibi arastirma sirketleri ise mense tilkesi
disindaki iilkelerden elde edilen satiglarin orani, markanin kag tilkeye
ulastig1, kiiresel olarak elde edilen cironun miktar1 gibi somut ve
olgiilebilir parametreleri kullanarak kiiresel markalari
tanimlamaktadirlar. Ozsomer ve Altaras (2008: 1) bu tamimlara vurgu
yaparak kiiresel marka sOyle tamimlamiglardir “Genis cografyada
kiiresel olarak taninan, kiiresel alanda ulasilabilir, kabul géren, talebiolan
ve ¢ogu zaman ayn marka ismi, istikrarl: bir konumlandirmasi, marka
kisiligi, hissiyati ve goriiniisii olan, ¢ogu biiyiik pazarda merkezi
pazarlama stratejileri ve programlart ile koordine edilen markalar
kiiresel markalardir”. Bu arastirmacilarin yaptigi tamima arastirma

firmalarinin sayisal parametreleri de eklendiginde tiim goriisleri bir



UNIVERSITE OGRENCILERININ MARKA TERCIHLERI UZERINE BiR ARASTIRMA:
TURKIYE- BULGARISTAN KARSILASTIRMASI | 28

arada toplandiginda genel bir tanima ulasilir: “Kiiresel marka, diinya
capinda ortak ya da benzer markalama kararlarimin ve pazarlama
stratejilerinin uygulandigi, bu durumun diinya genelindeki tiketiciler
tarafindan da aym sekilde algilandigi ve satislarin, karlarin cografik

dagilimi gibi sayisal veriler ile de desteklendigi markadir.”

1.2.1. Kiiresel Firmave Kiiresel Marka Ayrimi

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 ayni
olmasidir. Dolayisiyla marka isaret edildiginde firma mi1 yoksa markanin
kendisi mi kastediliyor anlagilmamaktadir. Firma ismi ve marka
birbirinden ayirt edilemedigi durumlara 6rnek olarak Apple, Google ve

Coca-Colaverilebilir. Bu duruma benzer 6rnekler ¢ogaltilabilir.

1-Firma kiiresel olsa bile farkli pazarlara farkli isimlerle girebilir.
Bu durumda firma kiiresel oldugu halde her bir pazarda kullanilan
markalar kiiresel olmayabilir ve farkli isimlerle karsimiza cakabilir.
Ornegin; FritoLay firmasi Amerika’da Lay’s, Ingiltere’de Walkers,
Meksika’da Sabritas, Israil’de Tapuchips, Vietnam’da Poca, Misir’da
Chipsy markalariyla faaliyet gdstermistir. Benzer bir sekilde Coca-Cola
Sirketi’nin Coca-Cola Klasik, Diet-Cola, Fanta, Sprite, Turkuaz, Bibo,
Cappy gibi Tiirkiye’de bilinen markalarinin disinda, yiizlerce markasi
bulunmaktadir. Bu markalarin bazilar1 bir¢cok tilkede tiiketici
kullanimina sunuldugu gibi, bazilar1 da sadece belli iilkelerdeki

tiiketicilere sunulmaktadir (Kirdar, 2005:235). Bu durumda her ne kadar
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Coca-Cola sirketi kiiresel bir sirket olsa da Turkuaz markasinin kiiresel
bir marka olarak kabul edilemez.

2-Cok sayida iilke pazarina firma ticari tinvanindan kiiresel marka
farkli tek bir marka ismiyle satis yapabilir. Bu duruma o6rnek olarak;
Procter and Gamble firmasimin Colgate markasi gosterilebilir. Procter
and Gamble ¢ok sayida iilkede dis macununu Colgate adi altinda
satilmaktadir. Bu durumda Colgate kiiresel bir marka; Procter veGamble

kiiresel bir sirket denilebilir.

3-Kiiresel sirketin B2B pazarlama yapiyor olmasi nedeniyle nihai
tiikketiciler tarafindan kiiresel marka olarak algilanmamasi miimkiindiir.
Bu duruma 6rnek olarak ¢ok sayida iilke pazarinda faaliyet gosteren
Amerika menseli telekomiinikasyon sirketi ATveT ornek gosterilebilir.
Bu baglamda bagka bir dayanak da diinyaca {inlii Forbes, PWc ya da
Interbrand gibi damsmanlik sirketlerinin “En Iyi ilk 100 Kiiresel
Marka”y1 belirlerken kullandig1 kriterler ile “En Iyi Ilk 100 Kiiresel
Firma”y1 belirlerken kullandiklari kriterlerin birbirinden farkli olmasidir.
Kiiresel firmalarin belirlenmesinde, piyasa degeri kriteri kullanirken;
kiiresel markalarin belirlenmesinde, marka degerini de kapsayacak
sekilde birgok farkli kriter dahil olmaktadir. Sonu¢ olarak PWc¢’nin
2022’te yaymladig: “Ilk 100 Kiiresel Firma” raporundaki ilk 10 sirket ile
Interbrand’in yayinladign “En Iyi ilk 100 Kiiresel Marka 20227
listesindeki ilk 10 markanin sahibi olan sirketlerin sadece ikisi (Apple ve

Microsoft) denk gelmektedir. (URL).
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1.2.2. Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar

Tiiketici davranig ve algt davranig etkeni olan tutumu, bir fikrin,
bir nesnenin ya da semboliin algilanmasina yonelik olumlu veya olumsuz
kanaat ve yonelimlerini ifade etmektedir. Tutum, istek ve ihtiyaclarin
giderilmesi esnasinda bi¢imlenmektedir. Kisacasi, bireylerin taleplerine
ve ihtiyaclarmma 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 tutumlarina yonelik en genis kapsamli ¢alisma, igerisinde
Tiirkiye’nin de oldugu on iki lilkeden 1800 6rneklemle yapilmistir. Bu
arastirma, katilimcilarin kiiresel marka tutumlarinin kiimeleme analizi

sonucunda 4 kategoride ayrigma sagladigini ortaya koymustur:

o Kiiresel Vatandaslar: Kiiresel basarinin kalite ve yenilik¢ilik
oldugunu kabul eden ancak tiiketici saglig, isci haklari, ¢cevre
kirliligi gibi kriterlere 6nem veren kisilerden olusan grup,
orneklemin %55’1ni olusturmaktadir.

e Kiiresel Hayalperestler: Orneklemin %23’{inii olusturan grup,
her an kiiresel marklar1 satin almaya hazir olan ve kiiresel
firmalarin  sosyal sorumlulukla miikellef olmasini ¢ok
Onemsemeyen grup olarak tanimlanabilir.

o Anti Kiireseller: Orneklemin %13’iine tekabiil eden grup,
uluslararasi1 sirketlerin yiiksek kalite sunduguna siipheyle
yaklagsmakta ve kiiresel markalardan Amerika ile
baglastirdigindan hoslanmamakta, sosyal sorumlu

davrandiklar1 konusunda onlara kars1 giivenmemektedir.
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e 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. Tiiketicilerin iilke diizeyinde kiiresellesme tutumlarinin siniflandirilmasi (Douglas B.
Holt, Jhon A. Quelch ve Earl L. Taylor, “How Global Brands Compete?”, Harvard Business
Review, Vol. 82, No.9, 2004, 5.73).

Ulke bazinda ele alinan bu dagilimm, Tiirkiye 6zelinde acik
sekilde ifade edilmemis olsa bile genel anlamda benzer bir dagilima
sahip oldugu yukaridaki sekilde goriilmektedir (Holt vd., 2004: 73).
Genel dagilim goéz 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

gliclii olmasi beklenmektedir (Dimofte vd., 2008: 113-114).
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Steenkamp ve Jong (2010: 30) tarafindan yapilan bir aragtirmada
Amerikali, Alman, Cinli ve Japon tiiketicilerin 6rnekleme dahil edildigi
kiiresel markalara yonelik olumlu tutum igerisinde olan tiiketicilerin
sosyo-demografik profili olusturulmustur. Bu arastirmada, kisinin yasi,
egitim durumu, sosyal statiisii ve yer aldigi ekonomik ziimre ile ailedeki

birey sayisinin kiiresel marka tiretmede etkin rol oynadig: goriilmektedir.

Danimarka’da Nijsen ve Douglas tarafindan 2011 yilinda yapilan
caligmada reklamlar {izerinden tiiketicilerin kiiresel, yabanci ya da yerel
iirlin gruplandirmalar istenmistir ve buna yonelik tutumlarinm etkileyen
faktorler arastirllmistir. Sonug olarak daha geng¢ ve egitimli bireylerin
kiiresel ve yabanci konumlandirmaya daha pozitif tutum sergiledikleri
ortaya c¢ikmistir. Yine aymi c¢alismada, etnosentrizm ile yerel
konumlandirma arasinda pozitif yonlii iligki oldugu, kiiresel ve yabanci
konumlandirma ile negatif yonlii iliski oldugu belirlenmistir (Nijsen ve
Douglas, 2011: 124). Her iki arastirma da geng¢ ve egitimli bireylerin
kiiresel markalara yonelik daha olumlu tutum besledikleri ve kiiresel

iiriin iiretmeye daha egilimli olduklar1 konusunda fikir birligi vardir.

Tiirkiye’de iiniversite 6grencileri {izerine yapilan bir arastirmada
kiiresel olan Coca-Cola ve yerel olan Cola Turka markalarini tercih eden
ogrencileri birbirinden ayiran kimlik tanimlamalar1 olup olmadigi
aragtirlmistir. Coca-Cola markasint segen Ogrencilerin ailelerinin
gelirlerinin Cola Turka’y: tercih edenlerden nispeten yiiksek oldugu,
Coca-Cola’nin bayan ogrenciler tarafindan daha fazla tercih edildigi
tespit edilmistir. Coca-Cola’yi tercih eden 6grenciler, kendilerini biiytik

o6l¢iide laik ve bati hayrani olarak tanitirken; Cola Turka’y1 tercih eden
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ogrencilerin kendilerini muhafazakar, dindar, 6rf, adet ve geleneklere

bagli olarak tanimladiklar1 saptanmaistir.

Ulkemiz &rnekleminde kiiresel markalara yonelik tutumlar
etkileyen bir diger faktor sosyal medya uygulamalaridir. Bu faktorii konu
alan bir arastirmaya gore kitlesel medyaya maruz kalma, kiiresel
seyahatin etkileri, tiiketici etnosentrizmi ve materyalizm faktorlerinin
kiiresel marka tutumlarinin onciilleri oldugu ortaya ¢ikmistir (Ural ve
calisan 108 akademisyen olusturmaktadir ve dolayisiyla 6rneklem
konusunda calisma yetersiz kalmaktadir. Katilimci sayisinin azligi ise

genel bir sonug ¢ikarmay giiclestirmektedir.

1.2.3. Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar1 Etkileyen
Faktorler
1.2.3.1. Kiiresel Markali Uriinlerden Beklenen Fayda

Fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik olmak iizere ii¢ kategoride
toplayabilecegimiz: ihtiyaglar tiiketicilerin bir {irlinii satin alirken genel
anlamda ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla hareket ettiklerini

gostermektedir.

Islevsel ihtiyaglar, tiiketicinin mevcut bir problemini ¢ozme ya da
potansiyel bir problemini engelleme gibi tiiketim bazli problemlerin
¢Oziimii baglaminda {irlin satin almasinda etkili olmaktadir. Bu ihtiyaclar
ise digsal etkenler tarafindan ortaya ¢ikan ihtiyaglar olarak
belirlenmektedir (Park vd., 1986: 136). Keller, (1993: 4) fonksiyonel
ihtiyaglarin, genel olarak temel psikolojik ya da giivenlik gibi temel
ihtiyaclarla baglantili oldugundan da bahsetmektedir. Dolayisiyla



UNIVERSITE OGRENCILERININ MARKA TERCIHLERI UZERINE BiR ARASTIRMA:
TURKIYE- BULGARISTAN KARSILASTIRMASI | 34

tiketicinin bir Urund satin alirken karar meknizmasi trunin fiziksel
ozellikleri ya da hizmet gereklilikleri olarak ele alinmaktadir (Dimofte

vd., 2010: 88).

Tiiketicinin triinden saglayacagi sembolik faydalar ¢cogunlukla
sosyal kabul kazanma ve kendini ifade etme ¢abasinda kullanilmaktadir
(Keller, 1993:4). Sembolik fayda basligi altinda markanin etik olmasi,
sosyal sorumluluga O6nem vermesi, giincel olmasi gibi unsurlar da

onemlidir (Dimofte vd., 2010: 88).

Tiiketicilerin zevk veren veya zihinsel uyarim saglayan tirtinleri
arzulamasiyla deneyimsel faydalar 6n plana ¢ikmaktadir (Park vd., 1986:
134). Deneyimsel faydalar ayn1 zamanda fonksiyonel faydalar gibi iiriin
ozellikleriyle de baglantilidir. Uriine sahip olmanin, iiriinii kullanmanin
veya hizmeti almanin nasil bir duygu oldugu ile ilgilidir (Keller, 1993:4).
Prestij, statili, cezbedicilik gibi unsurlar deneyimsel yararlar agisindan

onemlidir (Dimofte vd., 2010: 88).

Tiiketicinin satin alma siirecinde markalardan beklenen faydanin
diger markalara gore nasil farklilik gosterdigi 6n plana ¢ikmaktadir.
Global degere sahip iiriinlerin {iriin 6zelliklerine, hangi ihtiyaglara hitap
ettigine, hangi alanlarda diger iiriinlerden 6ne ¢iktigina iliskin yapilan
arastirmada bazi bulgular ortaya ¢ikmistir. Kiiresel iirlinlerin islevsel
faydalar1 tiizerine yapilmis bir caligmaya gore diinya capindaki
misteriler, kiiresel iirlinlerin sundugu yiiksek kalite ve giivenilirlige
oncelik vermektedir. Coca-Cola ve Pepsi gibi standart tirtinler her yerde
satiliyor ve herkes tarafindan biliniyor. Pazar Pazar, diinyanin en ¢ok

satan firmalari, yiiksek kalite ve giivenilirligi maliyetlerle birlestirerek is
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yapiyor ve hem kendi yerel pazarlarinda hem de en biiyiik ihracat

pazarlarinda ayn tiir iiriinleri pazarliyor (Levitt, 1983:93).

2008 y1linda Amerika'da yapilan bir kesif calismasinda tiiketicilere
kiiresel marka 6zelliklerine iliskin agik uglu sorular sorulmus ve 405
kisiden yalnizca 22'si kaliteyi tartismistir (Dimofte vd., 2008: 118). Ayni1
calismada Nike, Sony, Nivea ve Pepsi markalarinin marka giici,
kiiresellik ve kalite algilar1 incelenmistir. Bu aragtirmaya gore satin alma

kararinda kalite 6n plana ¢ikmamaktadir.

Amerika’daki etnik kokeni farkli tiiketicilerin kiiresel marka
algilarim1 incelemek i¢in yapilan bir arastirmaya goére beyaz
Amerikalilarin kiiresel markalar1 diger markalara nazaran daha kaliteli
ya da pahali gormedikleri; Afro Amerikalilarn ve Ispanyol
Amerikalilarin kiiresel markalar1 hem daha kaliteli hem de daha pahali
bulduklar1 sonucuna varmistir. Bu iki grup arasinda farkli diisiince ortaya
cikmustir; ¢linkii beyaz Amerikalilar kiiresel markalar1 pahali olarak
algilamazken, digerlerinin pahali olarak algilamasina karsin deneyimsel
ve islevsel fayda beklentileri daha yiiksektir. Bu durumun nedeni beyaz
Amerikalilarin gelir diizeyinin daha yiiksek olmasiyla agiklanmis ancak
uygulamada gelir diizeyi bir degisken olarak dikkate alinmadigi i¢in bu
varsayim kanitlanamamistir (Dimofte vd., 2010: 99). Bu ¢alismaya
dayanarak c¢alismanin arastirma agisindan en Onemli katkist kiiresel
markanin herkes tarafindan ayni sekilde algilanmadig1 noktasidir. Etnik
koken, kiiltiirel ozellikler, gelir diizeyi ya da bireysel farkliliklar, ayni
iilkede yasayan tiiketiciler icin dahi kiiresel marka algilarinin

degisebilecegini gostermektedir.
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Demir ve Tansuhaj'in Tiirkiye'deki Thais ve Tiirklerin yerel ve
global marka algilarin1 inceleyen bir calismasi bulunmaktadir. Bu
arastirmada tiiketicilere acik u¢lu sorularla kiiresel markalar hakkinda ne
diistindiikleri sorulmus ve icerik analizinden sonra kiiresel markalarin
giincel, modaya uygun, cezbedici, aktif, yeni ve genel olarak yiiksek
fiyath olarak algilandigi sonucuna varilmistir. Taylandlilar agirlikl
olarak iiriiniin fiyatina dikkat ¢ekerken, Tiirkiye drneginde One ¢ikan,
kiiresel markalarin somiiriicii oldugu yorumlaridir. Tiirkler bu markalari
bir yandan yliksek kalite, konfor, dayaniklilik ve zevklilik gibi olumlu
Ozellikler olarak tanimlarken, diger yandan ikiyiizliiliik gibi olumsuz
yonleriyle de algilamaktadir. Bu sonug su sekilde 6zetlenebilir: Islevsel
ve deneyimsel yarar algilari olumlu olsa da, kiiresel markanin sembolik

yarar algilar1 olumsuzdur.
1.2.3.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi (etnik-milliyetciligi) kavrami Sumner
tarafindan sosyolojik bir kavram olarak yorumlanmaktadir. Etnosentrik
insanlar ait olduklar1 grubu evrenin merkezi olarak goriirler ve diger
sosyal gruplar1 ait olduklar1 grubun bakis agilariyla degerlendirirler ve
kiltiirel 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 agiklanabilir. Fakat; daha once

yapilan pek ¢ok aragtirmada tiiketicilerin piyasadaki birgok markanin
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tam olarak menseini bilmedikleri de ortaya konulmustur (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2008: 56; Samiee vd., 2005: 389). Bu genel kaniya
ragmen eger tiiketiciler bir markayr yabanci ya da kiiresel olarak
tanimliyorlarsa, bu ozelligi diger bircok 0Ozellikle birlikte de
degerlendirebilmektedirler. Bu tir tiiketiciler kendi iilkelerinde
uretilmeyen tiim {riinlere karst genel bir husumet besliyorlarsa
kiiresellik ve yabancilik es anlamli olarak kabul edilebilir bir durumdur.
Dolayisiyla tiiketici  etnosentrizmi  kiireselligin ~ etki  seviyesini
etkileyecek ve daha etnosentrik tliketiciler kiiresel markalari

kiiciimseyecek ve reddedecektir (Dimofte vd., 2008: 116).

Dogerlioglu-Demir ve Tansuhaj (2011: 670) tarafindan Taylandl
ve Tiirk tiniversite 6grencileri izerinde yapilan calismada, dgrencilerinin
etnosentrizmi, materyalizmi, gelenekselligi ve kisilerarast etki
Ozelliklerine yatkinligi ile kiiresel veya yerel marka tercihleri arasindaki
iligkiler incelenmistir. Etnosentrizmin satin alma olasilig {izerinde higbir
etkisinin olmadig1 sonucuna varimistir. Bu durumun agiklamasi,
tiiketicilerin yerel markali tirlinleri daha az kaliteli olarak algilamasi
durumunda etnosentrizmin marka tercihleri {izerindeki etkisinin
azaldigin1 gostermistir. Tiketiciler kaliteli bir yerli alternatife sahip
olduklarinda, global bir marka segme olasilig1 ortadan kalkar (Ozsomer,
2012: 84). Bu sonuglara bir etnosentrist i¢in yurt i¢inde {iiretilen

alternatifler her zaman 6n plana ¢ikmaktadir.
1.2.3.3. Materyalizm Kavram

Materyalizm, en genel anlamiyla maddecilik olarak tanimlanabilir.

Materyalizm, temel olarak maddeler ve onlarin hareketleri disinda higbir
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seyin var olmadigimi iddia eder. Ward ve Warckman materyalizmi,
kisisel mutluluk ve sosyal gelisim i¢in para ve materyalleri dGnemseme
egilimi olarak agiklamaktadirlar (Aktaran Richins, 1990: 170, Ward ve
Wrackman: 1971). Materyalist bir anlayisa sahip olan Belk’e (1988)
gore, arzu edilen mal/miilke sahip olup olmamak, hayatta mutlu ya da

mutsuz olmanin birincil ve en 6nemli kosuludur.

Cok boyutlu bir kavram olarak karsimiza g¢ikan materyalizmin
temel Ozelligi, materyalist degerleri yiiksek olan kisilerin maddi
varliklar1 hayatlarinin merkezine koymalaridir. Hayatlarindaki doyumun
ya da doyumsuzlugun, mutlulugun ya da mutsuzlugun en biiytik sebebini

bu varliklara ya da yokluklara baglarlar.

Gliney Kore’de yiiksek metaryalistik degerlere sahip olan
tiikketiciler {izerine yapilan bir arasgtirmaya gore kiiresel satin alma
egilimlerine karsi tutumlarin daha olumlu oldugunu saptanmustir.
Kiiresel tiikketim egilimi olumlu olan tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik tutumlart da daha olumlu oldugu ortaya ¢ikmaistir. Sonug olarak
yiiksek metaryalistik degerlere sahip olan tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik tutumlarinin biiyiik 6l¢iide olumlu oldugu kabul edilebilir
(Alden vd., 2006: 234)

Materyalist egilimleri yiiksek olan kisilerin, {iriin/hizmet
pazarlamasinda kiiresellie onem vererek o iirlin/hizmeti satin alma
thtimallerinin artt1g1 ancak materyalist egilimleri diisiik olan kisilerin ise
pazarlama taktiklerinin ise yaramadigr goriilmistiir. Bu calismadaki
orneklem Taylandli ve Tiirk tiiketicileri kapsamaktadir (Ddgerlioglu-

Demir ve Tansuhaj, 2011:677).
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Baz1 aragtirmalara goére materyalist kabul edilen kisilerin,
materyalist sayilmayanlara gore sadece kiiresel iiriinlere degil yerel
tirtinlere karsi da olumlu bir tutuma sahip olduklar tespit edilmistir.
Materyalist egilimler, iiriiniin sahip olup olmadig1 degil, kiiresel-yerel
anlamda mensei ile iliskilendirilmesi daha dogru bir sonug olacaktir.
Onemli olan sahip olmaya deger vermektir. Ancak; Gelismekte olan ve
gelismis tilkelerdeki tiiketicilerin marka menseine yonelik yaklagimlari
farklilik gosterse de gelismekte olan {ilkelerde materyalist egilimlere

sahip tiiketicilerin istek ve arzulari satin alma siirecinde etkili olmaktadir

(Steenkamp ve Jong, 2010:31).

Gelisen Romanya ve Tiirkiye ekonomileri iizerine yapilan
arastirmaya gore, hizli ve yogun irlin ve hizmet akisiyla birlikte
tiikketicilerin degisen tiiketim arzularinda da kirilmalar goriiliiyor. Bu
iilkelerdeki genel algi, insanlarin bir seylerin eksik oldugu ve bir an dnce
bu eksikligi gidermeleri gerektigi yonilinde. Diinyadan dislanmiglik
duygusuyla bir an Once diinyaya ait olmaya calismak, bu agidi
kapatmanin yolu modern diinyanin tiiketirken tiikketmekten de gectigi
disiincesidir.  Her iki 1ilkenin vatandaslar1 da hak ettiklerini
alamadiklarina ve bunun degismesi gerektigine inaniyor. Bu bulgulara
dayanarak materyalist degerlerin kiiresel markalara yonelik tutumun

etkisini ayr1 bir noktaya tasidigi 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 ¢alismadaki bulgulara gore
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geng, bekar ve diislik gelirli bireyler materyalist degerleri biiylik oranda
benimsemektedir (Dogan, 2010:68).

1.2.3.4. Bireycilik

Bireycilik, kolektivizm (toplulukg¢uluk) ile birlikte bahsedilen ve
cesitli kiiltiirlerin veya cesitli bireylerin birbirinden ayrilmasini saglayan
parametrelerden biri olarak tanimlanabilir. Hofstede (1983: 78-79) bir
caligmasinda bireycilik kavramini farkl iilkelerdeki ulusal kiiltiirlerin
boyutlarini tanimlamak i¢in kullanmistir. Bireycilik-kolektivizmin
kiltiirel boyutu, o kiiltiirdeki bireyler arasindaki bagla baglantilidir.
Bireyci toplumlarda bireyler arasindaki bag zayiftir ve herkes kendi
kisisel c¢ikarlarina veya yakin cevrelerinin ¢ikarlarina 6nem verir.
Kolektivist toplumlarda bunun tam tersi goriiliir. Bireyler arasindaki
baglar giicliidiir; Mensup olduklar1 toplumlarin ¢ikarlar kendi kisisel
cikarlarindan daha Onemlidir. Ancak bireyci veya Kkolektivist
toplumlarda bir genelleme yapmak uygun degildir. Buna gore dort tiir

kiltirden soz edilebilir:

1) Kendi bildigi gibi yasamak ve benzersiz olmak isteyen
bireylerden olusan yatay bireyci toplumlar,

2) Yine istedigi gibi yasamak isteyen ancak ayni zamanda “en
1yisi” olmak isteyen bireylerden olusan dikey bireyci toplumlar,

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

4) Kendileri de i¢inde bulunduklari grubun otoritelerine teslim
olmaya ve kendilerini feda etmeye hazir bireylerden olusan
dikey toplulukgu toplumlar (Triandis, 2001: 909-910).



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

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 kiiltiire sahip toplumlardaki
her birey kolektivist bir karakterle iliskilendirilemez (Triandis, 2001:
909). Bu tiir yapilarin 6zelliklerinin hem kiiltiirlerin hem de bireylerin
karakterine gore ayr1 ayr1 incelenmesi gerekir. Nitekim Hofstede (1983:
80) Tirkleri kolektivist olarak siiflandirsa da Goregenli'nin ¢aligmasi
Tiirkleri bireyci veya kolektivist olarak siniflandirmanin miimkiin
olmadigin1 kanitlamistir. Bireysel diizeyde sosyal-psikolojik siirecleri
anlamak icin bireysel diizeyde kiiltiirel degerlerin de belirlenmesi

gerekir.

Bireyci bir toplum olarak kabul edilen Amerika'da Dutta-Bergman
ve Weller (2002: 237) iliskisel ve 6zerk benlige sahip bireylerin yasam
tarzlarini tartistilar. Ozerk benlige sahip bireylerin, iliskisel benlige sahip
bireylere gére markalara karsi daha duyarli olduklari, taninmis markalara
bagl kaldiklari, taninmis markalarin farkli ve yeni {iiriinlerini satin
almay1 sevdikleri gozlemlenmistir. Kolektivist bir toplum 6rnegi olan
Cin'de yapilan bir arastirmada, kendi kaderini tayin egilimi yiiksek
tiikketicilerin maddi seylere sahip olmaya daha fazla 6nem verdikleri

ortaya ¢ikmistir (Xiao, 2005: 86).
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Lee ve Ward (1998: 116) tarafindan Cin ve Malezya'da yapilan bir
baska calismada, iligkisel benligi olan tiiketicilerin ait olduklar1 gruba
kars1 bu grup disindakilere gore daha olumlu tutumlar sergiledikleri
ortaya ¢ikmistir. Bu fark, 6zerk benlik ile karsilagtirildiginda istatistiksel
olarak anlamlidir. Etnosentrizm ve iligskisel benligin ortak noktalar
incelendiginde, iliskisel benligi olan bireylerin 6zerk benlige sahip
olanlara kiyasla kendi etnik kokenlerine karst daha olumlu tutumlar
olmasma ragmen; Her iki grubun da diger etnik kokenlere karst

tutumlarinda bir fark oldugu ortaya ¢ikti.

Arastirmalar sonucunda kiiltiirel farkliliklarin  bireycilik ve
kolektivizm baglaminda bireysel yansimasi olan 6zerk benlik ve iliskisel
benlik 6zelliklerinin materyalizm ve etnosentrizm ile iliskili oldugu ve
bu baglamda marka tutumlarina yonelik farkliliklar gosterebilecegi
belirlenmistir. Dikey bireycilik statii odaklidir ve markalar statii
sembolleri olarak algilanir. Bu nedenle bireycilik ile marka tutumlari

arasinda herhangi bir iliski olup olmadig1 sorgulanmalidir.
1.2.3.5. Kiiresel Firma Husumeti

Bir¢ok ¢alismada iilke imajinin o iilke tarafindan iiretilen iirtinlerin
ozelliklerine yansimasi mense iilke etkisi olarak kavramsallastiriimis ve
bu etkinin yabanci {iriin alimina yansimalar1 iizerine aragtirmalar
yapilmistir. Ancak Klein ve ark. (1998: 89), mense iilke faktoriiniin, iiriin
kararlarindan bagimsiz olarak tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde
dogrudan bir etkisi olabilecegine isaret etmektedir. Yani ne kadar kaliteli
olursa olsun; Tiiketiciler mense iilkeleri nedeniyle markalar tercih

etmiyorlar. Bu baglamda tliketici diigmanligi kavrami ortaya
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cikmaktadir. Tanim olarak tiiketici diismanligi, gegmisteki veya devam
eden ekonomik, askeri veya siyasi olaylardan kaynaklanan antipati
olarak wverilebilir. Tiiketici diismanlig1 ile tiiketici etnosentrizmi
arasindaki fark, tiiketici etnosentrizminde tiim yabanci iriinlere kars
antipati olmasi, diismanlikta ise yalnizca bir veya birkag iilkenin iiriin
veya hizmetlerinin  reddedilmesidir.  Etnosentrizmin  kaynagi
vatanseverlik duygusu iken, diigmanligin kaynag1 odak iilkenin ge¢mis
veya simdiki ekonomik, politik veya askeri durumudur (Klein ve ark.,
1998: 90).

Alden ve arkadaslar (2013: 18) tarafindan yapilan arastirmada
kiiresel sirket diismanligi kavrami ortaya c¢ikmistir. Kiiresel sirket
diismanligi, kiiresel sirketlere yonelik kizgin duygular ve kizgin
diistincelerle ilgilenir. Coca-Cola, McDonalds veya Nike gibi kiiresel
markalar, kiiresel yasam tarzinin simgeleri veya yerel rekabeti
engelleyen kiiltiirel homojenlesmenin sembolleri olarak algilanabilir
(Riefler, 2012: 25). Bu durum bu sirketlere karsi diismanlik duygularini

ortaya ¢ikarabilir ve tepkiye neden olabilir.

Olumsuz iliskinin yan1 sira kiiresel sirketlere yonelik tutumlar ile
bu sirketlerin markalarina 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 olumlu bir iligki buldular.
Tiiketicinin global sirkete karsi olumlu diismanligimi o sirketin

markasina yoneltmesi miimkiindiir.

Bu konuyla ilgili olarak, Alden ve arkadaslar1 (2013: 21), kiiresel

sitket diismanhig1 yiiksek tiliketicilerin kiiresel markalara karsi daha
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olumsuz tutumlar1 oldugu hipotezi incelenmistir. Bu hipotez Alman ve
Brezilyal1 tiiketiciler i¢in dogrulandi, Giiney Koreli tiiketiciler igin
gecerli olmadig1 ortaya ¢ikti. Ayni ¢alismada, 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 {riinlerini veya hizmetlerini potasiyel
miisterilere sunma ve tiiketici ihtiyaclarma uygun bir sekilde sunma
stirecidir. Pazarlamanin gelisim siireci 1870 yillarinda baslar ve dort
evreden olugsmaktadir. 1870-1930 yillar arasinda olan ilk donem {iretim
odaklidir ve “ne iiretirsem onu satarim” anlay1s1 hakimdir. Ikinci evre ise
tiriin odakhidir ve “iyi bir iiriin kendi kendini satar” diisiincesi One
cikmaktadir. Ugiincii evre 1950- 1990 yillar1 arasindadir ve bu evrede
satisa yonelik stratejiler gelismistir. 1990°dan sonraki donemde reklam,
kisisel satis gibi yeni satis teknikleri gelistirilmistir. Bu donemde ¢agdas

pazarlama temelli atilmistir.

Tiiketiciler pazarlamanin baglangi¢c noktasi oldugu diisiincesi
kabul edildiginde, isletmeler tiiketici odakli stratejiler gelistirmeye
baslamistir. Bununla beraber cagdas pazarlama anlayisinin temelinin
miisteri odakliliga yani miisteri memnuniyeti ve miisteri tatminini
dayanmas tiiketici davraniglarinin énemini arttirmistir (Demir, Sen ve

Kozak, 2013:3).

Son yillarda gelisen teknoloji ile pazardaki mal ve hizmet ¢esidi
artmig, buna bagl olarak da isletmeler arasindaki rekabetin artmasi
sonucu iiretici elinde olan giig, tiiketicinin eline ge¢mistir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013:5). Bu giic degisiminin ardindan isletmeler tiiketici
tercihlerini daha da ¢ok Onemsemeye baslamistir. Tiiketici ihtiyac ve
isteklerin giderilmesi ve pazarlama stratejilerinin uzun donemli basarisi

icin tiiketici davraniglarinin = Onceligi ortaya ¢ikmustir. Tiiketici
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davraniglarinin anlasilmas1 ¢agdas pazarlama anlayisinin 6nemli bir

pargasidir (Odabasi ve Baris, 2012: 20).

2.1. Pazar ve Tiiketici Cesitleri

Pazar karmagsik bir kavramdir ve pek ¢ok farkli anlami vardir.
Genelde pazarlar insanlarin ihtiyaglarim karsiladiklart ve ticaretin
yapildigi 6nemli mekanlardir. Anlam olarak daima genisleyen ve
degisen bu kavram yillar icinde donilisim gecirmektedir. Farkli
anlamlarin inceledigimizde borsa acentesi i¢in pazar, hisse senetlerinin
alinip satildigr yeri temsil ederken, bir satis miidiirii i¢in dagiticilar,
tutundurma c¢alismalari, satis elemanlart ve fiyatlarla ilgili kararlarin
alindig1 cografi alandir. Pazarlamaci igin pazar ise bir mal veya hizmetin
bugilinkii ve gelecekteki miisterileri olabilecek tiim kurulus ve
bireylerden olusmaktadir (Durmaz, 2011:18). Pazar, en basit anlamda
tiretici ve tliketicinin bulustugu yer ve ayni tikketim 6zellikleri gosteren
gruplardan olusmaktadir. Bu baglamda pazarlar iige ayrilir (Uniisan ve

Sezgin, 2007:59).

» Tiiketici Pazarlari: Bireylerin kendi ihtiyaclarin1 gidermek iizere

olusturdugu pazarlara verilen isimdir.

« Orgiitsel Pazarlar: Uretilen mallar1 tekrar satmak ve kullanmak
icin olusan enddiistriyel kullanicilar, aracilar ve kamu pazari

olmak tizere 3’e ayrilan pazarlardir.

* Uluslararasi Pazarlar: Bir lilke sinirlari igindeki pazarlardan farkl
olarak birden fazla iilkeyi iceren ve genellikle sinirlar Gtesi

ticaretin yapildig1 pazarlardir (Mucuk, 2007:66).
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Pazarlamada, pazari olusturan tiiketiciden, tatmin edilecek ihtiyaci
olan, parast ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar
anlagildigina gore kisiler, aileler, iiretici isletmeler, kamu kuruluslar1 ve
kar amact giitmeyen kurumlar bu kapsama giren belli bagli birimler

igerisine girmektedir (Mucuk, 2007:65-66).

Tiiketici davraniglar agisindan tiiketici kavrami ¢ok 6nemli bir yer
almaktadir ve bu nedenle tliketici kavramimin bir¢ok tanimi vardir.
Tiiketici, ekonomik bir terim olarak, mal ve hizmetleri satin alan veya
tiikketen kisiyi veya kurumu temsil eder. Tiiketici, bir iirlinii satin alarak
veya hizmeti kullanarak, bu iiriiniin veya hizmetin son kullanicisidir.
Tiiketici, pazar ekonomilerinde lireticilerin tirettikleri mal ve hizmetleri
talep ederek ekonomik dongiiyii silirdiiren Onemli bir aktordiir.
Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklarn iirlinleri arar ve bu iirlinleri ihtiyaglarini
karsilamak icin kullanirlar. Tiiketici kisisel arzu istek ve ihtiyaglarini
karsilamak i¢in pazarlama bilesenlerini alan ya da satin alma giiciinde

olan gercek kisiye verilen isimdir (islamoglu, 2003:20).

Diger bir tanima gore tiiketici, son kullanim amaci ile iirlin ve
hizmetleri satin alan, kullanan kisiye denir (Odabas1 ve Baris, 2012:20).
4077 sayih Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’a gére “Bir mal ya
da hizmeti 6zel amaglar i¢in satin alarak nihai olarak kullanan ya da
tilketen gercek ya da tiizel kisiye” tiiketici ismi verilmektedir (Demir ve
Kozak, 2013:4).

Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin almadaki amaglarina

gore iki gruba ayrilmaktadir (Mucuk, 2007:66):
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» Nihai Tiiketiciler: Kisisel ve ailevi ihtiyacglari i¢in {irlin veya

hizmet satin alan tiuketicilere denir.

» Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler: Bir {iriin iiretmek i¢in veya
iretim stireclerini desteklemek ve yeniden satmak amaci ile
satin alan tiiketici grubuna verilen isimdir. Ornegin Migros un
yeniden satmak iizere Ulker Gida Sanayi’nden iiriin satin almasi
durumunda Migros endiistriye bir tiiketici olarak Ornek

verilebilir.

Burada deginilmesi gereken diger 6nemli bir kavram da “tiiketim”
kavramidir. Tiketim, 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 anlagilmasinda da énemli bir

rol oynar.

Gilinlimiizde insanlar c¢ogunlukla iiriinleri temel fonksiyonlar
nedeniyle degil i¢erdikleri anlamlar1 nedeniyle tercih etmektedir. Burada
s0z edilen iirlinlerin temel fonksiyonlarinin 6nem tasimadigindan
degildir. Insanlar iiriinler ile aralarinda bir bag kurar ve segimlerini bu
dogrultuda yapmaktadir. Bu bag nostaljik bag, sevgi ve benlik kavrami
ile baglantili olabilecegi gibi karsilikli bagimlilikta olabilir. Ornegin
“Hanimeller Biskiivi Tipki Anne Eli Degmis Gibi” slogan1 ya da “Halis
mubhlis kdy yogurdu” sloganlari nostaljik baginti iken i¢tigimiz sigara ya

da  kullandigimiz  parfim  karsilikli  bagimlilik  olustugunu
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gostermektedir. Buradan anlasilmasi gereken her birey icin tiiketim
eyleminin ayr1 6nem arz etmesidir. Bazen tiiketim siniflama araci olarak
kullanilirken zaman zamansa tiiketim bireylerde diis yaratmayi, fantezi
yaratmay1 saglayan bir yoldur (Odabas1 ve Barig, 2012:22-25).
2.2.Tiiketici Davramglarinin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri
Tiketici davraniglari, bircok farkli faktérden etkilenir ve bu
faktorlerden biri demografik 0Ozelliklerdir. Demografik 6zellikler,
insanlar1 tanimlamak i¢in kullanilan istatistiksel ve demografik
verilerdir. Tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir, egitim, medeni durum,
cografi konum gibi demografik 6zellikleri, aligveris aligkanliklari, iiriin
tercihleri ve satin alma davranislari {izerinde 6nemli etkilere sahiptir. Iste

tiiketici davraniglarini etkileyen bazi 6nemli demografik 6zellikler:

Yas: Tiketici davraniglar1 genellikle yasa bagli olarak degisir.
Geng tiiketiciler genellikle yeni teknolojiye daha fazla ilgi gosterirken,
yash tiiketiciler geleneksel {iiriin ve hizmetlere daha fazla bagh

olabilirler.

Cinsiyet: Cinsiyet, tiiketici davraniglarini etkileyen dnemli bir
faktordiir. Erkekler ve kadinlar genellikle farkl: iiriin ve hizmetlere ilgi

gosterirler ve farkli satin alma tercihlerine sahip olabilirler.

Gelir: Tiiketicilerin gelir diizeyi, satin alma giiclinii ve harcama
egilimlerini etkiler. Yiiksek gelirli tiiketiciler genellikle daha liiks ve
pahali iirtin ve hizmetlere yonelebilirken, diisiik gelirli tiiketiciler daha

biitce dostu segenekleri tercih edebilirler.

Egitim Seviyesi: Egitim seviyesi, tiiketicilerin bilgi diizeyini ve

tiriin ve hizmetlere olan ilgilerini etkileyebilir. Yiiksek egitim seviyesine
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sahip tliketiciler genellikle daha bilingli tiiketici olarak hareket
edebilirler.

Cografi Konum: Tiiketicilerin yasadig1 cografi konum, yerel
iiriin ve hizmetlere olan ilgiyi ve satin alma davraniglarini etkileyebilir.

Ornegin, iklim kosullar1 ve yerel kiiltiir, tiiketici tercihlerini etkileyebilir.

Medeni Durum: Evli, bekar, bosanmis veya dul olma durumu,
tiiketici davranislari etkileyebilir. Ornegin, aileler genellikle farkli

tilketim Oriintiilerine sahip olabilirler.

Aile Durumu: Cocuklu aileler ile ¢ocuksuz aileler arasinda
tilkketim tercihleri farklilik gosterebilir. Cocuklu aileler, genellikle

cocuklarina yonelik iiriin ve hizmetlere daha fazla harcama yapabilirler.

Kiiltiirel ve Etnik Kimlik: Kiiltiirel ve etnik kimlik, tiiketici
davraniglarint derinlemesine etkileyebilir. Farkli kiiltlirlere ve etnik
gruplara ait tiiketiciler, kendilerine 6zgili iiriin ve hizmet tercihlerine

sahip olabilirler.

Bu demografik ozellikler, tliketici davraniglar {izerinde etkili
olan faktorlerden sadece birkagidir. Isletmeler, bu 6zellikleri anlamak ve
analiz etmek i¢in pazarlama arastirmalar yaparlar ve bu bilgileri iiriin ve
hizmetlerini hedef Kkitleye daha etkili bir sekilde pazarlamak igin

kullanirlar.

Tiiketici pazarlarinin hacmi ve biiylikligii hakkinda demografik
ozellikler bakimindan niifus genel bir fikir verir. Niifusun yas, cinsiyet,
cografi dagilimi, aile yapist ve oOzellikleri gibi faktorler pazarin

biiyiikliigiinii belirlemesinde 6nemli rol oynamaktadir (Uniisan ve
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Sezgin, 2007:60). Aile yapis1 ve 6zellikleri, ¢alismayan ve ¢alisan niifus
dagilmi ile tiiketicilerin egitim diizeyi de pazarlama plan ve
stratejilerinin hazirlanmasinda ¢ok onemli bir yere sahiptir. Egitim
diizeyi yiiksek olan tiiketiciler ve diisikk olan tiiketicilerin iirin ve

hizmete olan talepleri mutlaka farklidir (Mucuk, 2007:69).

Tiketici pazarlarinin ekonomik 6zelliklerine bakildiginda ise
tilkketicilerin geliri, gelirin dagilimi ve degismesi, harcama modeli,
tiiketici kredileri, genel ekonomik durum 6nemli rol oynamaktadir. Gelir
(satin alma giicii) tiiketici pazarini etkileyen temel ekonomik etkenlerin
basindadir. Ciinkii bir kimsenin satin alma giicii varsa ancak o zaman mal

ve hizmet talep edebilmektedir (Mucuk, 2007:69-70).

2.3. Tiiketici Davramsi Kavram ve Ozellikleri

Tiiketici pazarlama sisteminin bir¢ok faktérden etkilenmektedir ve
bu yiizden anlagilmast en zor kavramdir. Bu durumun iki 6nemli nedeni
bulunmaktadir. Bu nedenlerden ilki insan davranisini Olgme ve
degerlendirmedeki zorluk ve ikincisi insan davraniglarinin hem i¢ hem
de dis faktdrlerden etkilenmesinden kaynaklanmaktadir (Islamoglu ve

Altunisik, 2013:15).

Bu agiklamalar sonucunda tiiketici davranisi, kisilerin, {iretilen
mal, hizmet ve fikirlerin ne, ne zaman, nerede ve nasil satin alinacagina
karar verip vermeme siireci olarak tanimlanabilir (Arikan ve Odabasi,
1996:12). Tiiketici davranmislar1 kavrami i¢in farkli tanimlar verilebilir.
Bir yandan “Kisiler ya da gruplarin gereksinim ve isteklerini
karsilayacak deneyim, fikir, {irlin se¢me, satin alma, kullanma ve

kullandiktan sonra elden c¢ikarilmasini (ve bu siirecgleri etkileyen
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faktorleri) igeren c¢alismalar siireci” (Solomon, 2007:7) diye
tanimlanabilir. Bagka bir tanimi ise “tliketicilerin istek ve
gereksinimlerini karsilayacak iiriin ve hizmetlerin arastirilmasi, se¢imi,
satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirmesi ve sonrasindaki egilimleri
ile 1lgili faaliyetlerin biitiinlinii ele alan siire¢” (Belch ve Belch,
1998:103) seklinde de tanimlamak miimkiindir. Tiketici davranisi
kavrami tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini
tilkketime yonelik olarak nasil kullanildigini incelemektedir (Odabast ve
Baris, 2012:29). Genel olarak tiiketici davranisi, tliketicinin satin alma
oncesinde, sirasinda ve sonrasinda karsilastigi tiim stiregleri ele

almaktadir (Karalar, Baris ve Velioglu, 2006).

Tiiketici davranisi arastirmalari, tiiketicilerin ne satin aldiklari,
nereden ve neden satin aldiklar1 gibi sorulara cevap bulmaya calisir.
Pazarlama agisindan 6nemli rol oynayan tliketici davranisinin nedenleri

tic farkli kategoride ozetlenebilir (Kavas ve dig., 1995:3).

« Isletmelerin farkl1 pazarlama uygulamalarinda basarisinda ya da
basarisizliginda  tiiketicilerin ~ verdigi tepki  belirleyici

olabilmektedir.

* Cagdas pazarlama anlayisi, tliketicilerin ihtiyaclarimi tatmin
etmeye yonelik pazarlama cesitliligi gelistirmesiyle ilgilidir.

* Tiiketicilerin pazarlama stratejilerine kars1 tepkilerini dnceden

belirleyebilmeyi miimkiin kilmaktir.

Tiiketim aligkanliklarini ve pazar trendlerini anlamak i¢in dnemli
rol oynayan tiiketici davraniginin genel kategorilerin yan sira alt alanlari

da bulunmaktadir. Bu alt alanlardan bazilar tiiketici davranisini i¢ giidii
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olarak incelemektedir, bir digeri dinamik bir siire¢ olarak ele almaktadir
ve cesitli etaplara ayirmaktadir. Tiiketicilerin karar verme siiregleri

farklilik gosterebilmektedir ve farkli faktorlerden etkilenmektedir.

2.3.1. Tiiketici Davrams i¢ Giidiisel Bir Davramstir

Bazen tiiketici bile bir {iriinii satin alirken satin alma davraniginin
gercek sebebini tam olarak bilemeyebilir. Ancak tiiketici ihtiyaglarini ve
davranmis kaliplarin1 anlamak, pazarlama c¢abalarinin dogru hedefe
yonlendirilmesi acisindan olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle tiiketici
davranisi kavramint daha yakindan anlayabilmek icin tiiketici
davranmisinin  bazi temel Ozelliklerinin arastirilmast gerekmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2012:30-38). Tiiketici davraniglari, farkli kisiler igin
farkli neden-sonug iligkilerine sahip olabilir ancak her tiiketici davranisi

motive edilmis bir davranistir (Demir ve Kozak, 2013:7).

2.3.2. Tiiketici Davramis1 Dinamiktir

Pazarlamacilar, tiiketici davraniginin dinamik bir siire¢ oldugunu
ve yalnizca satin alma sirasinda parayr veya kredi kartim1 vermekten
ibaret olmadigini ileri siirmektedir (Solomon, 2004: 8). Tiiketici satin
alma davranisi bir siireg olarak ele alindiginda bu siireg, satin alma 6ncesi
faaliyetleri, satin alma faaliyetlerini ve satin alma sonrasi faaliyetleri
icermektedir. Satin alma faaliyeti her ne kadar tiiketim siirecinin dnemli
bir asamasi olsa da tiiketici davranislarini onunla 6rneklendirmek yeterli

degildir (Odabas1 ve Baris, 2012: 31).

2.3.3. Tiiketici Davrams1 Cesitli Etaplardan Olusur

Onceki aciklamalarda tiiketici davranisinin dinamik etaplardan

gectigi One siiriilmiistiir. Bu etaplar tiiketicilerin, magazalar1 dolagma,
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reklamlar1 izleme, 6deme yapma, iirlinii temin etme gibi bir¢ok
faaliyetten olusmaktadir. Tiiketicilerin deneyimleri, diisiinceleri,

kararlar1 degerlendirmeleri bu faaliyet icermektedir (Odabas1 ve Baris,
2012:32).

2.3.4. Tiiketici Davramis1 Karar Verme Siireci Acisindan

Farkh Olabilir

Tiiketicilerin satin alma karar {iriin 6zelligine gore farkli olabilir.
Telefon satin alirken ya da ekmek satin alirken tiiketiciler her iki iiriin
i¢in farkli davranacak ve satin alma karar1 i¢in farkli zamana ihtiyacglar
olacaktir. Onemli bir tiiketim karar1 vermek zorunda olan tiiketici uzun
zamana ihtiya¢ duyacak ve kararinda etkili olan faktorlerin sayisi
artacakttir ve rutin ya da 6nemli olmayan bir tiiketim kararinda ise daha

kisa siirede ve diisiinmeden karar alacaktir (Odabasi ve Baris, 2012:33).
2.4.Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici gerek kendisiyle alakali gerekse sosyal ¢evresi ile alakali
bircok faktorden etkilenmektedir. Kisisel ihtiyaglar ve giidiiler, 6grenme
stiregleri, algilari, tutum ve inanglarinin etkisinin yaninda Kisinin ait
oldugu kiiltiir, sosyal siif, referans grubu ve aile gibi faktorlerin karar

alma stirecini etkilemektedir.

Satin alma davranisini etkileyen faktorler Sekil 3’de verilmistir. Bu
calismada tiiketici satin alma davranisini etkileyen sosyal ve kiiltiirel

faktorler, psikolojik faktorler ve kisisel faktorler olarak incelenmektadir.
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Piskolojik

Satin Alma Davranisi

Kiiltiirel

Sekil 3. Tiiketici Davranisint Etkileyen Faktorler

2.4.1.Tiiketici Davramisim Etkileyen Sosyal ve Kiiltiirel
Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde etkisi olan sosyo-
kiltiirel faktorler; kiiltiirel degerler, sosyal ¢evre, aile, toplum igindeki
roll ve beklentilerdir. Tiketici davraniglarina etkisi olan faktorlerin
hepsinde kiiltiir 6nemli rol oynamaktadir. Kiiltiir kelimesi bakmak veya
yetistirmek anlamma gelen Latince “colere” ya da “culture”
sozcugiinden gelmektedir. Kiiltiiriin Tiirk¢e karsiligina incelendiginde
ise “ekip, bigmek, yetistirmek” anlamindadir (Demir ve Kozak, 13:59).
Kiltiir, bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri, bireyin bagl oldugu
toplumun bir parcasi olmasi nedeniyle kazandigi aliskanliklarini

kapsamakta ve biitiinligii saglamaktadir (Kayaalp, 2002:121).

Kiiltiir, bir toplumun veya belirli bir grup insanin benimsedigi ve

nesilden nesile aktardigi 6gelerin biitiiniidiir. Bu &geler, bir toplumun
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yasam tarzini, diisiince tarzini, iletisim bigimlerini ve davranis kaliplarini

sekillendirir.

Kiiltiir, bir toplumun kimligini olusturan ve bireylerin birbirleriyle
etkilesimde bulunmasini saglayan bir ¢erceve sunar. Bu ¢ergeve, bireyler
arasinda ortak bir dilin kullanilmasini, benzer degerlerin paylasiimasini
ve belirli normlarin ve davranig kurallarinin benimsenmesini igerir.
Kiiltiir, tarih, cografya, dil, dini inanglar, gelenekler ve sosyal normlar
gibi cesitli faktorlerden etkilenerek sekillenir. Tiiketici davraniglarini ve
karar verme siireclerini bir ¢ok yonden etkilemektedir. Bu 6nemli sosyal

ve kiiltiirel faktorler sdyle orneklendirilebilir:

Referans Gruplart: Tiiketicilerin kendilerini benzetebildigi veya
bagli 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 {izerinde gii¢lii bir
etkiye sahiptir. Aile igindeki roller, iletisim tarzlari, gelir seviyesi ve aile
tiyelerinin tiiketim aligkanliklari, tiiketicilerin tercihlerini belirlemede

onemli bir rol oynar.

Kiiltiirel Degerler ve Normlar: Kiiltiirel degerler, bir toplumun,
grup veya bireyin belirli bir {iriin veya hizmet hakkinda sahip oldugu
temel inang ve degerlerdir. Bu degerler tiiketicilerin tercihlerini ve satin

alma kararlarini sekillendirir.
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Kisisel imaj ve Statii: Toplumda kabul géren bir statiiye ulasma
veya belirli bir imaj1 siirdiirme istegi, tiikketicilerin satin alma tercihlerini
etkileyebilir. Baz1 tiiketiciler belirli markalar1 veya triinleri, toplumda

belirli bir statiiyli veya imaj1 sergilemek i¢in tercih edebilir.

Toplumsal Sinif: Gelir diizeyi, mesleki statii ve egitim seviyesi
gibi faktorler, tiiketicilerin tercihlerini ve satin alma davranmiglarini
etkiler. Tiiketiciler genellikle kendi sosyoekonomik durumlarina uygun

uriin ve hizmetleri tercih ederler.

Kiiltiirel Trendler ve Moda: Toplumda mevcut olan kiiltiirel
trendler, moda ve popiiler kiiltiir, tiiketicilerin tercihlerini etkiler. Bu
trendler, tiiketicilerin giyim tarzi, miizik tercihleri, teknolojiye olan ilgi

ve diger tiikketim aliskanliklarini etkileyebilir.

Bu faktorler, tiiketicilerin satin alma kararlarini ve tiiketim
aligkanliklarini sekillendiren sosyal ve kiiltiirel dinamiklerin 6nemli
ornekleridir. Giiney (2006:31) kiiltiir bir insan toplulugunun yetenek,
beceri, sanat ve gelenekleri biitiinlestiren yasam tarzi1 olarak
degerlendirmekte. Ayrica kiiltiir anlayislari, pazarlama stratejilerinin ve
iriin tasarimlarinin gelistirilmesinde 6nemli unsurdur. Duran (2009)
pazar bolimlemesinde ¢alismalarinda kullanilan sosyal simif kavramu,
tilketicinin asagida sayilan unsurlarinin belirlenmesinde &nemli rol

oynamaktadir.

1- Tiketim yapilari,

2-Satinalma tercihleri,

3-Harcama ve tasarruf yapilari,

4- Yasam tarzlari (Eglence, tatil, vb.),
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5-Marka bagimliliklart,
6- Medya aliskanliklar1 ve kullanislari,
7- Bilgielde etme seklive kaynaklari.

Ote yandan sosyal siif kavram, tiiketici davranislarini tam olarak
aciklamamakla beraber bazi iiriin gruplart i¢in 6nemli yer tutmaktadir.
Eger bir isletme kendi driiniinii bir sosyal smifin sembolii ile
0zdeslesmesini saglayabilmisse 0 sosyal sinif tiikketicileri ve sosyal sinifa
ozenen tiiketicileri kendi triintinii veya markasini Satin almalarin
saglayabilecektir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:198). Starbucks kahve
marksasinin pazarlama stratejisi bunun icin giizel bir 6rnektir. Yiiksek

fiyatli ama karton bardakta igilen kahve olmasina ragmen popiilerlik

kazanmustir ve belli sosyal statii gostermektedir.

2.4.2. Tiiketici Davramsim Etkileyen Psikolojik Faktorler

Aile dinamiklerinin tiiketici davraniglar1 {izerindeki Onemli
etkisine ek olarak, tiiketici satin alma karar siirecinde ¢ok onemli bir rol
oynayan cesitli psikolojik faktorler vardir. Bu faktorleri anlamak,
pazarlamacilarin hedef kitlelerinde yanki uyandiracak etkili stratejiler
gelistirmelerini saglayabilir. Tiiketici satin alma kararina etki gosteren

psikolojik faktdrleri dort bashk altinda incelenebilir (Unal, 2008:7).

2.4.2.1. Motive (Motivasyon)

Tiiketici davranisi, altta yatan giidiiler veya ihtiyaclar tarafindan
yonlendirilir. Bu giidiileri tanimlamak ve anlamak, pazarlamacilarin
tekliflerini ve mesajlarint buna gore uyarlamalar1 i¢in ¢cok Onemlidir.

Ister kolaylik, ister sosyal statii veya kisisel tatmin arzusu olsun,
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tiikketicilerin giidiilerinden yararlanmak satin alma kararlarimi biiytik

olciide etkileyebilir.

Motivasyon, eylemlerimizi ve davraniglarimizi besleyen giiclii bir
itici giictiir. Degisim ve ilerleme i¢in katalizor gorevi goriir ve kokeni
Latince eylem anlamina gelen "movere" kelimesine dayanir.
Pazarlamacilar olarak motivasyonun inceliklerini anlamak, hedef
kitlemizin ilgisini etkili bir sekilde ¢cekmek ve onlari etkilemek i¢in ¢ok

onemlidir.

Durmaz'a (2011) gére motivasyon, yalnizca belirli eylemlere yol
acmakla kalmayip ayni zamanda bunlarin siirekliligini de saglayan
bilingli ya da bilingsiz bir davranig olarak tanimlanabilir. Bireylerin
belirli davraniglara yonelmesini saglayan ve yonlendiren ¢esitli giigleri
kapsar. Mucuk (2007), giidiilerin eylemlerimizin altinda yatan nedenler
oldugunu, itici bir gii¢ ya da tatmin edilmesi gereken bir ihtiyag¢ olarak

hizmet ettigini agiklamaktadir.

Pazarlama  alaninda  giidiiler,  tliketicilerin  tercihlerini
sekillendirmede ve belirli taleplere verdikleri tepkileri etkilemede ¢ok
onemli bir rol oynar. Ihtiyaclar ve ge¢mis &grenme deneyimlerinin
birlesiminden ortaya c¢ikarlar ve bireylerde yavas kendilerini
hissettirirler. Bu giidiileri anlamak, pazarlamacilara stratejilerini ve

tekliflerini buna gdre uyarlama giicii verir.

Tiiketici davranislart s6z konusu oldugunda, giidiiler, bireylerin
neden belirli eylemlerde bulunmayir veya bunlardan kaginmay1
sectiklerine dair degerli bilgiler saglar. Karar verme siirec¢lerine rehberlik

eden temel cerceve olarak hizmet ederler. azarlamacilar bu giidiileri
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anlayarak hedef kitlelerinin arzu ve isteklerine uygun kampanyalar

gelistirebilirler.

Gidiilerin ¢esitli ve ¢ok yonlii oldugunu, kigiden 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 davraniglar1 arasindaki
karmagik etkilesimi goz Oniinde bulundurarak biitlinciil bir yaklagim

benimsemelidir.

Motivasyonun giiclinden etkili bir sekilde yararlanmak igin
pazarlamacilar, hedef kitlelerinin giidiileriyle uyumlu ilgi ¢ekici anlatilar
ve deneyimler yaratmaya ¢aligmalidir. Pazarlamacilar, iiriinlerinin veya
hizmetlerinin degerini ve alaka diizeyini bireylerin altta yatan ihtiyag ve
arzulanyla rezonansa girecek sekilde ileterek daha derin bir bag kurabilir

ve anlamli bir etkilesim saglayabilir.

Genel baglamda motivasyon, insan davraniginin arkasindaki itici
giic olarak hizmet eder. Pazarlama agisindan tiiketici eylemlerini
yonlendiren temel giidiileri anlamak, etkili stratejiler ve kampanyalar

olusturmak i¢in ¢ok onemlidir.

Giidiilenme kisinin i¢sel ya da dissal bir uyaranin etkisiyle eyleme
gecmesi anlamma gelmektedir. Bireyin tiim davraniglar giidiillenme ile
baglar ve birey giidiilendigi anda davranisi sergilemektedir. Cesitli
giidiiler satin alma davranigin1 etkilemektedir. Bazi1 giidiiler dogrudan
belirliiiriin nitelikleri ile iliskilendirilmektedir (dayaniklilik, bigim gibi).
Akin’a ( 1998) gore tiiketici bu tiir tirtin niteliklerinin bir ya da ikisinden

etkileniyorsa pazarlamaci tiriiniin niteligini ya da niteliklerini vurgu
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yaparak Urini tiketiciye sunmasi gerekmektedir (Akin, 1998:30).
Tiiketici bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla bunun sonucunda iki tiir yarar
icin yapmaktadir. Bunlar faydaci yararlar iriiniin somut ve islevsel
ozellikleri ile ilgiliyken hedonik yararlar daha ¢ok duygusal, zevkler,
diisler ve estetik 6zelliklerle ilgili yararlardir. Bununla beraber bu iki
yararlarin birlikte satin alma davranisini etkiledigi durumlar da
olabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2012:106-107).

Tiiketiciler sadece tirtinleri satin alirken ayn: zamanda sorunlarina
¢oziim ya da tatminde satin alirlar. Icgiidiisel olarak bir iiriinii satin
alirken o {iriine sahip olmanin getirileri de diisiiniilmektedir. Parfiim satin
alan biri ornegin aslinda timit ve 6zel olabilme duygusu ile hareket
etmektedir. Baska bir 6rne Audi marka arabalarinin rahatlik, performans,
basar1 simgesi veya gii¢lii olma hissi gibi giidiilerini tatmin etmeye
yonelik oldugu gozlenmektedir. Ya da egosunu tatmin etmek isteyen
tilketicilerin Mercedes markasini tercih edebilecekleri soylenebilir.
Ayrica giidiiler iiriin konumlandirmas: i¢in hareket noktasi haline

gelmistir (Celik, 2009:25-26).

2.4.2.2. Alg1

Algi, bireylerin bilgiyi nasil yorumladigini ve anlamlandirdigin
ifade eder. Algi ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin,
tatlarin ve renklerin etkisi ile bireylerin dis diinyay1 i¢ diinyalarina
yansitmasidir. Paksoy’a (1996) gore algilama bireylerin duyu organlari
araciligtyla gelen duyusal uyarilart secerek, diizenleyerek ve
yorumlayarak, ¢evrelerine ait anlamli bilgiler haline getirmeleri siirecine

verilen isimdir. Baska bir tanima gore algilama, dis diinyadaki soyut
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veya somut nesnelerle ilgili olarak aldigimiz duyumsal bilgi olarak

verilmektedir (Inceoglu, 1993:42).

Algilamay1 genellemek gerekirse duyu organlart yardimiyla
nesneleri, fikir ve diisiinceleri anlamli hale getirme va yansitmaya verilen
isimdir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:96). Algilama iki yonlii bir
dongiiye sahiptir ve hem giidiiler ve tutumlar algilamayi etkiler, hem de
algilama giidiiler ve tutumlari etkilemektedir. Ayrica duyum siiregleri,
simgesel siirecler ve duygusal siirecleri de kapsamakla beraber
uyaricilarin bes duyu organm ile algilanmasiyken, simgesel siirecler,
uyaricimn tiiketicilere bir imaj ¢izmektedir. Oriicii (2001) duygusal
stirecleri ise uyaricilarin, ilgili hoslanma diizeyini belirlemesi olarak
tanimlamaktadir. Tiiketicilerin bir iiriinii veya markay1 algilama bigimi,
satin alma davraniglarim biiyiik dl¢iide etkileyebilir ve pazarlamacilar,
sunduklar1 irilinlerin benzersiz o6zelliklerini, faydalarmi ve deger
Onerilerini vurgulayarak olumlu algilar yaratmaya c¢aligmaktadirlar.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin algilarini sekillendirerek iiriinlerini pazarda

etkili bir sekilde konumlandirabilirler.

Bu ac¢idan pazarlamada algilarin  incelenmesi Onemlidir.
Pazarlamada algilama, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmetle ilgili olarak
sahip olduklar algilar1 ve izlenimleri ifade eder. Tiiketiciler, bir iiriin
veya hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz algilamalar gelistirerek, o
iiriin veya hizmetin marka imajini, satin alma kararlarin1 ve genel tiiketici
davraniglarin1  etkiler. Pazarlamacilar, tiiketicilerin algilamalarini
anlamak ve yonetmek icin pazarlama stratejilerini bu algilamalari

etkileyecek sekilde tasarlarlar.
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Pazarlamada algilama, tiiketicilerin iiriin veya hizmetle ilgili
olarak gordiikleri, duyduklari, hissettikleri ve deneyimledikleri her tiirlii
unsuru kapsar. Bu algilamalar, iriiniin kalitesi, fiyati, marka imaji,
ambalaji, reklamlari, tiiketici deneyimi ve diger unsurlar gibi gesitli
faktorlerden etkilenebilir. Ornegin, bir tiiketici bir iiriinii liiks bir iiriin
olarak algilarsa, bu algi, iirliniin fiyatlandirmasi, ambalaj1 ve pazarlama

kampanyalar1 gibi unsurlari da etkileyebilir.

Pazarlamada algilamay1 yoOnetmek, pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda ve uygulanmasinda kritik bir rol oynar. Bu nedenle
isletmelerin hitap edecegi tiiketicilerin algilamalarinin segici 6zelligini
kendi lehlerine ¢evirmeyi ve siireklilik saglamalar1 6nem tagimaktadir
(Mucuk, 2007:76-77). Pazarlamacilar, tiiketicilerin iirin veya hizmetle
ilgili algilamalarin1 dogru anlamak i¢in pazar arastirmalari, odak
gruplari, anketler ve diger teknikleri kullanirlar. Bu bilgileri kullanarak,
pazarlamacilar {iriin veya hizmetin algilamasini iyilestirmek igin {iriin
tasarimini, fiyatlandirmayi, iletisimi ve diger pazarlama stratejilerini

sekillendirirler.

Genel olarak, pazarlamada algilama, tiiketicilerin iirlin veya
hizmetle ilgili olarak sahip olduklar1 izlenimleri anlamak ve yonetmek
icin 6nemli bir kavramdir. Dogru yonetildiginde, algilamalar, bir tirlin

veya hizmetin basarisi lizerinde belirleyici bir etkiye sahip olabilir.

Uriin satin alma siirecinde, tiiketicilerin {iriin veya hizmetle ilgili
algilar1, satin alma kararlarini ve davramislarini belirleyen Onemli
etkenlerden biridir. Algilar, tliketicilerin {irlin veya hizmeti nasil

gordiiklerini, nasil degerlendirdiklerini ve nasil deneyimlediklerini
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yansitir. Bu nedenle, pazarlamacilar {iriin satin alma siirecinde
tiikketicilerin algilarini etkilemeye calisirlar. Algilarin {iriin satin alma

stirecindeki rolii farkli agsamalarda degiskenlik gosterebilir.

1-Farkindalik Olusturma: Pazarlamacilar, iiriin veya hizmetle ilgili
olumlu algilar olusturarak tiliketicilerin farkindaligini artirmayi
hedeflerler. Iyi ydnetilen bir marka imaji, kaliteli iiriin sunumu ve
etkili pazarlama ile tiiketicilerin iiriin veya hizmeti fark etmelerini

saglarlar.

2-Degerlendirme Asamasini Etkileme: Tiiketiciler bir iiriin veya
hizmeti degerlendirirken, iiriin hakkindaki algilar1 biiyiik 6nem
tasir. Algilar, diriiniin kalitesi, performansi, kullanim kolayligi,
fiyati ve marka imaji gibi unsurlar igerir. Pazarlamacilar,
tiikketicilerin olumlu algilar gelistirmelerini saglamak i¢in tirliniin

avantajlarin1 vurgular ve olasi endiseleri azaltmaya ¢alisirlar.

3-Karar Verme Siirecini Etkileme: Tiiketiciler iiriin satin alma
karar1 verirken, sahip olduklar1 algilar biiyilik olciide etkili olur.
Olumlu algilar, tiiketicilerin iirlinii tercih etmelerine ve satin alma
karar1 vermelerine yardimci olabilir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin
algilarin1 yonlendirmek i¢in giivenilir referanslar, olumlu miisteri

yorumlar1 ve ikna edici pazarlama mesajlar1 kullanirlar.

4-Miisteri Deneyimini Sekillendirme: Tiiketicilerin iiriinii veya
hizmeti deneyimledikleri siireg, algilari daha da gii¢clendirebilir
veya zayiflatabilir. Iyi bir miisteri deneyimi, olumlu algilar
pekistirirken, olumsuz bir deneyim ise tiiketicilerin algilarini

olumsuz etkileyebilir. Pazarlamacilar, miisteri deneyimini
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tyilestirmek i¢in iirlin kalitesini, miisteri hizmetlerini ve satig

sonrast destekleri optimize ederler.

Uriin satin alma siirecinde tiiketicilerin algilari, pazarlamacilarmn
hedef kitlelerini etkilemek ve satin alma kararlarini yonlendirmek icin
dikkate aldiklar1 kritik bir faktordiir. Algisal uyaricilar sonucunda
tilketici yorum sonrasinda da sonucu genelleyebilmektedir (Celik,
2001:21). Pazarlamacilar, tiiketicilerin olumlu algilar gelistirmelerini ve
markaya olan bagliliklarin1 artirmalarini saglamak i¢in stratejilerini bu

dogrultuda yonlendirirler.

2.4.2.3. Ogrenme

Ogrenme, tiiketici davranisini etkileyen siirekli bir siiregtir.
Ogrenme kavramsal diisiincelerinin uygulama ve tecriibelerden elde
edilen bilgilerle tutumlar1t ve inanglart degistirme siireci olarak
tanimlanabilir (Durmaz, 2008:70). Tiiketiciler kisisel etkilesimler,
reklamlar ve c¢evrimigi arastirmalar gibi cesitli kaynaklar araciligiyla
bilgi ve deneyim edinirler. Pazarlamacilar, iirtinleri hakkinda ilgili ve
dogru bilgiler sunarak, tiiketicilerin endiselerini gidererek ve referanslari
veya incelemeleri sergileyerek bireyin davranislarini etkileyebilir
(Kotler, 2000: 173). Pazarlamacilar, 6grenmeyi kolaylagtirarak tiiketici
kararlarini etkilemek i¢in hayati 6nem tasiyan giiven ve giivenilirligi insa

edebilirler.

Ogrenme, tiiketicilerin satin alma siirecinde oldukga énemli bir rol
oynayan bir faktordiir. Tiiketicilerin iiriin veya hizmet hakkinda bilgi
edinmeleri, markalan karsilastirmalar1 ve dogru karar1 vermeleri igin

kritik bir adimdir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin bu 6grenme siirecinde
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etkilesimde bulunmak ve tercihlerini belirlemek igin ¢esitli stratejiler
kullanirlar. Iste 6grenmenin satin alma siirecinde tiiketicileri nasil

etkiledigi hakkinda bazi anahtar noktalar:

¢ Bilgi Saglama ve Farkindalik: Pazarlamacilar, tiikketicilerin {iriin
veya hizmetle ilgili temel bilgilere erisimini kolaylagtirarak ve
farkindahi§1 artirarak G6grenme siirecini  baslatirlar.  Bu,
reklamlar, tanitici igerikler, sosyal medya ve diger pazarlama

araclariyla gerceklesir.

e Uriin Karsilastirmalari: Tiiketiciler, benzer iiriin veya hizmetleri
karsilastirarak kendi ihtiyaclarina en uygun olant se¢mek
isterler. Pazarlamacilar, iirlin veya hizmetlerinin benzersiz
Ozelliklerini vurgulayarak ve tiiketiciye karsilastirmali bilgi

sunarak bu asamada tiiketicileri etkilerler.

e Egitici Igerikler Sunma: Pazarlamacilar, tiiketicilere iiriin veya
hizmetleri hakkinda daha fazla bilgi edinmeleri igin egitici
icerikler sunarak onlarin 6grenme 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 referanslar1, miisteri yorumlari, uzman
goriigleri ve gilivenilirlik sembolleri gibi unsurlart kullanarak

tiikketicilerin giivenini kazanmaya calisirlar.
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e Satin Alma Karar1 Asamasinda Etki: Tiiketicilerin satin alma
karar1 verme siirecinde sahip olduklar bilgi ve &6grenme
deneyimi, nihai kararlarini etkiler. Pazarlamacilar, bu asamada
tiiketicilere daha fazla destek saglayarak, satin alma kararlarin

olumlu yonde etkilemeye ¢alisirlar.

Ogrenme siireci tiiketicilerin satin alma siirecinde bilingli kararlar
vermelerine yardimci olan kritik bir asamadir. Pazarlamacilar,
tiikketicilerin bu silirecinde dogru bilgilere erismelerini saglayarak,

markalarinin degerini ve tercih edilebilirligini artirmay1 hedeflerler.

Yilbasi, sevgililer glinii gibi donemlerinde magazalarda diizenli
olarak yeni yil sarkilarinin ¢almasi, siislemeler tiiketicilerde hediye alma
ve paylasma duygular1 uyandirmaktadir. Aliskanlik haline gelmis satin
almalar, bir bagka tepkisel kosullanma sekli olup, magazanin belirli bir
sire biiyiik fiyat indirimine gitmesi ya da ¢esitli kampanyalar
diizenlemesi sonucunda bu magazadan aligveris yapan miisterinin
fiyatlar yiikselse bile aym1 yerden satin almayi siirdiirmesi ve
davranisinin aligkanlik bicimine gelmesi tepkisel kosullanmaya dayali

pazarlama uygulamasi olarak 6rnek verilebilir (Islamoglu ve Altunisik.

2013:118-119).

Pazarlamada 6nemli olan marka bagimliligin1 yarattiktan sonra
hatirlatict reklamlar, kupon dagitimi gibi taktiklerle bu bagimlilig1
stirdiirebilmek ve marka bagimliligi ile 6grenme kurami arasindaki

onemli bag1 unutmamak ve etkili kullanmaktir (Celik, 2009:22-23).



UNIVERSITE OGRENCILERININ MARKA TERCIHLERI UZERINE BiR ARASTIRMA:
TURKIYE- BULGARISTAN KARSILASTIRMASI | 68

2.4.2.4. Tutumlar ve inanclar

Tiiketicilerin bir iirlin veya markaya yonelik tutum ve inanglari,
satin alma davraniglarin1 6nemli dlgiide etkilemektedir. Tutum, kisinin
nesne, kani ya da ortama yonelik olumlu yada olumsuz bir bigimde
tepkide bulunma egilimi olarak tanimlanabilir (Celik, 2009:28). Olumlu
tutumlar ve giiclii inanglar sadakati ve savunuculugu tesvik ederken,
olumsuz tutumlar tiiketicileri satin alma yapmaktan caydirabilir.
Pazarlamacilar etkili iletisim, marka hikayesi anlatimi ve olaganiistii
miisteri deneyimleri sunma yoluyla olumlu tutumlar gelistirmeye
odaklanmalidir. Pazarlamacilar, sunduklar iirlinleri tiiketicilerin inang

ve degerleriyle uyumlu hale getirerek uzun vadeli iligkiler kurabilirler.

Tutum ve inanglar, tiiketicilerin satin alma siirecinde 6nemli bir rol
oynar. Bu kavramlar, tiiketicilerin belirli bir iirlin veya hizmetle ilgili
olarak sahip olduklar1 duygusal ve biligsel degerlendirmeleri yansitir.
Tutumlarda bireylerin ge¢misteki deneyimleri, aile ve yakin gevresi ile
olan iligskilerin de rolii biyiiktir (Mucuk, 2007: 76). Tutumlar,
tiiketicilerin bir iirlin veya hizmet hakkinda pozitif veya negatif bir
degerlendirme yapmalarini saglarken, inanglar, tiiketicilerin iirlin veya
hizmetle ilgili olarak sahip olduklar1 6nceden kabul edilmis diisiinceleri
temsil eder. Iste tutum ve inanclarin satin alma siirecindeki etkileri

hakkinda bazi temel noktalar:

Tercih ve Satin Alma Kararlarim Etkiler: Tiketicilerin belirli bir
iriin veya hizmete karsi pozitif bir tutum veya olumlu inanglar

gelistirmesi, satin alma tercihlerini etkiler. Pazarlamacilar, tiiketicilerin
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olumlu tutumlar ve inanglar gelistirmelerini tesvik etmek i¢in marka

imajin gli¢lendirici calismalar yaparlar.

Marka Sadakatini Artirir: Tiiketicilerin belirli bir marka veya
iiriine karsi olumlu tutumlar gelistirmesi, marka sadakatini artirabilir.
Marka sadakati, tiiketicilerin tekrar ayn1 markay1 tercih etmelerine ve

diger rakip markalara yonelik tercihlerini azaltmalarina yardimci olur.

Satin Alma Deneyimini Sekillendirir: Tiketicilerin tutum ve
inanglari, satin alma deneyimini sekillendirir. Pozitif bir tutum ve giiglii
inanglar, tiiketicilerin iiriin veya hizmeti kullanirken daha olumlu bir
deneyim yasamalarina olanak tanir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin satin
alma deneyimlerini gelistirmek i¢in tutumlari ve inanglar1 yonlendirecek

stratejiler gelistirirler.

Pazarlama [letisimini Etkiler: Tutum ve inanclar, tiiketicilerin
pazarlama iletisimine nasil tepki verdigini etkiler. Pazarlamacilar,
tikketicilerin olumlu tutumlar gelistirmelerini saglamak ve olumlu

inanglar1 pekistirmek i¢in pazarlama iletisimini 6zenle planlarlar.

Marka Imajini Sekillendirir: Tiiketicilerin tutumlar1 ve inanglari,
bir markanin genel imajin1 belirler. Olumlu tutumlar ve giiclii inanglar,
marka imajimi gii¢lendirirken, olumsuz tutumlar ve inanglar marka

imajin olumsuz etkileyebilir.

Tutum ve inanglar, tiiketicilerin satin alma siirecinde markalara ve
triinlere kars1 gelistirdikleri duygusal ve bilissel degerlendirmeleri
yansitir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin olumlu tutumlar ve giiclii inanglar
gelistirmelerini saglamak icin marka imajin1 giiclendiren stratejiler

gelistirirler.
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Bu psikolojik faktorlerin anlasilmasi, tiiketici davranisina iliskin
degerli bilgiler saglar ve pazarlamacilarin hedefe yonelik stratejiler
tasarlamasina olanak tanir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin giidiilerini kabul
ederek, algilart sekillendirerek, 6grenmeyi kolaylagtirarak ve olumlu
tutumlari besleyerek satin alma kararlarini etkili bir sekilde etkileyebilir.
Pazarlama c¢abalarinin, tiiketicilerin siirekli gelisen psikolojik
dinamikleriyle uyumlu olmasini saglamak i¢in siirekli olarak izlenmesi

ve uyarlanmasi ¢ok dnemlidir.

Hem aile dinamiklerinin hem de psikolojik faktorlerin kapsamli bir
sekilde anlasilmasi, pazarlamacilarin hedef Kkitleleriyle gercekten
baglanti kuran cazip pazarlama stratejileri  olusturmalarini
saglamaktadir. Tutumlarin  nasil  olustugu, gQiiclendirildigi 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, Tiirkiye ve Bulgaristan’da ikamet eden 6n
lisans, lisans, lisansiistii 0grencilerini kapsamaktadir. Bu tiiketicilere
ulagmak zaman isteyen bir siire¢ olmakla birlikte farkli tiniversitelerden,
farklt sehirlerden ve iilkelerden bilgi toplamak oldukca zorludur. Bu
ylizden arastirmada ornekleme yontemi olarak kolayda drnekleme ve
yargisal oOrnekleme yontemleri kullanilmistir. Yargisal ornekleme
yontemine katki saglamasi icin yiiksek egitimli 6grenciler ve ekonomik
giicli yiiksek olan ogrenciler 6zellikle se¢ilmistir. Bu ¢alisma ile bu
ozelliklere sahip kisilerin kiiresel marka hususunda daha ¢ok bilgiye
sahip olmakla birlikte satin alma ve deneyimleme giiciine de sahip
olmalaridir. Orneklem se¢imi teknigi genelleme yapmak agisindan
arastirmanin en onemli kisitlarindandir. Bu ¢calismada yer alan {iniversite
ogrencileri Tiirkiye ve Bulgaristan’in farkli sehirlerinden secilmeye
calistlmistir fakat her bir sehre veya iiniversiteye ulasmak miimkiin
degildir.

Ikinci bir varsaymm ise anket yonteminin kullanilmasi ile ilgilidir.
Katilimcilarimin cevaplarinin  samimi ve baski olmadan verdikleri

cevaplarin gercek goriislerini yansitti1 varsayimidir.

Bir diger varsayim ise arastirmada belli marka isimleri vermeden
tiikketicilerin kiiresel ve yerel markalara asina olduklar1 varsayiminda

bulunulmustur.
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Arastirmanmin  Yontemi:  Calismada  nicel  arastirma
yontemlerinden istifade edilmistir. Veriler anketler yapilarak elde
edilmistir. Anketler Google Forms’ta hazirlanmistir ve veriler {li¢ farkl
sekilde (elektronik posta yolu, yliz yiize anket ve sosyal medya)
araciligiyla toplanmistir. Anketler farkli sekilde dagitilmistir fakat hepsi
Google Form iizerinden doldurulmustur. Bu ii¢ teknikten es giidiimlii
olarak istifade edilmesindeki amag¢ daha fazla veri toplayabilmek ve
orneklemi olabildigince biiyiitmektir. Ayrica veri toplama tekniklerinden
kaynaklanan farkliliklarin var olup olmadigin1 tespit etmektir.
Coziimleme sonucunda uygulanan {i¢ teknik ve bunlarin bulgulari
arasinda ¢ok fazla bir fark goriilmediginden dolay1 bahsi gegen bu ii¢ veri
taban1 birlestirilip nihai analiz i¢in hazir hale gelmistir. Toplamda 393
adet anket analize dahil edilmistir. Bu Likert 6l¢egi kullanilmistir. Bu
Olcekte denekler 6n plana alinmaktadir. Arastirma kapsaminda
kullanilan anket iic ana boliimden olusmakla birlikte katilimcilarin
cevaplandirma siirecini kolaylastirmasi amaglanmigtir. Anket formunun
ilk bolimiinde kisisel bilgilere yer verilmektedir. Bunlar iilke, cinsiyet,
yas, akademik alan, akademik program ve aylik gelir olarak yer
almaktadir. Diger bolimlerde 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. Davranislari
Olctilecek olan kisilerin tepkide bulunacaklar1 bazi ifadeler yer almakla
beraber bu Olcekler ile kisisel farkliliklar1 o6lgmeyi amaclayan

materyalizm, dikey bireycilik, demografik cesitlilikler ve sonug olarak
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da kiiresel marka bilincini 6l¢gmek ve analiz etmeye yonelik tasarlanmig

ifadeler yer almaktadir.

Anket formu hazirlandiktan sonra Gaziantep Universitesi
Rektorliigli Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan 04 nolu toplantisinda
aldig1 41 nolu karar ile etik kurulu tarafindan onaylanmistir. Anket
formunun Google Formlardaki adresi
https://docs.google.com/forms/d/1rowGiQQIp68BQfdKqgnFVIMDgPk
piIQGA10gx82ywnD8/edit?pli=1 wvasitas1 ile ortaya ¢ikarilmis olup,
arastirmanin amacini anlatan bir bilgi ile katilimcilar anketi cevaplamaya
davet edilmislerdir. Veri toplama siirecine 2021 Subat ayinda baglanmig
ve bu siire¢ 2023 Haziran’inda sonlandirilmistir. Erisilen bilgiler veri
ayiklama yontemi sonrasinda SSPS istatistik programi kullanilarak

analiz edilmistir.

Varsayim testlerinde kullanilan yontemlerin bir¢ogu parametrik

analiz yontemleridir. Bu yontemlerinin kullanimi i¢in 6n kosullar;

- Ol¢iim seviyesi en az aralik seviyesinde olmalidir,
- Verilerin normal dagilimi
- Hedef grubun tiim tiyeleri ayn1 degiskenlere sahiptir

- Hata olugma ihtimali (Altunigik vd., 2012: 164).

Test Oncesinde gruplarin varyans degerlerinin benzerligi ve
hatanin rastlantisallig1 da degerlendirilmis ve bu yontemle herhangi bir

engele rastlanmamuistir.

Arastirma Modeli ve Varsayimlar: Global markalara yonelik

algi ya da global marka tercihleri hususunda yapilan ¢alismalarda genel
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anlamda ¢ degisik yontem kullanilmistir. Bunlardan ilki, zihin seti
olusturmak maksadiyla direkt olarak global marka isimlerinin verildigi
veya global marka teriminin tanimlandig1 ¢alismalardir. ikinci olarak,
tiiketicilerin global anlamda kabul ettikleri markalarin kiiresel oldugu
tezi tizerinden herhangi bir marka adi kullanilmaksizin yapilmis olan
calismalardir. Son olarak ise reel markalar kullanilarak ¢ikarimlarda
bulunulmustur. Bu ¢alismada, literatiirde konuyla alakali yapilmis diger
caligmalardan farkli bir yontem kullanilmigtir. Katilimeilara, herhangi
marka adi verilmeden genel anlamda kiiresel olarak algiladiklar
markalar iizerinden degerlendirme yapmalar1 istenmekte. Daha
sonrasinda global marka tanimina yonelik kavramsal ifadelerin dogruluk
derecelerini belirtmeleri istenmekte ve yerli markalara karsi tutumlar
6lcmekle 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 markalart nasil algilamaktalar? Kiiresel markalart nasil
buluyorlar? Kaliteli olduklarini diisiiniiyorlar m1? Satin alma amaglar1
ne? Yerli tiriinlerle ilgili tutumlar1 ne? Farkli ise sebepleri nelerdir? Bu

yolla sorulara cevaplar aranmaktadir.

Tiirkiye ve Bulgaristan i¢in kiiresel markalar degisebilmektedir.
Bulgaristan Avrupa Birliginde oldugu i¢in agik pazar haline gelmistir ve
bu yiizden marka ¢esitligi coktur. Bu arastirmada yabanci marka, kiiresel
marka ve yerli marka isimleri bilerek verilmemistir. Amag isimleri
verilen belli markalara kars1 degil de isim ve tiir fark etmeksizin genel

bakis acisinmi ve tercihleri 6l¢mektir.
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Kiiresel baglamda markalardan beklenen faydanin diger markalara gore
diisiik veya yiiksekligini ortaya koymak ve kiiresel markalara yonelik
olumlu veya olumsuz tutumlarmin belirlenip nerede yer aldiklar
sorusuna cevaplar aramak ¢aligmanin bir diger amacidir. Bu dogrultuda;
kiiresel marka olan iiriinlerin, bagkalarina kiyasla daha iyi, giivenilir veya
prestijli olarak algilandig1 yoniinde birgok bulgu mevcuttur (Steenkamp
ve arkadaslari, 2003: 60; Levitt, 1983: 93; Holt vd., 2004: 72). Bu bilgiler
15181nda;

“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 bircogu
icin Kiiresel markalara kars1 olanlar i¢in bile marka kiireselligi olumlu
bir durumdur. Bu markalar genellikle yerel markalardan daha biiyiik ve

giiclidiir. Bu ylizden;

“H2: Kiiresel markalara yonelik tutumlar olumludur.”

varsayiminin da destek gorecegi diisliniilmektedir.

Diinya c¢apindaki markalara yonelik tutumlarin  yOniini
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 iligkilerinin yonii ve derecesini ortaya koymak ¢aligmanin bir bagka
amacini olusturmaktadir. Bununla ilgili olarak diinya ¢apindaki markali

iiriinlerden beklenen faydalar, globallesmeye yonelik tutum, global firma
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husumeti, materyalizm ve dikey bireycilik ile diinya ¢apindaki markalara

yonelik tutum ve bakis agilart arasindaki iligkiler test edilecektir.

Tutum, bir iirlin ve marka ile tiiketiciler arasindaki duygusal,
biligsel ve davranigsal siireclerin tiimiinii ifade etmekte olup dl¢giilmesi
bir hayli zor bir stirectir. Birgok farkli tutum modelleri onerilmektedir
fakat icerisinde en fazla kabul edilen yaklagim tutumun yoneltildigi
zaman On plana ¢ikan faydalar ve fonksiyonlarin bir bagka yonii olarak
tutumu ele alan kavramsallastirma modelleme 6rnegidir (Kim ve Chan-
Olmsted 2005: 151). Bu agidan bakildiginda markanin fonksiyonlarina
yonelik inaniglar veya farkli bir terim ile markadan beklenen faydanin
marka tutumlarinin olusmasinda etkisi oldugu saptanmistir. Dimofte ve
digerlerinin (2008: 122) yaptig1 calismanin taslaginda, diinya capindaki
markalara yonelik bakis acisinin, kiiresel markadan beklenen faydalar
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Ancak;
tutumlar beklenen fayda iizerinde 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 iligki vardir.” hipotezi ele alinmstir.

Globallesmeye yonelik tutumlar kiiresel markalara 6zgiidiir.
Kiiresel markalara yonetildigi bulgulara sonuclarina gore kiiresellesme
karsitlarinin kiiresel markalara karsi tutumu daha olumsuzdur. Tutum
gelistirme; kiiresellesmeyi savunanlarin kiiresel markalara karg1 olumlu
tutumlar1 mevcuttur. Tutumlarin olugmasi beklenir (Dedeoglu, 2011: 96;
Altintas vd., 2013: 497; Martin, 2007: 8) ancak Riefler'e (2012: 31) gore

kiiresellesme  tutumlar1  satin  almayr  etkilemektedir. Marka
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degerlendirmesinin  moda trendleri iizerindeki etkisine marka
degerlendirmesine aracilik etmektedir. Marka degerlendirmesine veya
marka tutumuna yonelik tutumlarin kiiresellesmesi {izerine bir etkisi

yoktur. Bu bilgiler 15181nda;

“H4: Kiiresellesmeye yonelik tutum ile kiiresel markalara yonelik
tutum arasinda olumlu bir iligki vardir.” varsayimini denetlemek yerinde

olacaktir.

Global markalar, diinya c¢apindaki firmalarin {iriinii olarak
adlandirilabilir. Dolayisiyla bunlara yonelik tutumlar global markalara
yonelik tutumlarla baglantilhidir (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 yiiksek olan tiiketicilerin kiiresel markalara daha yiiksek deger
verdikleri, pazarlama alanindaki kiiresellik isaretlerine olumlu
baktiklari, daha fazla kiiresel {iriin satin alma istekleri olduklar1 yoniinde
sonuglara varilmistir (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.

Kiiresel marka yazininda dikey bireycilik ve kiiresel markalara
yonelik tutum arasindaki olas1t bir iliskini arastiran bir yayina

bulunmamaktadir. Ancak 6zerk benlik¢i bireylerin, iliskisel benlikg¢i
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bireylere nazaran markalara kars1 daha olumlu olduklar ve 6zellikle iyi
taninan markalara bagliliklar1 ve marka hassasiyetlerinin oldugu tespit
edilmistir (Dutta-Bergman ve Wells, 2002: 237). Ayn1 zamanda &zerk
benlik¢i bireylerin etnosentrik egilimleri, iligkisel benlik¢i bireylere
nazaran daha zayif olarak saptanmistir. Diger yandan o6zerk benlikg¢i
tiikketicilerin materyalist egilimleri de daha fazla oldugu yoniindedir
(Wong, 1997: 201; Xiao, 2005: 86) bu bilgilere dayanarak bireycilik hem
diisiik etnosentrik egilimleri hem yiiksek materyalist egilimleri hem de
taninan markalara bagliligi barindirmaktir. “Statii” odakli olan dikey
bireyciliktir ve kiiresel markalarin gelismekte olan iilkelerde statii

sembolii olarak algilantyor olmasi:

“H7: Dikey bireycilik ve kiiresel markalara yonelik tutum arasinda

pozitif bir iligki vardir.” hipotezi gelistirilmistir.

Kiiresel markalara yonelik tutum ile baglantisi olan faktorler, bir
etkilesim yonii ve siddeti tespit edildikten sonra kiiresel markalara
yonelik tutumlar ile kiiresel marka satin almasahip olma tercihleri

arasindaki baglantiya dair;

“HS8: Kiiresel markalara yonelik tutum ile kiiresel marka satin
alma/kullanma tercihi arasinda pozitif bir iligki vardir.” hipotezi
gelistirilmistir.

Kiiresel markalarin yan1 sira yerli markalarda milliyetci
duygusunun gdostergesi olarak onemli bir yer alabilir ve bu sekilde

kiiresel marka tercihini olumsuz etkileyebilir. Bunun igin:

“H9: Milliyetgilik duygusu yiliksek olan yerli marka tercih

etmektedir.” hipotezi test edilecektir.
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Milliyetcilik duygusundan yola ¢ikarak kiiresel marka tercihine ve

satin alma kararini etkileyecegini diisiinerek:

“H10: Milliyetgilik ile kiiresel marka tercihi arasinda negatif iliski
bulunmaktadir.” hipotezi gelistirilmistir.

1.  Kullanilan Olgekler

Bu bdliimde arasgtirmadaki bagimsiz degiskenleri 6l¢ek amaciyla
tasarlanmis Olcekler hakkinda bilgilere yer verilmektedir. Arastirmada

kullanilan anket formu Ek-1’dedir.

3.1. Beklenen Fayda

Bu aragtirmada kullanilan 6lgekler Karatag (2014) “Tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlari ve kiiresel marka tercihlerini
etkileyen faktorler” c¢alismasindan yararlanilmigtir. Karatas (2014)
caligsmasindan daha 6nce ise bu 6l¢ekler 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 yaymladig iki farkli ¢alismada kullanilmig olan 6lgegin bir
makaledeki tutumlari ve davranislan sekillendirdigi ve diinya ¢apindaki
markalara karst insanlarin tutumlarim1 ve bakis acilarimi 6l¢tiigi
belirtilmektedir. Fakat bunun yaninda diinya ¢apindaki markalar ile
iliskilendirilmis olan faydalarin ortaya konulmasimin amaglandigi
vurgulanmistir. Diger ¢calismada direkt olarak diinya ¢apindaki marka ile
iligkilendirilen faydalar ifade edilmektedir. Calismada uygulanan
Olcekler birbirine oldukca benzeridir. Bahsi gecen bu Olcekler diinya
capindaki markalar1 tanimlayan {i¢ madde, fonksiyonel faydalar

hususunda 7 madde, deneyimsel faydalardan olusan 6 maddeden olusan
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ve sembolik faydalardan olusan 4 maddeden olusan bagsliklarini
icermektedir. Bu oOl¢ekte 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 karsilagtirmali ifadelere yer

verilmistir.

Bu c¢alismada Olgekler inceleme sonucunda gelistirilmis veya
bazilar1 dahil edilmemistir. Ornegin hangi markalar kiireseldir 6lgegi
yoktur. Bununla birlikte, anket uzunlugu géz oniinde bulundurularak
ayni durumu oOlgen fakat giivenirliligi tesis etmek amaciyla eklendigi

diisiiniilen ters ifadeler 6l¢ekte kullanilmamistir.

3.2. Biling¢ Diizeyi

Biling diizeyi, genellikle bir bireyin farkindalik seviyesini,
algilamalarini, diislince siireglerini ve bilgiye erisim yetenegini ifade
eder. Bu kavram, genis bir yelpazede farkli anlamlar igerebilir ve bircok

baglamda ele alabilir.

Psikolojide, biling diizeyi, kisinin i¢inde bulundugu anda farkinda
oldugu zihinsel siireglerin bir Olgiisiidiir. Bu, uyamklik, dikkat,
farkindalik ve biligsel islevlerle iligkilendirilebilir. Biling diizeyi, kisinin
i¢sel diislincelerini, duygularin1 ve dis diinyay: algilamasi i¢in gereken

zihinsel siire¢lerin biitiintidiir.

Baz1 baglamlarda, biling diizeyi, bireyin bir konu hakkinda bilgi

sahibi olma ve o konuyu anlama derecesini ifade edebilir. Ornegin, bir
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konudaki derinlik, uzmanlik veya bilgi birikimi, o konudaki biling

diizeyini belirleyebilir.

Arastirma baglaminda veya belirli bir konu iizerine yapilan
caligmalarda, "biling diizeyi" genellikle katilimcilarin bir konu, iirlin
veya kavram hakkinda farkindalik seviyesini, bilgi diizeyini ve konuya
iliskin derinliklerini anlamak igin kullanilan bir terim olabilir. Ornegin,
"marka biling diizeyi" terimi, bir kiginin 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

iliskilendirilir ve kullanildig1 baglama gore degiskenlik gdsterebilir.

3.3. INDCOL (Bireycilik-Topluluk¢uluk Olgegi)

Individualizm ve Toplulukguluk, I¢gsel-Grup Dissal (INDCOL)
0lcegi, sosyal psikolojide ve kiiltiirel ¢alismalarda kullanilan bir 6lgektir.
Bu 6lcek, bireylerin tercih ettikleri sosyal etkilesim ve iliski bigimlerini
degerlendirmek icin kullanilir. Individualizm ve topluluk¢uluk, kiiltiirel
boyutlar1 temsil eder ve toplumlarin nasil yapilandigini, bireylerin
gruplarla iligki kurma tercihlerini ve kisisel kimlik ile toplumsal

baglantilar arasindaki dengeyi anlamaya calisir.

Bu o6l¢ekte, genellikle iki boyut ol¢iiliir:
Individualizm: Bu boyut, bireyin kendini ifade etmesi, kisisel
basariya odaklanmasi, bagimsizlik, kisisel 6zgiirlik ve farkliliklarin

degerlendirilmesi gibi 6zellikleri igerir. Daha individualist toplumlar,
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bireylerin kendi hedeflerini belirleme ve kisisel basariyr 6ne ¢ikarma
egilimindedir.

Topluluk¢uluk: Bu boyut ise grup baglaminda diistinmeyi, grup
normlarina uymayi, aidiyet duygusunu, dayanismay1 ve toplum i¢indeki
dengeyi On plana ¢ikarir. Toplulukguluk daha ¢ok grup diisiincesini,

dayanigsmay1 ve toplumun genel ¢ikarlarini 6Gnemseyen bir tutumu ifade

eder.

Individualizm ve topluluk¢uluk kavramlari genellikle birbirinin
karsitlar1 olarak ele alinir ve toplumlarin kiiltiirel yapilarimi agiklamak
icin kullanilir. Bu 6lgek, bu iki boyut arasindaki tercihleri belirleyerek,
bireylerin hangi boyutta daha fazla egilim gosterdiklerini ve kiiltiirel

farkliliklar1 anlamak icin kullanilir.

INDCOL olgegi, farklhi kiiltiirler arasindaki sosyal iligkilerin ve
tercihlerin anlagilmasina yardime1 olabilir ve kiiltiirel psikoloji, sosyoloji
ve antropoloji gibi alanlarda kullanilan bir aractir. Bu 6lcek, kiiltiirel
farkliliklar1 anlamak ve bireylerin tercih ettikleri sosyal iligki bigimlerini

incelemek i¢in bir yol saglar.

INDCOL olgegi, Kuzey Amerika’da olusturulan 32 maddelik bir
Olcege verilen isimdir. Bu Olgekte, toplulukguluk ve bireycilik
kavramlarina hiyerarsi boyutu da eklenerek yatay toplulukculuk, dikey
toplulukguluk, yatay bireycilik ve dikey bireycilik olmak tizere dort
siniflandirma yapilmustir (Singelis vd., 1995: 52).

Bu olcegi Tiirkiye’de yap1 gegerliligi ve giivenilirligini Wasti ve

Erdil kullanmistir. Otomobil distribiitorii sirketlerde calisanlarin
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ornekleminde (N=395) yatay toplulukculuk i¢in alfa degerini 0,73, dikey
topluluk¢uluk i¢in alfa degerini 0,72, yatay bireycilik i¢in 0,71 ve dikey
bireycilik i¢in de 0,67 olarak hesaplanmistir (Wasti ve Erdil, 2007: 56).
Adi gecen caligmada bireycilik ve topluluk¢uluk degerlerinin birey
bazinda 6l¢iilmesinde kullanilan SCS (Self Construal Scale) ve INDCOL
Olceklerinin gegerliligi karsilastirilmis, sonug olarak SCS’nin gecerliligi
test edilmigtir. INDCOL’tiin dikey bireyselcilik boyutunun igsel
tutarliligs 0,67 olmus olsa bile daha saglam alternatif bir Olcek
olmamasindan dolay1 c¢alismada bu 06lgek kullanilacak olup, igsel

gecerliligi arastirmanin 6rnekleminde hesaplanacaktir.

Bu calismada “INDCOL” ©6lgeginin sadece dikey bireycilik
boyutunu Olgen kismi ankette yer almaktadir. Kisiler {izerinde
uygulandig1 zaman, bireycilik ve topluluk¢ulugun bir elmanin iki parcasi
gibi degerlendirilmemesinin gerekliligi, sadece bireycilik ya da sadece

topluluk¢uluk 6l¢eginin yalniz bagina kullanilmasi i¢in yeterlidir.

3.4. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum Olcegi

Kiiresel markalara yonelik tutum o6lcegi, tiiketicilerin kiiresel
markalara karst tutumlarimi Olgmeye yonelik bir aragtir. Bu 0lgek,
tilketicilerin belirli markalar veya marka kategorileri hakkindaki
duygusal, biligsel ve davranigsal tutumlarim1 degerlendirmek igin

kullanilir.

Bu tiir bir 6l¢ek genellikle markaya iliskin algilari, tercihleri,
markanin degerlendirilmesini ve tiiketici tarafindan markaya yonelik

hissedilen duygusal tepkileri 6l¢mek i¢in tasarlanir. Bu 6lgek, markalarin
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genel itibari, kalite algisi, marka sadakati, markaya iligkin hissedilen

prestij veya statii gibi faktorleri degerlendirir.

Kiiresel markalara yonelik tutum Olgegi, kiiresel markalarin
tiiketici zihninde nasil algilandigin1 anlamak, kiiresel markalara karsi
tiikketici tutumlarin1 6lgmek ve farkli pazarlama stratejilerinin etkisini
degerlendirmek i¢in kullanilir. Bu 6l¢ek genellikle anket formunda olup,
tiiketicilere belirli ifadeler veya sorular araciligiyla markalar hakkindaki

diistincelerini ve duygularini degerlendirmelerini saglar.

Omegin, dlgek icerisinde yer alan bazi ifadeler sunlar olabilir:

Bu markalarin tirtinleri genellikle kalitelidir.
Bu markalarin prestiji yiiksektir.

Bu markalarin reklamlari etkileyicidir.

Bu markalarin tiikketici memnuniyeti ylksektir.

Bu tiir Olgekler, pazar arastirmalarinda, tiiketici davranisi
analizlerinde, marka yonetimi stratejilerinin belirlenmesinde ve marka
itibar1 degerlendirmelerinde kullanilir. Kiiresel markalara yonelik tutum
Olcegi, marka yoneticilerinin tiiketici algilarin1 anlamalarina ve marka

stratejilerini gelistirmelerine yardimct olabilir.

Calismada diinya capindaki markalara yonelik tutumlar bir veya
iki soruyla ol¢iilmiistiir (Riefler, 2012: 33; Alden vd., 2013: 33; Dimofte
vd., 2008: 120). Bu soylemler tiiketicilerin global markalara yonelik
pozitif-negatif skalasindaki diisiincelerini ve global markalar1 sevip
sevmediklerini 6l¢en ve Likert ad1 verilen iki sorudan olusmaktadir. Bu
sorular eklenen ii¢ ifadeyle desteklenmis ve toplamda bes ifadeden

olusan bir 6l¢ek kullanilmistir.
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3.5.Materyalizm Ol¢egi

Materyalizm 0lgegi, bireylerin maddi degerlere, tiiketim
aliskanliklarina, mal ve miilk edinme isteklerine yonelik tutumlarini
Olgmeye calisan bir aragtir. Bu 6lcek, 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 kazanglar
onemsedikleri, mal ve servet edinmenin, gosterisli esyalarin, statii
sembollerinin 6nemli oldugu bir diinya goriislinii ifade eder. Materyalist
tutumlar, kisisel mutluluk, tatmin veya basarityr maddi kazanimlarla

bagdastirma egiliminde olan bireylerde daha belirgin olabilir.

Materyalizm 0Olgegi genellikle bir anket formunda olup,
katilimcilara ¢esitli ifadeler veya sorular araciligiyla materyalist
diisiincelerini, tiiketim aligkanliklarini ve maddi kazanimlara karsi
tutumlarini degerlendirmelerini saglar. Olgek icerisinde yer alan ifadeler,
bireylerin sahip olduklari mal varliklarina, maddi kazanclara ve tiiketim

aliskanliklarina yonelik tutumlari dlger.

Bu tiir olgekler, tiiketici davranmisi, psikoloji, sosyoloji ve
pazarlama alanlarinda kullanilir. Materyalizmin bireylerin yasam
tarzlarina, harcama tercihlerine ve genel mutluluk seviyelerine etkisi
lizerine yapilan arastirmalarda bu Ol¢ekler kullanilarak analizler
gerceklestirilebilir. Ayn1 zamanda, bu Olgekler tiiketici trendlerini,
pazarlama stratejilerini belirleme ve tliketici tercihlerini anlama

konusunda da 6nemli bir rol oynar.
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Materyalizm kavrami kiymet, tutum, kisisel farklilik unsurlar
veya egilim olarak kullanilmaktadir. Moschis ve Churchill (1978: 607)
materyalizm kavramini bir egilim olarak ele almis ve 6 Likert tiirii
ifadeden olusan bir dlgek tiretmislerdir. Bu 6l¢egin Tiirkgesi Torlak ve
Kog (2007: 589) tarafindan yapilmustir. Olgegin i¢sel tutarliligim 6lgmek
i¢cin kullanilan cronbach a degeri, %74 olarak hesaplanmis ve yeterli
kaydedilmistir. Bu c¢alismaya Moschis ve Churchill’in gelistirdigi

materyalizm 6l¢eginin 4 sorusu dahil edilmistir.

3.6. Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlar Olcegi

"Kiiresellesmeye Yonelik Tutum Olgegi", bireylerin  veya
gruplarin kiiresellesme kavramina yonelik tutumlarini 6lgmeye yonelik
bir aragtir. Bu 0Olcek, bireylerin veya toplumlarin kiiresellesmeye karst
tutumlarini, diinya genelindeki ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve Siyasi

etkilesimleri nasil algiladiklarini anlamak i¢in kullanilir.

Bu oOlgek genellikle bir anket formatinda olup, kiiresellesmeye
yonelik farkli boyutlar1 6lgmeyi amaclar. Olgek igerisinde yer alan
ifadeler veya sorular araciligiyla, bireylerin veya gruplarin
kiiresellesmeye iliskin diisiinceleri, duygular1 ve davraniglar1 dl¢iilmeye

caligilir.

Olgek genellikle kiiresellesmeye ydnelik olumlu veya olumsuz
tutumlar1 6lgmek igin ¢esitli dlgiitleri igerebilir. Bunlar arasinda:

Kiiresellesmenin ekonomik etkileri: Kiiresellesmenin ekonomi
tizerindeki etkileri, 1§ olanaklari, gelir dagilimi, ticaret, yatirrm ve

pazarlar arasi iliskiler gibi konulardaki tutumlar: 6lger.
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Kiiltiirel etkiler: Farkh kiiltiirler arasindaki etkilesim, kiiltiirel
cesitlilik, popiiler kiiltiiriin yayilmasi, dil ve geleneklerin korunmasi gibi

konulara yonelik tutumlar dlger.

Toplumsal etkiler: Kiiresellesmenin sosyal yapiya etkisi,
toplumsal adalet, esitsizlikler, kiiresel sorunlara yaklagim gibi

konulardaki tutumlar1 degerlendirir.

Bu tiir 6lgekler, kiiresellesmenin toplumlar iizerindeki etkilerini
anlamak, farkli gruplarin veya bireylerin bu fenomeni nasil algiladigini
belirlemek ve kiiresellesme ile ilgili tartigmalar1 anlamak i¢in kullanilir.
Arastirmacilar, sosyal bilimlerde ve kiiresellesme ¢aligmalarinda bu tiir
6lcekleri kullanarak toplumlarin ve bireylerin kiiresellesmeye yonelik

tutumlarini anlamaya calisir.

Global marka literatiiriinde, globallesmeye yonelik tutumlarn
6lgmek icin kullanilan 6lgekler incelendigi zaman bu alanda genis bir
yelpaze oldugu goriiliir. Dimofte ve arkadaglar1 (2010: 91) tarafindan
globallesmeye yonelik tutumlar Likert tipi bir ifade ile 6l¢iilmiis olup,
Riefler’in (2012: 33) kullanmis oldugu 6l¢ekte globallesmeye yonelik ii¢
olumlu ifade derecesi yer almaktadir. Diger yonden bakildiginda,
globallesmeye karsit fikirde olanlarin varhigini iddia etmis olduklari

negatif sonuglar1 gosteren ifadeler dlgekte sinanmastir.

Tiurkiye’deki  konuyla ilgili yazilan ¢alismalarda ise,
globallesmeye yonelik tutumlar1 6lgen bir 6lcek bulunmamaktadir.
Yalnizeca Gavcar (2005: 77-95) tarafindan globallesmeye yonelik
fikirlerin sorgulandigi bir makalede bazi Likert tipi ifadelere yer

vermektedir.
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3.7.Cetscale

"CETSCALE" genellikle "Consumer Ethnocentrism Scale"
teriminin  kisaltmasi olarak kullanilir. Bu terim, tiiketicilerin
etnosantrizm diizeylerini 6lgmeye yoOnelik bir dlgektir. Etnosantrizm,
bireylerin kendi kiiltiirlerini diger kiiltiirlere gore {istiin gdérmesi veya
kendi {ilkelerinde iiretilen iirlinlerin daha iyi olduguna inanmasi gibi

kavramlari ifade eder.

Consumer Ethnocentrism Scale (Tiiketici Etnosantrizmi Olgegi),
tiikketicilerin kendi iilkelerinin {riinlerine ve markalarina yonelik
tutumlarini 6lgmek icin kullamilir. Bu 06lgek, tiiketicilerin yabanct
tilkelerin iiriinlerine olan tutumlari, milliyetgilik diizeyleri ve yerel

tiriinlerin tercih edilme durumlari gibi konularda bilgi saglar.

Bu 06lgek, tiiketicilerin tirtinleri sadece kendi iilkelerinden satin
almay1 tercih edip etmediklerini anlamak i¢in kullanilir. Daha genis
anlamda, tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve marka tercihlerini etkileyen

kiiltiirel faktorleri degerlendirmek i¢in 6nemli bir aragtir.

CETSCALE, tiiketicilerin kiiresellesme caginda farkli kiiltiirlere
ve lrlinlere yonelik tutumlarini anlamak, pazarlama stratejileri
olusturmak ve uluslararasi ticarette tiiketici davraniglarini anlamak igin

kullanilan bir 6l¢ektir.

Ingilizce dilinde Shimp ve Sharma (1987: 282) tarafindan
tiikketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lgmek maksadiyla gelistirilen
CETSCALE adli 6lgek 17 Likert tipi sorudan meydana gelmektedir.
Bahsi gecen o6lcegi Tiirkge uyarlamasina baktigimizda, Saydan ve

Siitiitemiz  (2009: 77-91) tarafindan gelistirilmistir. Bazi ifadeler
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tiikketicilerin etnosentrik egilimlerini hesaplamak maksadiyla ankete

konulmustur.
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BOLUM IV

ANALIZ VE BULGULAR

4.1. Temel istatistilf
4.1.1. Demografik Ozellikler

Ankete toplam 391 kisi katilmistir. Orneklemi olusturan kisilerin
ve onlarin demografik 6zellikleri iilke agisindan bakildiginda dengeli ve
birbirine yakin degerler oldugu gozlemlenmektedir. Cinsiyet agisindan
ise kadmlarin %20 daha fazla oldugu goriilmektedir. Yas verilerine
bakildiginda ise cogunluk 17- 24 yas araligin1 kapsamaktadir. Aylik gelir
hesaplamas1 yapilirken ankete baglama tarihi (Mayis 2021) tarihinde
Tiirkiye ve Bulgaristan’da asgari {icret ve ortalama gelir baz alinmistir.
Buna gore en yiiksek ytizde %46 ile 5000 TL’den diisiik gelirdir. Yas ile
kiyaslanirsa bu gelir aileden gelen harglik olarak degerlendirilebilir.
Akademik programa bakildiginda ise en biiyiikk % 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

oldukga azdir. Veriler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri

Frequency | Percent P\e/?(!ie?w t Clljjrgruclsgive Frequency
Bulgaristan 196 50.1 50.1 50.1
Ulke Tiirkiye 195 49.9 49.9 100.0
Total 301 100.0 100.0
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Erkek 159 40.7 407 40.7
Cinsiyet Kadn 232 59.3 59.3 100.0
Total 391 100.0 100.0
17-24 248 63.4 63.4 63.4
25-29 59 15.1 15.1 785
Yas
30 ve iizeri 84 215 215 100.0
Total 391 100.0 100.0
10000 TL 93 23.9 23.9 23.9
den fazla
5300 L 180 46 46 69.9
Aylik Gelir €n az
5000- 10
000 aras, 118 30.1 30.1 100
Total 391 100.0 100.0
Doktora 21 54 54 5.4
Ogrencisi
Onlisans-
_ Lisans 267 68.3 68.3 737
program
Yiiksek
Lisans 103 26.3 26.3 100.0
Ogrencisi
Total 391 100.0 100.0
Diger 155 39.6 39.6 396
Fen 23 5.9 5.9 455
Bilimleri
Akademik Saglik
Alan Bilimleri 45 115 115 57.0
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 boéliimde giivenirlik analizi sonuglarina yer verilmektedir. Bu
analiz kullamilan o&lgeklerin degerlerini ve boyutlarini 6lgmektedir.
Ayrica ankette sorulara verilen cevaplarin dagilimi ve boyutlar

hesaplanacaktir.
4.1.2.1 Kiiresellesmeye Yonelik Tutum

Kiiresellesmeye yonelik bakis acisini ve tutumlar1 hesaplamak i¢in

hazirlanan sorularin cevaplari yiizdesel olarak Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Kiiresellesmeye yonelik tutum

S .| g2 & T 2| 2 o3
5 E g 8 £ ¥ g 5 = z §| £ %
=] =] o =2 o = & = g 5 =]
g < o = = = 9 - 17 o < §, =]
s N s @ e 8 g o = 5 o 2 =
= g = £ = 3 T E = g 8 ¢
£ g = B 2 B £ E N g 2| e 5
5 3 g £ 2 o 2 S e 5| 2z 3B
P E | s 2| Bz E| 2| 2w fi
=< | 2 £ | 585 2§ | g §| £ ¢E
2 g & 3 2 8 £ & o= & = < 8
8| 3¢ 25| 37 | 5 ¢ 3£
= 5 2 E = 2 2 =| 8 E
3 S = 5 g £ .5
N ¥/ Z B ¥/
=
> 390 390 390 389 390 388
£
2]
L 1 1 1 2 1 3
s
g 345 3.93 4.03 3.70 3.96 321
s
c
3 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00
=
c
= 1.163 1.079 1.026 1.201 1.075 1.222
3
[a)]
bl
&
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()

g 1.354 1.165 1.053 1.442 1.155 1.494
&

S

>

£ 1 1 1 1 1 1
S

€

2 5 5 5 5 5 5
%

s

Kiiresellesme ile ilgili sorulara cevap verirken lile 5 arasinda
katilimcilarin bir degerlendirme yapmalar1 gerekiyor. Verilen ifadeye
kesinlikle katilmiyorum (1) ve kesinlikle katiliyorum (5) olarak cevaplar
verilmistir. Tablo incelendiginde dikkat c¢eken nokta cevaplarin
genellikle 3 tizeri 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 gozlemlenmektedir. Bir diger kararsiz kalinan ortalamasi 3.21
olan ifade ise ¢evre duyarliligin artmasi ile ilgilidir. Kiiresellesmenin
secim alternatifi sunmasi, teknolojinin yayilmasi, iletisim ve ulagimin
ucuzlamasi, tiiketicilere istenen Uriin ve hizmet sunulmasi noktasinda

kiiresellesme kavramina pozitif bir bakis agisi tespit edilmistir.
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4.1.2.2. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum ve Beklenen Fayda

Tablo 3. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum ve Beklenen Fayda

S
£ £ S
5 =) c ©
El E § :
= = p= &)
= > 3
N (0]
Kiiresel markalardan hoglanirim. 389 1 5 3.61 1.070
Kiiresel markalara karstyim. 388 1 5 2.37 1.153
Kiiresel markalara karsi tutumum | 388 1 5 3.64 1.056
genel olarak olumludur.
Kiiresel markalar diger markalara | 387 1 5 3.88 1.097
nazaran daha pahalidir.
Kiiresel markalar diger markalara | 385 1 5 3.37 1.129
gore daha kalitelidir.
Kiiresel markalar diger markalara | 386 1 5 3.33 1.106
nazaran daha giivenilirdir.
Kiiresel markalar diger markalara | 385 1 5 3.63 1.053
gore urtinlerini siklikla
yenilemektedir.
Valid N (listwise) 382

Tablo 3’e gore ortalama degerin 2.37 olan ifade kiiresel markalara kars1
olumsuz bakis acisi1 ile ilgili olandir. Ayrica bu markalardan hoslanma ve

olumlu tutum degerlendirmesi 3.61 ve 3.64 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
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tabloda genel olarak kiiresel markalara kars1 olumlu bakis agist 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 iiriinlerin diger
markalara gore biraz daha pahali, iiriinlerini siklikla yeniledikleri, kaliteli veya

giivenilir oldugu diisiiniilmektedir.
4.1.2.3 Milli Marka Tercihi-Cetscale

Katilimcilar tarafindan Milli marka tercihi- CETSCALE o6lgeginin ve

maddelerine verilen cevaplarin ortalama dagilimi Tablo 4’te g6sterilmistir.

Tablo 4. Milli marka tercihi Cetscale

Minimum
Maximum
Mean
Std
Deviation

Tiirk/ Bulgar mali satin almaktan gurur| 388 | 1 5 3.63 1.231
duyuyorum.

Aligveris yaparken her zaman kiiresel| 388 | 1 5 2.89 1.219

marka satin almak isterim.

Kiiresel marka satin almaktansa Tirk/| 386 1 5 3.40 1.131

Bulgar mali almayi tercih ederim.

Tiirk/ Bulgar alternatifi varsa, kiiresel | 386 | 1 5 3.62 1.235

marka almaktan kagmirim.

Elimden geldigince kiiresel marka almay1| 387 | 1 5 3.20 1.129
tercih ediyorum.

Valid N (listwise) 384




UNIVERSITE OGRENCILERININ MARKA TERCIHLERI UZERINE BiR ARASTIRMA:

TURKIYE- BULGARISTAN KARSILASTIRMASI | 96

Kiiresel markalara bakis agisi ile birlikte milli (Tirk veya Bulgar)

markalarina kars1i bakis agisini incelemek amagh sorularn iginde milli

markalarla ilgili sorulara da yer verilmistir. Tiirk veya Bulgar alternatifi tercih

etme, satin alirken gurur duyma gibi ifadelere bakildiginda oranimn 3.6 civari

oldugu gorilmiistiir. Cevaplarin 1 ve 5 aras1 oldugunu goz ardi ederek bir

degerlendirme yapildiginda katilimcilarin kararsiz kaldigi, alternatifi varsa

tercih edilebilecegi gdzlemlenmektedir. Genel bakildiginda Milliyetgilik s6z

konusu degildir.

4.1.2.4 Kiiresel Marka Tercihi

Kiiresel marka satin alma boyutu ile kiiresel markaya sahip olma

davranigsal tutumlari incelemek amacli katilimcilara yoneltilen sorularin

cevaplar1 ve degerleri Tablo: 5°te yer almaktadir.

Tablo 5. Kiiresel Marka Tercihi

IS £ c
> > c 2
el E 5| T %
£ s = * 3
N = P a
Kiiresel marka satin almak i¢in| 386 1 5 2.38 1.357
bagka sehirlere dahi gidebilirim.
Kiiresel marka almaktan kaginirim. | 388 1 5 2.67 1.102
Aligveris yaparken her zaman| 388 1 5 2.89 1.219
kiiresel marka satin almak isterim.
Elimden geldigince kiiresel marka| 387 1 5 3.20 1.129
almay1 tercih ediyorum.
Valid N (listwise) 385
Kiiresel marka tercihi ile ilgili cevaplar incelendiginde

katilimcilarin  kiiresel marka tercih ettikleri

fakat oOncelik haline
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getirmedikleri dikkat ¢ekmektedir. “Kiiresel marka tercih ederim”
ifadesinin ortalamasi 3.20 ile pozitif anlam tagimaktadir fakat giiclii bir

kesinlik tagimamaktadir.

Bu sonuglara gore, Ozsomer’in (2012: 84) “Tiiketicilerin kiiresel
markalr tirlinleri satin alma olasiligi, yiiksek kaliteli yerli alternatifler
oldugunda diismektedir” bulgusuna esdeger anlamdadir. Markal
iriinleri sahip olabilmek ve satin almak icin farkli sehirlere
gidebilecegini belirten kisi sayist da olduk¢a azdir. Dolayisiyla
katilimcilar kiiresel marka tercih etmektedirler fakat bunun i¢in ekstra
bir emek ve zaman harcamak konusunda isteksiz olduklar

goriilmektedir.
4.1.2.5. Materyalizm

Materyalizm ile ilgili yoneltilen sorulara ve katilimcilarin

yanitlarinin ortalama deger analizlerin sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Ortalama deger analizleri

S S <
=] =] c =]
€ g g T B
= % g 5 g
= = [a)
N
Kiiresel markalarin 6zgiiven verdigini diislinityorum. 385 1 5 3.21 1.175
Kiiresel marka satin almak i¢in bagka sehirlere dahi 386 1 5 2.38 1.357
gidebilirim.
Etrafimdaki insanlar etkileyecek iriinler satin almay1 389 1 5 2.49 1.327
severim.
insanlar baskalarinin sahip olduklariyla yargilanirlar. 387 1 5 3.30 1.315
Kiiresel markalara sahip olmak hayallerimden biridir. 389 1 5 2.65 1.291
Valid N (listwise) 382
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Tablo 6 incelendiginde ve ortalamalara bakildiginda katilimcilarin
kiiresel markalarin 6zgiiven verdigi konusunda kararsiz ile pozitif bakis
acist arasinda oldugu goriilmektedir. Bir diger 3 {izeri olan deger ise
insanlarin sahip olduklar1 ile yargilandiklari ile ilgilidir. Fakat bu
yargilar biraz ileri tasiyip ve hayallerden biri olarak diisiinmek veya
baskalarini etkilemek amagli satin alma konusunda negatif yonde oldugu
ve 2.49 ve 2.65 oraninda oldugu goriilmektedir. Toplam katilime1 sayisi
391 olup Tablo 6’da N degeri farkli olanlar goriilmekte. Bazi ifadelerle

ilgili eksik veriler analize dahil edilmemistir.
4.2 Arastirma Kavramlarinin Boyutsal Analizi

Aragtirmada yer alan dlgeklerin ve boyutlarinin hesaplanabilmesi icin
her bir 6lgege Temel Bilesenler Faktor Analizi uygulanmaktadir. Ortagonal
(Varimaks) dondiirme sonucunda elde edilen degerler tablolar araciligiyla
verilmektedir. Verilerin ne derece tutarli ve uygun oldugunu hesaplayan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olgiitii kullanilmaktadir. KMO degerinin kabul
edilmesi i¢in 0,5-1,0 olmasi gerekmektedir. 0,5’in altindaki degerlerin faktor
analizinin dahil edilen veri seti i¢in uygun olmadigi kabul edilmektedir. Genel
olarak arastirmacilarmn KMO degeri 0,7 ve {izeri olan deger tatmin edici kabul
edilmektedir. Altunigik’a (2012: 268-272) gore dlgekte yer alan degiskenlerden
faktor analizini bozabilecek olanlar ve korelasyon tablosunda yer alan
degerlerden 0,5’in altinda kalanlar analizden ¢ikarilmasi ydniindedir.
Giivenilirlik, “Bir testin veya ol¢egin olgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarl
bir bigimde 6lgme derecesi” olarak kabul edilmektedir. Giivenilirlik ylizdesi
yiiksek bir dlgek, ayni sartlarda tekrar uygulandiginda yakin sonuglar elde
edilebilir (Altunigik vd., 2007:114). Giivenilirlik hesaplanmis bir korelasyon

katsayisidir ve 0 ila 1 arasinda degisen degerler arasinda yer alabilmektedir.
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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 igin hesaplanan KMO degeri
0.831°dir. Agiklanan toplam varyans ise %51,6’dir. Faktor analizi tek
boyutlu ¢ézliimiin makul ¢éziim olacagin gostermektedir. S6z konusu
faktor hesaplandiginda kiiresellesmeye yonelik ve giiglii olduguna karar
verilmistir. Faktor analizinin detaylar1 Tablo 8 ve Tablo 9’da yer

almaktadir.

Tablo 8. Kiiresellesme KMO degeri

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
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Tablo 9. Kiiresellesme faktor analizi

Component Matrix?
<
[«5)
c
S
Q
IS
S
O
1
Kiiresellesme tiiketicilere istedikleri iiriin ve hizmetleri saglamaktadir. .825
Kiiresellesme teknolojinin yayilmasima ve bu vesileyle de kalitenin .805
artmasina neden olur.
Kiiresellesme insanlara daha fazla se¢im alternatifi sunar. .804
Kiiresellesme sayesinde iletisim ve ulasim ucuzlamistir. .698
Kiiresellesmenin faydalari, zararlarindan fazladir. .613
Kiiresellesme ¢evre duyarliliginin artmasina neden olmustur. .507

4.2.2. Kiiresel Markalar ve Beklenen Fayda

KMO degeri 0.798 olarak hesaplanmistir. Agiklanan toplam varyans
%64,406°dir. Faktor analizi iki faktor veya iki boyutlu ve makul ¢oziim
olacagini gostermektedir. Analizde 6nemli olarak ortaya c¢ikan iki faktdriin
cogunlugu acikladigr goriilmektedir. 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
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Tablo 11. Kiiresel marka ve beklenen fayda faktor analizi

Communalities

Initial Extraction

Kiiresel markalardan hoslanirim. 1.000 .637
Kiiresel markalara karstyim. 1.000 122
Kiiresel markalara karsi tutumum genel olarak olumludur. 1.000 .641
Kiiresel markalar diger markalara nazaran daha pahalidir. 1.000 402
Kiiresel markalar diger markalara gore daha kalitelidir. 1.000 .795
Kiiresel markalar diger markalara nazaran daha 1.000 .785
giivenilirdir.

Kiiresel markalar diger markalara gore iiriinlerini siklikla 1.000 .526
yenilemektedir.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tablo 12°de kiiresel marka ve beklenen faydayi etkileyen iki faktor

goriinmektedir.

Tablo 12. Kiiresel marka ve beklenen fayda faktorleri

Extraction Sums of
Initial Eigenvalues

Rotation Sums of Squared

= Squared Loadings Loadings
o
g 5] X 3 X 5] S
g = g ] g 2 - g 2
(& I 3 g = 8 = s & =
g > 3 ¢ > E e > E
5 : sk g 5
I O B O L o
1 3.347 47.818 47.818| 3.347 | 47.818| 47.818 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
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4 .563 8.047 82.964
5 .560 7.997 90.961
6 435 6.209 97.169
7 .198 2.831 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.

4.2.3. Milli marka tercihi- Cetscale Ol¢egi

KMO degeri bu analizde 0.690 olarak hesaplanmistir. Ag¢iklanan
toplam varyans ise %75.003’tir ve burada da iki faktér ortaya
¢ikmaktadir (Tablo 14 ve Tablo 15). Yiik degerlerinin tamami 0.661 ve
tizeridir ve yiiksek yiik degerine sahip oldugu goriilmektedir. 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

Tiirk alternatifi varsa, kiiresel marka almaktan kagmirim. 1.000 .661

Tiirk mali satin almaktan gurur duyuyorum. 1.000 732
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Elimden geldigince kiiresel marka almay1 tercih 1.000 821
ediyorum.
Aligveris yaparken her zaman kiiresel marka satin almak 1.000 781
isterim.
Kiiresel marka satin almaktansa tiirk mali almayi tercih 1.000 .756
ederim.
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Tablo 15. Cetscale dlgegini etkileyen faktorler
52 S5% 8 L8
s S S2ss S 353
= £5358 238
-2 | S« J
L w o ©
2
§ X § S é X
o= 8§ & = § & 5 g £
£ © g © g 5] g
8 ES O ES O X )
1 2.491 49.812 49.812 | 2491 49.812 49812 | 2119 42.384 42.384
2 1.260 25.191 75.003 | 1.260 25.191 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 Kiiresel Marka Tercihi

KMO degeri bu analizde 0.681 olarak hesaplanmistir. Agiklanan toplam

varyans ise %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

iizerine yiiklendigi goriilmektedir. Detaylar Tablo 16, Tablo 17 ve Tablo 18°de

yer almaktadir.
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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 marka almayr tercih 1.000 .698
ediyorum.
Aligveris yaparken her zaman kiiresel marka satin 1.000 739
almak isterim.
Kiiresel marka satin almak i¢in baska sehirlere dahi 1.000 .662
gidebilirim.
Kiiresel marka almaktan kaginirim. 1.000 .981
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tablo 18. Kiiresel marka tercihini etkileyen faktorler

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

E Initial Eigenvalues Loadings Loadings

8 § X § S § S

5 = g H = g g S g E

S < = = < = = ) =

g > 3 g >l 3 8 > E

S 5 s & S 5

X O =3 O =3 O

1 2.069 51.731 51.731 2.069 51.731| 51.731] 2.061| 51.516| 51516

2 1.011 25.278 77.009 1.011 25278 | 77.00| 1.020| 25.493| 77.009
3 521 13.036 90.045
4 .398 9.955 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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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
hesaplanmigtir. Varyans yiizdesi %48.570’tir ve anlamlilik kazanmamaktadir.
Burada sadece bir faktor ortaya gikmaktadir. 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 | % Total | Variance | %
1 2.429 | 48.570 48.570 2.429 | 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

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Tablo 21. Materyalizm faktér analizi

Communalities
Initial | Extraction

Kiiresel markalara sahip olmak hayallerimden biridir. 1.000 .615
Etrafimdaki insanlar1 etkileyecek iiriinler satin almay1 1.000 .684
severim.
Insanlar bagkalarmin sahip olduklariyla yargilanirlar. 1.000 244
Kiiresel marka satin almak i¢in bagka sehirlere dahi 1.000 431
gidebilirim.
Kiiresel markalarin 6zgiiven verdigini diisiiniiyorum. 1.000 454
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Yorumlarda agiklilik ve anlamlilik kazanmak amaciyla “Insanlar

baskalarin1 sahip olduklari ile yargilarlar” ifadesi analizden ¢ikartilmistir.

Dondiiriilmiis (Varimax) secilerek temel bilesen analiz tekrar yapilmistir.

Varyans degeri bu durumda %56.754 olarak hesaplanmistir ve bir faktor

tizerinde 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 cikarilip tekrar yapilan analiz sonucu diger ifadelerin de faktor

degeri artmistir. Iki ifadede “Kiiresel markalara sahip olmak hayallerimden

biridir” (0.793) ve “Etrafimdaki insanlar1 etkileyecek iirlinler satin almayi

severim” (0.837) faktoriin etkisi yiiksek oldugu hesaplanmastir.
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Tablo 23. Materyalizm Faktor Analizi- I

Kiiresel markalara sahip olmak hayallerimden biridir. 793
Etrafimdaki insanlar1 etkileyecek iiriinler satin almayi severim. .837
Kiiresel marka satin almak i¢in bagka sehirlere dahi gidebilirim. .685
Kiiresel markalarin 6zgiiven verdigini diistiniiyorum. .687

4.3. Hipotez Testleri

Bu boliimiinde hipotezlerin test edilmesi hedeflenmektedir.
Hipotez testlerinin ilk boliimiinii tiim 6rneklem {izerinde yapilan testler
olusturarak, ikinci boliimiinii ise kiiresel marka biling diizeyine gore
siiflandirilmis katilimceilarin olusturdugu iki farkli 6rneklem tizerinden

tekrarlanan testler yer almaktadir.

4.3.1. Tiim Orneklem Uzerinde Hipotez Testleri

Kiiresel marka ile ilgili tanimlarda “Tiiketicilerin kiiresel algiladig1
markalar, kiireseldir.” olgusu ele alindiginda yapilacak olan analizlerde
“herkesin” Ornekleme dahil edilmesi gerekmektedir. Kiiresel marka
kavrami genis kapsamli oldugundan dogru veya yanlis herkes fikir
sahibidir ve aragtirmada yer alan sorulara cevap verebilir. Bu yiizden bu

boliimde analiz tiim 6rneklemi kapsamaktadir.

4.3.1.1. Tiirkiye ve Bulgaristan’daki Universite
Ogrencilerinin Kiiresel Marka Tercihi ve Beklenen Fayda. T-

testi Analizi

Calismada Bagimsiz T- testi analizi kullanilmistir. Asagidaki

tabloda verilen F degeri varyanslarin homojen olup olmadigini
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hesaplamak i¢in degerlenirilir. Sig. degeri ise 0,05’ten kiigiikse
varyanslar homojen degil anlamina gelmektedir. Bu durumda Equal
variances not assumed satir1 yani alttaki satir degerlendirilir ve iist
satirdaki degerler hi¢ hesaplanmaz. Fakat bu ¢alismada oldugu gibi F’nin
yanindaki Sig. degeri 0,05’ten biiylikse varyanslarin homojen oldugunu

gostermektedir

Bu analizde Sig. (2-tailed) degeri gruplar arasinda fark olup
olmadigin1 hesaplamaktadir. Bu deger 0,05’ten kiiclikse sonug gruplar
arasinda fark oldugu yoniindedir. Eger bu deger 0,05’ten biiyiikse
karsilagtirilan gruplar arasinda anlamli fark olmadigina karar verilir.
Eger fark oldugu karar1 verilirse hangi grubun ortalamasi biiyiikse o
grubun ortalamasi diger gruptan yiiksek oldugu varsayilir. Aralarinda
fark yoksa gruplarin ortalamalar1 birbirinden farkli bile onlarin aslinda
ayni (birbirine denk) olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Calismadaki sonuglar
tablo 24, Tablo 25 ve tablo 26’de verilmistir.

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
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Tablo 25. Bagimsiz 6rnek

Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
=l 5]
@ . o
; 5 5 5 & 5 ¢ 8
o T T R I I O I 5
& 1 7 E s
Equal  variances 6.541 .011 | 2.938 388 .004 .16235 .05526 .05371 .27100
— assumed
=
o
o
g Equal variances not 2935 | 375.672 .004 .16235 .05531 .05360 .27110
©
=
© | assumed
Equal  variances 23.089 .000 | 5.967 385 .000 .50583 .08477 .33916 .67251
assumed
8 Equal variances not 5.945 350.507 .000 .50583 .08509 .33848 .67318
g
© | assumed
Sig.<0.01
Tablo 26. t- testi tablosu
Grup N Ortalama | Standart Sapma t df p
Tirkiye 194 | 3.1187 0.59072 2938 | 388 | .004
Bulgaristan 196 | 2.9584 0.49701

Tiirkiye ve Bulgaristan arasinda kiiresellesme ve kiiresel markalara kars1
bakig acilarmin ve kiiresel marka tiriinlerinden beklenen fayda karsilagtirmasi
icin yapilan t- testi sonrasinda Tiirkiye’deki {iniversite Ogrencileri ile
Bulgaristan’daki iiniversite 6grencileri arasinda fark oldugu bulunmustur (t

=2,938). Buna gore Tirkiye’deki {iniversite dgrencilerinin kiiresel marka
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tercihi (3,1187) Bulgaristan’daki 6grencilere gore daha yiiksektir (2.9584).
Kiiresel markalardan beklenen fayda ise yine Tiirkiye’deki 6grenciler i¢cin daha

yiiksektir (3,8120). Bulgaristan’daki 6grenciler i¢inse deger 3,361 dir.

4.3.1.2. Kiiresellesme ve Marka Tercihi Iligkisi. Korelasyon

Analizi

Korelasyon analizi degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigini, eger
varsa bu iligkinin yoniini ve giiciinii belirlemek igin kullanilir. Ancak
korelasyon katsayisi degiskenler arasindaki nedensel iliskisini hesaplamaz.
Korelasyon katsayisinin degeri -1 ile +1 arasinda olmaktadir. Sonucun +1
cikmast iki degisken arasinda kuvvetli olumlu iligkinin oldugunu, -1 ise
kuvvetli olumsuz iliskinin oldugunu gdstermektedir. Korelasyon katsayisi1 0 'a
yaklastikca iliskinin kuvveti azalir, sifir ise iki degisken arasinda dogrusal bir
iligkinin olmadig1 yoniindedir. Katilimeilarin marka tercihlerini belirleyenler
arasinda kiiresellesmenin etkisi olup olmadigr korelasyon analizi ile

Olciilmistiir. Sonuclar Tablo 27°de verilmistir.

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).
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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 i¢in kullanilan istatistiksel bir aragtir.
Daha spesifik olarak, bagimli degiskenin bagimsiz degiskenlerdeki
degisikliklere gore nasil degistigini tahmin etmektedir. Ayrica
degiskenler arasindaki gelecekteki iliskinin olusmasina da yardimci
olmaktadir. Calismada ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir.
Cikan sonuclara gore korelasyon degeri 800 ve iizeri olan degisken
yoktur ve bu g¢oklu dogrusallik sorunu olmadigmnin isaretidir.
Dogrusallik sorununun olup olmadigini gosteren bir diger deger de Vif
degeridir. Analizde Vif degeri olmas1 gerektigi gibi 10’nun altindadir.
Bagimli 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 oldukea diisiik bir
deger oldugu gozlemlenmektedir. Bunun anlamu tiiketicilerin kiiresel
markalara tutumlarinda analize dahil edilmeyen faktdrlerin de varligini

gostermektedir. Sonuglar Tablo 28 ve Tablo 29 da verilmistir.

Tablo 28. Regresyon Analizi

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate

1 5932 351 .345 .43008

a. Predictors: (Constant), OMilliMarka, OFayda, OKuresellesme, OMateryalizm
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Tablo 29. ANOVA testi

ANOVA?
Sum of Mean

Model Squares df 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

Anova testine bakildiginda anlamlilik diizeyi normal oldugu
goriilmiistiir. Degiskenlerden en az birinin anlamli bir etkisi oldugu

sOylenebilir.

Boylelikle “H3: Kiiresel markalardan beklenen fayda ile kiiresel
markalara yonelik tutum arasinda bir iliski vardir” ve “H4:
Kiiresellesmeye yonelik tutum ile kiiresel markalara yonelik
tutum arasinda pozitif bir iliski vardir.” hipotezleri dogrulanmaktadir.
“H7: Materyalizm ile kiiresel markalara yonelik tutumlar arasinda

pozitif bir iligki vardir.” hipotezi reddedilmektedir.

Milliyetcilik ve yerel marka tercihine bakildiginda “H9:
Milliyetgilik duygusu yiiksek olan yerli marka tercih etmektedir.” ve
“H10: Milliyetgilik ile kiiresel marka tercihi arasinda negatif iligki

bulunmaktadir.” hipotezleri de dogrulanmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme ve kiiresel marka ile ilgili bir¢ok arastirma
yapilmigtir ve farkli tanimlar verilmistir. Kapsam ve boyutlari oldukga
genis oldugu icin bu konuda arastirmacilar hemfikir degildir. Genel
anlamda kiiresellesme iilkeler arasindaki ekonomik, siyasi, sosyal
iligkilerin yayginlasmasi ve gelismesi, kutuplagmanin ortadan kalkmasi,
toplumsal kiiltlirlerin taninmasi1 ve iilkeler arasindaki iliskilerin
yogunlagmasi olarak ifade edilebilir. Kiiresellesmenin genis kapsami
kiiresel marka tanimina da yansimaktadir ve tanimini zorlagtirmaktadir.
Genel olarak kiiresel marka tanim1 konusunda iki grup 6ne ¢ikmaktadir
(Ozsomer, 2008:3). Bu gruplar olumlu ve olumsuz tutum olarak iki genel
alana ayrilabilir. Bazi tamimlar pazarlama standartizasyonuna
dayanirken, digerleri tanimlar ise tliketici algilarim1 6n plana
tasimaktadir.

Arastirmada global ve yaygin olan markalarin tiiketiciler arasinda
da popiiler oldugu goriilmiistiir. Kiiresel markalarin uluslararasi alanda
yaygin olmasi kiiresel markalara genel olarak gilivenirlik ve popiilarite
kazandirdig1 yoniindedir. Tiiketicilere bu tiriinler cazip gelmektedir.

Bu ¢alismanin amaci “Kiiresel markalara yonelik tutumlar ne
yondedir, bu tutumlar1 etkileyen faktorler nelerdir ve Tiirkiye ve
Bulgaristan arasinda farklilik goéstermekte midir?” sorusuna cevap
bulmaktir. Bu aragtirmada elde edilen sonuglar, yazin bulgular: ile
uyumludur. Calisma baglaminda kiiresel markalara yonelik tutumlar
olumlu yonde etkileyen faktorler materyalizm, dikey bireycilik ve

beklenen faydadir. Olumsuz yonde etkileyen faktorlerin ise tiiketici
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etnosentrizmi ve kiiresellesme karsithigr oldugu saptanmistir. Analiz
sonuglarinda, {niversite Ogrencilerinin tercihlerine bakildiginda
Tiirkiye’de de Bulgaristan’da da kiiresel marka tercih edildigi
yoniindedir fakat Tiirkiye i¢in bu rakam daha yiiksektir. Tiirkiye’deki
ogrencilerin Onceligi kiiresel markalarken Bulgaristan’da yasayan
tiniversite 6grencileri farkli alternatifler tercih edebilmektedirler.
Birbirine komsu olan Tiirkiye ve Bulgaristan arasinda benzerlikler
olmasiyla beraber farkliliklar da bulunmaktadir. Bulgaristan XIV.
Yiizyilin son ¢eyreginden XIX. Yiizyilin son ¢eyregine kadar yaklagik
500 y1l Osmanli Devleti sinirlar i¢erisinde kalmistir. Bu zaman zarfinda
Bulgarlar ve Tiirkler arasinda kiiltiirel anlamda etkilesimler yaganmustir.
Ayni cografyayr paylasan insanlarin ortak bir kiiltiir olusturdugundan
hareketle uzun siireli bu birlikteligin sonucu olarak insanlarin benzer
yaklasimlar veya ortak bir kiiltlir olusturabilmis olmalar1 da olagan bir
sonu¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bulgarlarin bagimsiz bir devlet
olusturabilmeleri konusuna gelince bu durum ig¢in bir¢ok sebepten
bahsedebiliriz. Bagimsizlik siirecinin ilk adimi ve sebep olarak 1789
Fransiz ihtilali ve sonrasinda kurulmaya baglayan ulusal devletleri
gosterebiliriz. Bu siirecte Ruslarin zayif diisen Osmanli Devleti
topraklar1 {izerine yaptiklar1 saldirilar ve bdlgede yasayan halklar
asimile caligmalar1 da bir diger sebebi olusturmustur. Nitekim bu
gelismeler sonucunda Osmanli Devleti ve Carlik Rusya’s1 arasinda
gerceklesen Osmanli-Rus Harbi (1877-1877) sonucunda Bulgaristan
Krallig1 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
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olusan Dogu-Bat1 bloklar1 arasinda kalmak istemeyen Bulgaristan
Sovyetler Birligi’ne katilmistir. Komiinizmde toplumsal iiretim ve
toplumun refah1 6n plana ¢ikmakla 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 ydnetilen Bulgaristan 1990’11 yillarda
tekrar bagimsiz olana kadar Sovyetler Birligi catis1 altinda kalmistir
(Ornek, 2018,33). 1990’11 yillardan sonraki donem Bulgaristan igin
demokratiklesme donemidir ve bu gelisme ile Bulgaristan Bat1 tarzi bir
yonetim anlayisini kabul etmistir. Fakat bu gecis her ne kadar keskin olsa
da Komiinizm déneminden kalan aligkanliklarin toplum tarafindan terk
edilmesi kolay olmayacaktir. Bu aligkanliklarin basinda ise asiriya
kagmamak ve birikim yapmak gibi yaklagimlar gelmektedir.
Bulgaristan’in giinlimiizdeki Tiirkiye Cumbhuriyeti Devleti ile
Osmanli Devleti doneminde uzun siireli birlikteligi toplumsal etkilesim
noktasinda benzerliklerin olusmasiyla sonuclanmistir. Bu sosyal
etkilesim, kimlik gelisimi ve benlik algisinin sekillenmesinde énemli rol
oynamistir. Sosyal c¢evre, bireyin degerlerini, inanglarin1 ve ilgi
alanlarini olusturmaktadir. Bu yiizden Tiirkiye ve Bulgaristan arasinda
farkliliklar oldugu kadar benzerlikler de mevcuttur. Dolayisiyla bu

durum iki toplum insanlarinin tercihlerini de etkilemektedir.

Kiiresel marka ile ilgili tercih ve tutumlar etkileyen faktorlerin yer
aldig1 model her iki grup i¢in de anlamlidir. Kiiresel marka alaninda
tiikketiciler tiizerinde yapilacak olan arastirmalarda, kiiresel marka
konusunda deneyim sahibi olmak ve tiiketicilerin bu iirlinlere kolay

ulagilabilir olmast 6nemlidir. Yapilan arastirmanin iki farkli tilkede ve
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sadece tiniversite 6grencileri ilizerine yapilmasi aragtirmanin en biiyiik
kisitidir. Bu baglamda, bulgularin genellemesi zor ve kisitli oldugundan
ayni1 modelin rassal bir 6rneklem {iizerinde test edilmesinin daha iyi
olacag: diisiiniilmektedir. Modelin gelistirilmesi anlaminda da ileride
yapilabilecek aragtirmalar i¢in su Oneriler yer vermek Onemlidir.
Oncelikle arastirma modelinin kiiresel marka tutumlarini agiklama orani
diisiik oldugundan kiiresel markalara yonelik tezde yer almayan baska
faktorlerin de dahil edilebileceginin gostergesidir. Bu faktorlere yerellik,
kiltiiriin etkisi, gelenekselcilik, statli odakli tiikketim gibi faktorlerin dahil

edilebilecegi diisiiniilmektedir.

Son olarak, tiiketicilerin yerli (milli) -kiiresel algiladigi markalar
lizerine bir ¢alisma 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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