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OZET

Bu arastirmanin amaci, Mengse iilke etkisinin, algilanan marka degeri ve satin
alma niyeti Uzerindeki etkisi incelenmektedir. Bu amacla Tirkiye ve Sudan'daki 400
tiiketici tizerinde bir saha arastirmasi yapilmistir. Ylzyize anket yolu ile toplanan
verilerin analizinde SPSS 22.0 programi kullanilmustir. Olgekler iizerinde faktor ve

guvenilirlik analizleri yapildiktan sonra arastirma hipotezleri test edilmistir.

Bu c¢alismanin birinci boliminde konunun teorik arka plan1 gozden
gecirilmistir. Mense iilke etkisi, marka ve mense tilke iliskisi {izerine yapilan dnceki
calismalar irdelenmistir. Ikinci bdliimde marka ve mense iilke etkisi, tiiketici satin
alma sireci ve tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke iliskisi incelenmistir. Ugiincii
bolimde ise saha arastirmasinin amaci, yontemi, verilerin analizi ve bulgular yer
almistir. Son olarak sonug ve Onerileri sunulmustur. Analiz sonuglarina gore tiriin
tutumunun satin alma niyetine en giiglii sekilde etki ettigini gostermektedir. Bu
arada, Mengse iilke dolayli olarak {iriin 6zellikleri lizerinden satin alma niyetiyle
iliskiye sahiptir. Son olarak, etnosentrizm'in algilanan iiriin kalitesi ve satin alma
niyeti tlizerinde olumsuz etkisi vardir. Bu bulgulardan hareketle pazarlama

yoneticilere gesitli 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Etnosentrizmi, Marka degeri ,Uriin Kalitesi,
Mense Ulke, Uriin Bilgisi, Satin Alma Niyeti.



ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the impact of origin country impact on
perceived brand value and purchase intention. For this purpose, a field research was
done on 400 consumers in Turkey and Sudan. SPSS 22.0 program was used to
analyze the data collected by face to face survey. After making factor and reliability
analyzes on the scales, the research hypotheses were tested. In the first part of this
study, the theoretical background of the subject is reviewed. Previous studies which
done on the origin country effect, the brand and the origin country relationship have
been examined. In the second part, the brand and origin country effect, consumer
purchasing process consumer ethnocentrism and the origin country relationship were
examined. In the third part, the aim, method, data analysis and findings of the field
research were included. In the Finally chapter results and suggestions are presented.
According to the results of the analysis, it shows that product attitude has the
strongest effect on purchasing intent. In the meantime, the country of origin is
indirectly associated with the intention of purchasing through product features.
Finally, ethnocentrism has a negative impact on the perceived product quality and
purchasing intent. Based on these findings, marketing managers were presented with

various suggestions.

Key Words: Consumer Ethnocentrism, Brand value, Product Quality, Origin

Country, Product Information and Intention to Buy.

Vi



SEKILLER LISTESI

Sekil 1. Marka Imajin1 Olusturan Kavramlar ............ccccceeveveeeeeeveveeeceeeeeseeesee e
Sekil 2. Satin Alma Davranist Uzerine Mense Ulke EtKiSi ........ccoevvievveicecenceceeenes

vii



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1.Mense Ulke Yazinindan Alinmis Baz1 Calismalar ve Bulgular .................. 15
Tablo 2Katilmcilarm Demografik Bilgilerine 1liskin Frekans ve Yiizdelik
DAGIIMIAT ..ot s 69
Tablo 3.Glivenilirlik Analizi SONUGIAIT ........ccecivviiiiiiiecciee e 70
Tablo 4.Entrosentrizm Olgegi Faktdr ANalizZi........ccccoeevvicveriereiiieeiceeeeeseaae 71
Tablo 5.Mensei Ulke Olgegi Faktor ANAliZi ..........ccovvveveverieirieirieeseeeeeeeeeesenens 72
Tablo 6.Katilimcilarmm Marka ve Markalarin Ait Oldugu Ulke Eslestirmelerini
Dogru/Yanlis Yapma Durumlarina iliskin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlar ............ 73

Tablo 7.Katilmcilarin Cep Telefonu Alacaklart Zaman Hangi Markayr Tercih
Edeceklerine Iliskin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlar ..............ccccovveverevevcecvnrenennnne, 73

Tablo 8. Katilimcilarin Entrosentrizm Diizeylerine iliskin Tanimlayici Istatistikler. 74

Tablo 9.Katilimcilarin Entrosentrizm Diizeylerinin Ulkelerine Gére Karsilastirilmasi

.................................................................................................................................... 75
Tablo 10.Katilimcilarm Mensei Ulke Onem Diizeylerine Iliskin Tanimlayici
ISTALISHKIET ..cv.vvcveveecv ettt sttt nanas 76

Tablo 11.Katihmcilarm Mensei Ulke Onem Diizeylerinin Ulkelerine Gore
Kargtlagtirilmast ......eooveee e 76

Tablo 12.Katilimcilarin Marka Algilama Diizeylerinin Marka ve Markalarin Ait
Oldugu Ulke Eslestirmelerini  Dogru/Yanls Yapma Durumlarina Gore
Kars11astirTmast .....ccoveeeiiie e 77

Tablo 13.Katilmcilarin  Entrosentrizm  Diizeyleri ile Mensei Ulke Onem
Diizeylerinin Arasindaki Iligkinin Incelenmesi..........cc.cooevicverrierriiiesieeeeeee, 78

Tablo 14.Tirk Entrosentrizm Diizeyleri Ile Mengsei Ulke Onem Diizeylerinin
Arasindaki Tliskinin INCEIeNMESi.......c.ccurvevrueeieieiecececececececcceece e 78

Tablo 15.Sudanli Entrosentrizm Diizeyleri ile Mensei Ulke Onem Diizeylerinin
Arasindaki Tliskinin INCEleNMESi.......c.ccuruevrveeieeeiecececececececccecec e 80

viii



GIRIS

Hizli bir sekilde yayginlasan kiresellesmenin etkisi ile dinyadaki tim ulke
pazarlar1 da hizla gelismekte ve bu nedenle de liriinlerin, iilkeler arasinda kolay giris
cikis1 saglanmaktadir. Kiiltiirler arasi etkilesimin de etkisiyle ortak algilarin,
begenilerin ve fikirlerin paylasildig1 bir pazar olusmaya baslasa da ulusal kiltir ve
degerlerin 6nemi azalmamaktadir. Her ne kadar tiiketiciler, kiiresel tiiketicilere
doniisliyor olsalar da boyle bir doéniisiimiin kiltiirel, etnik, cografi ve ekonomik
unsurlar gibi etmenlerin engeliyle karsilasacagi konusu daha da énemli olmustur. Bu
baglamda, kiiresel tiiketim hareketi neticesinde ortak bir algi ortaya c¢ikiyor gibi
goriinmesine ragmen kiiltiirel, etnik ve cografik unsurlarin yarattigi engeller bu

olusumun hizin1 yavaglatmaktadir.

Kiresellesmenin yarattigi giliglii etkiyle ftriinlerin tlkeler arasi dolasimi
kolaylassa da isletmeler baz1 engellerle karsilagabilmektedir. Bu engellerin basinda,
pazarlardaki tiketicilerin kendi UGlkeleri disindaki driinlere karsi tutum ve

yaklagimlarinda gozlemlenen farkliliklar gelmektedir.

Bu calismanin amac tiiketici etnosentrizmi ve mense lilke etkisinin algilanan
marka degeri ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi 6l¢mektedir. Bu amagla Sudan ve
Tiirkiye vatandaslarina bir anket c¢alismasi yapilmistir.Calisma dort bolimden
olusmaktadir. Birinci boliimde, mense tlilke kavrami tanitilacak, mense tilke etkisinin
nedenlerinden bahsedilecek, {iiretim yeri (made in) kavrami ile olan iligkisi
aciklanacak, literatiirde konuyla ilgili calismalardan elde edilmis olan bulgulara yer
verilecektir. On bilgi olarak, mense iilkenin, bir {iriiniin orijinal {ireticisinin ait
oldugu iilke; mense iilkeetkisinin, iirliniin iilkesinin tiiketicilerin karar ve satin alma
davraniglar1 tizerindeki olumlu ya da olumsuz etkisini ifade etmede 6nemli bir

gosterge oldugu sdylenebilir (Uzkurt ve Ozmen, 2004).

Ikinci béliimde tiiketici etnosentrizmi kavrami tartisilacak, Tiketici
etnosentrizmi ise, etnosentrizm kavraminin tiiketici davraniginda yorumlanmasinin
bir sonucu olarak; yabanci lrilinleri tiiketmenin etige uygunlugunu tartigmaktadir

(Shimp ve Sharma, 1987).

Uciincii boéliimde ise arastirmanin amaci, modeli, veri toplama siireci Ve
analizler sunulmustur. Dordiincii ve son bolumde ise arstirmanin sonug¢ ve onerileri

yer almistir.



BIiRINCi BOLUM

1.MARKA VE MENSE ULKE ETKIiSi

1.1.MENSE ULKE ETKIiSI
1.1.1.Mense Ulke Etkisi Kavram

Yasadigimiz ¢agda uluslararasi ticaret hacmi ¢ift haneli trilyon dolarlar
bulurken, tiiketici kitle icin alternatifler artis gdstermis ve rekabet kosullarini zorlar
duruma gelmistir. Birbirleri ile rekabet durumundaki sirketler, pasta icerisindeki
paylarii1 korumak, artirmak veya pastadan pay elde edebilmek i¢in ¢alismalarini
devam ettirmektedirler. Tiiketiciler ise bu marka c¢esitliligi igerisinde, var olan
alternatifler arasindan kendilerine en fazla yarar saglayabilecek iiriin veya hizmeti
tercih edebilmek i¢in, satin alma kararlarinda, bu kararlarina etki edebilecek c¢esitli
unsurlar1 dikkate almaktadirlar. Iste bu unsurlardan birisi de mense iilke unsurudur.
Uriinlerin  iki farkli &zelligine deginilebilmektedir. Bunlar, driniin fiziksel
niteliklerine ve potansiyeline bagli “igsel” nitelikler ve bunun haricinde kalan;
marka, garanti, ambalaj gibi “digsal” niteliklerdir (Thorelli ve arkadaslari, 1988, 35)
ve s0z konusu ozellikler, trtin incelemelerinde ciddi role sahiptir (Bilkey ve Nes,
1982, 89). Diinya ticaretinin dikkat ¢ekici sekilde biiylime sergilemesi ile digsal bir
nitelik olan menge lilke 6zelliginin de her gecen giin daha fazla 6nem teskil ettigini
belirten Thorelli ve arkadaslart (1988, 35), bu niteligin fiyat veya icsel

ozelliklerinden daha 6nemli olmadig: algisina ulagmislardir.

Peterson ve Jolibert (1995, 884)’e gore, “mense iilke” konusuna iliskin ilk
olarak Schooler (1965) calisma yapmistir. Bu tarihten sonar bir¢ok ¢alisma, yazina

girerek konunun kapsamini gelistirmistir.

Verlegh ve Steenkamp, (1999, 531), pazarlama yazin alaninda, miisteri
kitlesinin tirtinleri ele alirken genellikle dissal niteliklere dikkat cektiklerini iddia
eden birgok calisma oldugunu ifade etmektedir. Arastirmacilar, kendi
incelemelerinde ise, mense iilke katkisinin algisal yansimasinin daha gii¢lii oldugunu,

bu katkinin ¢ogunlukla satin almaya etki etmeyebildigi; bununla beraber, kiyaslamali



calismalarda, gelismis iilke — az gelismis iilke kiyaslamalarindaki menge iilke
algilamalarindan ¢ok daha giiclii oldugu sonucuna ulasmistir (Verlegh ve Steenkamp,

1999, 536).

Aragtirmalarin bir boliimii ise, i¢sel bilginin eksikligi halinde, tiiketicilerin bir
digsal bilgi olan mense iilke bilgisinden faydalandiklarini ortaya koymustur (Verlegh
ve Steenkamp, 1999, 537). Yazarlar, tiiketicilerin, ilkelerin genel durumlari,
kiltiirleri ve ekonomileri gibi niteliklerinden sagladiklar1 imajlarindan, s6z konusu

tilkelerin iirtinleri konusunda ¢ikarim yaptiklarini belirlemistir.

Zamanla mense iilke niteligi, lilke imaj1 seklinde nitelendirilmeye baglamistir
(Pereira, 2005, 103). Nagashima (1970, 68), iilke imajini, “is insanlar1 ve
tiikketicilerin, belirli bi iilkenin iirlinlerine atfettikleri itibar, tasvir ve klise” seklinde
ifade edilmektedir. Nagashima (1970, 68)’ya goére bu imaj, temsil eden urtnler,
ulusal Ozellikler, siyasi ve iktisadi gecmis, gelenekler ve tarih gibi degiskenlerle
ortaya konulmaktadir. Shimp (1984, 285) ise, bu imajin, kitle iletisim araglarinin yon
verici yani, tiiketicilerin bireysel tecriibbe ve fikirleri ve toplumlardaki diisiince

liderlerinin tiiketicilere yansimasi ile sekil aldigini ifade etmektedir.

Gecmiste yapilan arastirmalar, Uriin imajlarinin lilke imajlarina etki ettigini
veya bunun etkisinde kaldigin1 ortaya koymaktadir. Soyle ki tiiketiciler, sirketler ve
devletler icin iilke imajimnin ehemmiyeti her gecen giin artis gostermektedir. Cagdas
toplum yapilarinda imaj, Ozellikle bugiiniin piyasa kosullarinda kararsizliga
tilketiciler i¢in secenekleri azaltici; rekabetgi piyasalarda lirlinlerine yer bulmak
isteyen sirketler i¢in ayirt edici; yerel iireticileri korumak ve iilke triinlerini {ilke
sinirlarinin disarisinda tanitimin1 yapmak isteyen tilkeler i¢in Ustilinliik saglayici bir
unsurdur (Papadopoulos ve arkadaslari; 1989, 33). Bu noktada Baker ve Ballington
(2002, 158), ulagim ve iletisim alanindaki gelismelerin, kiiresel boyutta ciddi bir
rekabetle sonlandigin1 ve bu gibi durumda, devam ettirilebilir rekabet iistiinliigi
saglamanin, bu zorlu rekabet kosullarinda sirketleri rakip firmalardan ayristiracagini
ifade ederek, en iyi “mense iilke” kavrami ile ifade edilebilen “iilke imaji”nin en
etkili ve devam ettirilebilir rekabet {istiikliiklerinden birisi olduguna dikkat

cekmektedir.



1.1.2.Mense Ulke Etkisinin Nedenleri

Miisteriler ve firmalar, her seyden once 1990’dan bu yana daha ¢ok Grin
incelemelerinde mense iilke bilgisinden faydalanmaktadirlar. Dosen ve arkadaslari

(2007, 130) bunun dort temel sebebi oldugunu iddia eder:

* Kiiresellesmenin hizla gelismesi siireci sebebiyle birden fazla miisteri, tilke
mengei ve marka adini nitelik ve kabul edilebilirlik gostergesi seklinde varsaymakta

ve bundan ayirt edici bir etken olarak faydalanmaktadir.

» Uriin karmasasnin artis gostermesi ve karsi karstya kalman giigliikler
firmalar1 iirlin ve satista standartlasmaya siiriiklemis, bu da mense iilke ve marka
adinin degerini yiikseltmistir. Yani pazarlamaci ve {reticilerin fazla oldugu,
boylelikle de mallarin ve satis metodlarinin birbiriyle benzerlik gosterdigi bir

pazarda mense iilke bilgisi miisteriler i¢in ayirt edici bir deger edinmektedir.

* Menge iilke bilgisi, ¢ok uluslu firmalar i¢in Onem arzeden firsatlar
saglamaktadir. Genel olarak gelismis lilke mensei olan ¢ok uluslu firmalar, diger
iilkelerin piyasalarina girerlerken (her seyden once gelismekte olan ekonomi
piyasalarina) var olan “gelismis iilke imgesi” ile beraber girdiklerinden bu pazarda
var olan rakiplere dair daha ilk siirecten itibaren Onemli bir rekabet firsati

saglamaktadir.

* Global kitle etkilesim araglar1 ile miisteriler yabanct mallara olumlu tutum

sergilemektedirler.

Mense iilke, “bir markanin hedef tiiketici kitlece algilanan ait oldugu yer, tilke
ya da bolge” olarak agiklanmaktadir. Algilanan bu yer, tiiketicilerin o bolgeye iliskin
algilar1 yoniinde iirline dair olumlu veya olumsuz imaj ortaya ¢ikarmaktadir. Kiiresel
capta etkinlik gosteren isletmelerin amaci, olumlu olan iilke imgesinden yararlanmak

veya olumsuz olan ulke imgesini tam tersine gevirmektir (Ueltschy, 1998, 12).

Mense iilke konusu, senelerdir firma literatiiriinde kapsamli sekilde iistiinde
durulan bir konu haline gelmistir. Bu konuya iliskin arastirma yapanlara gore, iiriin-
iilke imge baglantist uluslararasi satin alma tutumu literatiiriiniin en fazla iizerinde
durulan konusudur (Agrawal ve Kamakura 1999, 255). Liefeld (2004, 85)’e gore
gectigimiz son 40 yillik siiregte {iriin-iilke imaji konusu hakkinda 700’den fazla

arastirma gerceklestirilmistir. Bu calismalarin neredeyse tamami deneklerden

4



birbirinden ayr1 iilkelerin Grlnlerini, nitelik, risk, 6nem gibi degiskenler baglaminda
ele almalart istenmistir. Bahsedilen arastirmalarin ¢ok az bir kismindaysa, deneklerin
menge lilke bilgisini, satin alma tutumlarinda ne kadar kullandiklar1 ortaya

koyulmustur.
1.1.3.“Uretim Yeri” - “Mense Ulke” Farki

Genellikle menge iilke, sahiplik anlaminda bir iirliniin ait oldugu milleti ifade
etmektedir. Uretimi gerceklestiren isletmeler {iretim olanaklarini diisiik maliyetli
iilkelere (genel olarak Cin, Tayvan gibi Uzakdogu {iilkeleri) tasimadan once “mense
ulke” terimi “made in” terimiyle ayn1 anlami tasimaktaydi. Kiiresellesme olgusu, bu
iki terime iki ayr1 anlam atfetmistir. Giliniimiizde “mense iilke” terimi aidiyet
ifadesini verirken, “made in” terimi lretilen yer ifadesini vermektedir ve bunlar
birbirinden ayridir. S6z gelimi, Japon menseili Sony markasinin maliyet firsatlarinin
varlig1 sebebiyle liretimini bu maliyetin daha az diizeyde oldugu Singapur’da
gerceklestirilmektedir (AlSulaiti ve Baker, 1998, 2). Ge¢mis ¢alismalarda “made in”
olarak ifade edilen mense iilke terimi, uzun zaman adin1 muhafaza etmis, iiriin
etiketlerinde belirtilen bu ifade {irlin menseini ortaya koyan bir simge olmustur.
Fakat sonralar1 iiriin menseinin “made in” teriminden ayri1 oldugu, bu belirtecin
yalnizca iretim yerini ifade etmek i¢in kullanildigi belirtilmistir (Bilkey ve Nes,
1982, 89). Baker ve Ballington (2002, 160), bu konuda “made in” teriminin nerede
ortaya c¢iktig1 bilgisine yanit verecegini; nerede monte edildigi, tasariminin
gerceklestirildigi veya icat edildigi sorularini cevaplamadigini ifade etmektedirler.
Konu hakkinda ilgili ¢aligmada deneklere Volkswagen Fox’un iiretim yerinin neresi
oldugu sorusu yoneltildiginde, deneklerin %66’dan fazlasi Almanya seklinde
cevaplamistir. Ancak Volkswagen Fox modelini Brezilya’da iiretmekte ve deneklerin
yalnizca %8’1 bunun farkindadir. Arastirmaya katilan deneklerden bu bigimde bir
yanit gelmesinin sebebi s6z konusu markanin en iyi bilinen Alman markalarindan
biri olarak degerlendirilmesidir (Thakor ve Kohli, 1996, 30). Mense iilke, iriine
islenmis bir demografik nitelik ve markanin karakteristiginin bir yansimasi olarak ele
alinmaktadir. Foster’n Avustralya birasi, Toblerone’un Isvigre ¢ikolatasi, Sony’nin
Japon televizyonu olmasi gibi, markalarin da bireylerle benzer sekilde dogum yerleri
vardir (Thakor ve Kohli, 1996, 28). Yazarlarin savunduklar1 bahsedilen iliski,
asagidaki tabloda acik sekilde gosterilmektedir.



Marka imaji

A

Uriin Nitelikleri Marka Kisiligi Tuketici
Menfaatleri

Markanin Demografisi Marka Ozellikleri
¢ Mensei ¢ Disa dénuklik /
e Yasi Ice dénukluk

¢ Cinsiyeti ¢ Hosluk

e Sosyal sinifi ¢ Ddrastluk

Sekil 1. Marka Imajin1 Olusturan Kavramlar

Kaynak: Thakor ve Kohli (1996), “Brand origin: conceptualization and
review”, Journal of Consumer Marketing, VVol.13, No.3, pp.27-42

Thakor ve Kohli (1996, 33), markanin bir takim c¢esitli kiiltiirel manalar

barmdirdigini belirtmekte ve sdyle devam etmektedir:

Bir marka sosyal sinif, etnik kdken (¢ok kiiltiirliiliik), cinsiyet, milliyet ve buna
benzer niteliklerin Gtesine gegebilir. Bir kutu kirmizi beyaz renkli Marlboro marka
sigara tatminkar, meydan okuyan ve 6zgiirliikk¢li bir yasam stilini; rekabet¢i, iistiin

yetenekli ve erkeksi bir kimligi ve 6zet bir Amerikan karakterini temsil eder.

Mense iilke kavrami markalar ile biitlinlesmis bir bilgi olmakla beraber,
driinlerin montaj ve tretimlerinin farkli iilkelerde yapiliyor olmasi séz konusu
bilinirligi ve bilinirligin etkilerini degistirmemektedir. Mesela, Samsung ses
sisteminin veya Toyota otomobilinin pargalarinin birlestirilmesinin farkli bir iilkede
gerceklesmesi s0z konusu markalarin Kore ve Japon markalar1 oldugu hakikatini
degistirmez (Thakor ve Kohli, 1996, 30). Fakat, yine de mense {iilke haricinde
gerceklesen iiretim veya montaj etkinlikleri, miisteri zihninde bazi farkli yansimalara
sebep olmaktadir. Cogunlukla ayn1 markanin ¢esitli tilkelerde tiretimi gerceklestirilen

tirtinleri, ayn1 miisteriler tarafindan farkli nitelikte degerlendirilmektedir (Tse ve



Gorn, 1992, 60). S6z gelimi 1979 yilinda A.B.D. ve Giiney Amerika’ya makine
digsatim1 gerceklestiren Alman Battenfeld Maschinenfabriken isletmesi, uygun
digsatim firsatlarindan yararlanmak amaci ile iiretiminin bir boliimiinii Brezilya’ya
tasimis, fakat eldeki tiiketicileri Brezilya’da iiretimi yapilan irlinleri satin almay1
kabul etmemislerdir (Bilkey ve Nes, 1982, 89). Yine Volkswagen markasi,
A.B.D.’de Meksika iiretimi modellerinin satigi konusunda sorun yasamistir. A.B.D.
miisterisi Meksika’da iiretilmis olan Volkswagen otomobillerini satin almay1 kabul
etmemislerdir. Yine Amerikali’li miisterilerin, Amerika’da tiretilen Amerikan
markalarini, Kore’de iiretilen Amerikan markalarina tercih ettikleri saptanmistir (Tse
ve Gorn, 1992, 60). Bu dnyarginin meydana gelmesinde, {iriin sinifi da ciddi sekilde
rol almaktadir. Yukarida verilen 6rnekte Volkswagen 6nemli bir basarisizlikla kars
karsiya kalirken, miisteriler Del Monte marka bir kutu ananasin Tayland’da m1 yoksa
Hawaii’de mi iretildigini c¢okta Onemsememektedir (Tse ve Gorn, 1992, 60).
Oyleyse, bu acidan iiriiniin teknik kapsaminin, mense iilke algisinda oldukga etkin
oldugu ifade edilebilir. Bu kapsamda A.B.D’nin uluslararasi alanda giivenirliliginin
yiiksek oldugunu belirtmek gerekmektedir. Porto Riko’lu bir girisimci, ayakkabi
tiretimini New York’a tasiyarak, tutundurma calismalarinda ayakkabilarin New
York’ta tretildigine dikkat ¢cekmis, boylelikle Porto Riko’da satis rekorlart kirmistir
(Bilkey ve Nes, 1982, 89).

Tse ve Gorn (1992, 60)’a gore, popiiler markalar, mense iilkelerinin olumsuz
imajlarinin etkisine girmemesine ragmen iyi bir marka imaji, olumsuz (negative)

tilke imajin1 ortadan kaldirmaktadir.

Uriinlerde “made in” (iiretim yeri) ibaresi yer almakta ve bu belirtme ifadesi
miisteri kitlesinin {iriin se¢imlerinde ciddi bir kavramsal kriter durumundadir. Bu
kriter baglaminda, neredeyse her {irlin grubu adma yiiksek kalite olarak
degerlendirilen bir iilke sayilabilir. Italyanlar seramik fayanslar, Japonlar igin
kamera, eglence konusunda da Avustralyalilar olduk¢a iyilerdir. Endiistriyel
piyasada birgok hastane tomografi cihazini Israil’den almakta olup, Rusya’dan bu tip

karmasik cihazlar satin almak ¢ok da mantikl1 bir eylem olmaz (Ozmen, 2004, 7).

Orneklerde ifade edildigi iizere, iilkeleri temsil eden iiriinlerin mevcudiyeti,
yukarida da soz edildigi gibi, bahsedilen uluslararasi piyasalarda siirdirulebilir

rekabet Uistiinliigii sunmaktadir.



1.1.4.Tiiketici Davramislarinda Mense Ulke Etkisinin Rolii

Tiiketici tutumu ve uluslarast piyasa literatiire, miisterilerin {iriin
degerlendirmelerinde mense {ilkenin etkisi olduk¢a ©neme sahip oldugunu
gostermektedir (Hong ve Wyer, 1989; Papadopoulos ve arkadaslari, 1989; Cordell,
1992; Wang ve Lamb, 1983; Tse ve Gorn, 1992; Bilkey ve Nes, 1982; Han, 1990;
Thorelli ve arkadaslari, 1988; Johanson ve arkadaslar1, 1985). Uriin bilgisinin noksan
oldugu hallerde, mense iilke bilgisi tlketicilerce referans kabul edilmektedir (Bilkey
ve Nes, 1982, 90; Hong ve Wyer, 1989, 177). Bu konuda, Johansson ve arkadaglari
(1985, 389), belli bir iilkeye iligkin iiriin veya marka ile dogrudan etkilesimin kisitlt
oldugu hallerde, mense iilke klisesinin tesirinin, son derece onemli oldugunu ifade
etmistir. Ancak Lin ve Sternquist (1994, 6), yalnizca mense lilke bilgisinin referans
alimmasinin bu terime iliskin asir1 dikkat cekilmesine ve bu nedenle Onyargili
sonuclarin ortaya ¢ikmasina yol agabilecegini ifade ederek, bu duruma bir elestiri

gelistirmistir.

Al-Sulaiti ve Baker (1998, 38), iirliniin kendisi, ticreti, tutundurma g¢alismalari
ve dagitim aglarina ilave olarak, mense iilke teriminin de pazarlama karmalar

igerisinde besinci elemen olarak yer almasi gerektigini iddia etmislerdir.

Wang ve Lamb (1983, 71)’a gore ise mense iilke Onyargisi, uluslararasi yeni
pazar arayisi igerisinde olan firmalar i¢in goriinmez bir duvar niteligindedir.
Yazarlar, sirketlerin uluslararasi piyasalarda uyguladiklar1 tcret, markalama,
tutundurma, ambalajlama tekniklerinin, sz konusu Onyargisal durumu azalttigini

ortaya koymustur.

Kimi yazarlar, menge iilkenin {iriine iliskin, gerek dolayli gerekse dolaysiz
etkisi oldugunu iddia etmektedirler (Erickson ve arkadaslari, 1984, 695; Han, 1990,
25; Hong ve Wyer, 1989, 175). Ornegin Hsieh (2004, 269), mense iilke bilgisinin
“Hale Fonksiyonu” ve “Kisaltma Fonksiyonu” olarak iki temel islevi oldugunu dile
getirmektedir. Hale fonksiyonu tiiketici degerlendirmelerine dogrudan etki ederken,
kisaltma fonksiyonu dolayli etkide bulunmaktadir. Tiiketicilerin bir {iriiniin mense
tilkesi konusundaki ilk gozlemleri, cogunlukla ayni {ilkenin diger iirlinleri konusunda
genel bir incelemede bulunmalarini etkilemektedir (Hsieh, 2004, 269). Bu inceleme
“kliselestirme” ya da “hale etkisi” seklinde ifade edilmektedir. Tiiketicilerin bir

tilkenin triinlerini tanidikc¢a, bir sonraki se¢iminde bir takim Olgiitler kullanmak
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kosuluyla, o iilkenin {iriinlerini segerek diger seceneklerden vazgegmesine ise
“kisaltma etkisi” ad1 verilmektedir. Asagida yer verilen sekil bu tanimlar1 daha agik

ifade etmektedir.

KISALTMA
ETKiSI

) Kapsamli
v . Degerlendirme

Mense
Ulke

Satin alma
Davranisi

LA

HALE
ETKIS]

Sekil 2. Satin Alma Davranis1 Uzerine Mense Ulke Etkisi

Kaynak: Hsieh (2004), "An investigation of country-of-origin effect using
correspondence analysis: a cross-national context"”, International Journal of Market
Research, Vol. 46, p.267-295

Sekilde yer alan fonksiyondan da anlasilacagi gibi mense {ilke etkisi
tiikketicilerin satin alma davranislarini dogrudan etkilerken, s6z konusu etki ii¢ sekilde

ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar;

1: Mense iilke —» Kapsamlh degerlendirme yapma — Satin alma

davraniginin gerceklesmesi

2: Mense iilke —» Tiiketici tutumlarinin sekillenmesi — Satin almanin

gerceklesmesi

3: Mense iilke — Tiiketici tutumlarinin sekillenmesi ~ — Tuketicilerin

kapsamli bir degerlendire yapmalar1 — Satin alma davranisinin gergeklesmesi

Tiiketiciler bu analizlerini hem genel olarak, hem iiriin gruplarinda, hem de
bazi markalarda gergeklestirmektedirler (Bilkey ve Nes, 1982, 89). Yani tiiketicilerin
mense lilke anlayisi, Amerikan mallarmin nitelikli oldugu anlayis1 gibi genel
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manada; Fransizlarin, diinya genelinde en kaliteli parfiimlerin {iretimini
gerceklestirdigi anlayist gibi {iriin gruplarinda veya Mercedes’in Alman aract
oldugunun bilinmesi gibi bir takim markalarda karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin,
Bannister ve Saunders (2001, 562)’a gore, iilkelerin, iiriinleri, endiistrilesmeleri,
iktisadi yapilari, gelenekleri, tarihi olay ve iligkileri ve teknik yeterlilikleri ile
olusturduklart imajlarinin, tiiketicilerin genel satin alma tutumlari {izerinde ciddi
yansimalar1 mevcuttur. Ahmed ve d’Astous (1993)’un yaptifi calismaya gore,
miisteri grubunun, Rusya’da {iretilen Japon markas1 Toyota’y1, Japonya, Kanada ya
da Belgika’da iiretilen Rus markasi Lada’ya tercih ettikleri sonucuna ulagsmistir. Bu
sonuclar, yukarida bahsedilen, mense iilke — iiretim yeri iligkisine de bir boyut
kazandirmakta, mense iilke teriminin iiretim yeri teriminden daha énemli oldugunu

ortaya koymaktadir.

Bahsedilen G¢ gruptan genel manada yapilan incelemeler, iilkelerin mevcut
imajlarindan dogan giivenirliklerinin, hale etkisiyle her ¢esit iiriin grubunda genel
degerlendirmeye bagli olmalarindan kaynaklanmaktadir. Markalar baglaminda
gerceklestirilen incelemeler, yukarida yer alan drneklere benzer sekilde uluslararasi
alanda popiilerligi fazla markalarin zorunlu kabul edildigi degerlendirmedir. Uriin
kategorilerinde gerceklestirilen incelemeler ise, iilkelerin uzun siiredir gelistirdikleri
ve profesyonellestikleri kimi {iriin siniflarinda elde ettikleri bilinirliklerinden

kaynaklanmaktadir.

Japon elektronik, Cin ipegi, Fransiz parfiimii, Ingiliz ¢ay1 iiriinleri alisiimis
urdin-lilke orneklerindendir. Tiiketiciler bu iilkeleri ifade edilen gruplar kapsaminda
“en 1y1” seklinde nitelendirilmekte ve satin alirken bunu kistas olarak
degerlendirmektedirler (Tse ve Gorn, 1992, 59). S6z gelimi bir stereo ses sistemini
degerlendirmek gerekirse; bu iirlinlin kullanicis1 oncelikle {ilkeleri bu iiriini
tretmekteki teknik deneyim ve potansiyellerine gére gruplandirir. Daha sonra Urlinu
ele alirken yapilan gruplandirma, segenekleri en aza indirmesinde en 6nemli etken
seklinde degerlendirilmektedir. Ornegin, Endonezya stereo ses sistemleri iiretiminde
diisiik teknik potansiyeli mevcut seklinde algilanmaktaysa eger, tiiketici benzer

potansiyele sahip bir {ilkenin {irettigi ses sistemlerini de, Endonezya’nin tirettigi ses

sistemi ile aym smifta degerlendirmektedir (Tse ve Gorn, 1992, 59). Bu
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degerlendirmeler, literatiirdeki “iilkeler hiyerarsisi” tanimi ile ifade edilebilir

(Schooler, 1971, 78; Wang ve Lamb, 1983, 72).

Ozetle “iilkeler hiyerarsisi”, James Howe’un 1974 yilinda gelistirdigi, diinya
genelindeki 148 iilkeyi ekonomik gelismislik bakimindan kategorilere ayirdig
terimdir. Boylece 148 iilke; milli gelir, dogum/6liim orani, niifus yapisi, bebek 6lum
orani, yasam beklentisi, okuma-yazma orani gibi faktorlere dayanan ekonomik
gelisim durumlart bakimindan incelemeye alinmistir. Neticede (1) En zayif
gelismekte olan iilkeler, (2) Diger gelismekte olan iilkeler, (3) OPEC iilkeleri ve (4)
Gelismis iilkeler seklinde 4 gruplu bir siniflandirma yapilmistir (Wang ve Lamb,
1983, 72).

Ulke imajlar1 iiriin gruplarina gére gesitlenmektedir. Genel olarak bir {iriin
kategorisinde iyi  olarak nitelendirilen bir iilke, digerinde olumsuz
degerlendirilebilmektedir. S6z gelimi, Japon elektronik iirlinleri miisteri kitlesince
yiiksek nitelikli olarak degerlendirilirken, Japon gida iiriinleri diisiik kaliteli olarak
ele alinmistir (Roth ve Romeo, 1992, 478). Ayni bicimde Fransa, moda {iriinlerinde
dikkat cekici bir mense iilke konumuna sahipken, diger iriinlerde ¢ok fazla so6z
sahibi degildir (Cengiz ve Kirkbir, 2007, 76). Bu baglamda gelismis {ilkelerin
mamiillerinin ¢ok daha nitelikli bir marka imaji oldugu ve bu nedenle ciddi bir
rekabet Ustiinliigiine sahip olduklari ifade edilebilir. Bu ifadeyi destekleyen birgok
arastirma da bulunmaktadir. Liefeld (1993, 85), Peterson ve Jolibert (1995, 884),
Brodowsky ve arkadaslari (2004, 731), Verlegh ve Steenkamp (1999, 522),
caligmalarinda mense iilke unsurunun tiiketici satin alma kararlarinda ciddi bir etkisi
oldugunu ifade etmektedirler. Ahmed ve d’Astous (1993, 40), A.B.D., Ingiltere,
Almanya gibi gelismis iilkelerin marka ve tirlinlerinin misteriler tarafindan olumlu
nitelendirilmeye bagiml kilinirken, Banglades gibi geri kalmis {ilkelerin {iriinlerinin
kesin olarak olumsuz algiya neden oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Cinli miisterilerin
ise aldiklar1 mallarin mense iilkesine son derece 6zen gosterdikleri ve Cin haricinde
tiretimi gerceklestirilen iriinlere yiiksek giliven duyduklari ortaya konulmustur
(Macdonald, 2000). Buna karsin Javalgi ve arkadaslar1 (2005, 327), iki farkli kiiltiire
iliskin yapilan ¢alismada, Cinli miisterilerin, yerel iiriinleri tiikketme isteginin

Hindistanli miisterilerden daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Thorelli ve
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arkadaslar1 (1988, 36) ise, zayif imaja sahip iilkelerin {irlinlerinin tiiketicilerce

yiiksek riskli seklinde degerlendirildigi belirtilmektedir.

Iskogya’da gerceklestirilen bir arastirmada (Baker ve Ballington, 2002, 164),
Iskogya imajinin genel olarak olumlu oldugu; bu imajin teknoloji ve yenilikten gok,
gelenek ve tarihe dikkat ¢ektigi diisiincesine sahip olduklari ifade edilmistir. Bu
sekilde bir imaj, elektronik ve mali hizmetlerden ¢ok yiyecek ve tekstil gibi tipik
tiriinlerde goriilmektedir. Bu 6rnek baglaminda mense iilkede {iriin kapsaminin etkisi

bir kere daha karsimiza ¢ikmaktadir

Arastirmalar, {lkelerin ekonomik gelismislik diizeyi ile bu {ilkelerin
tirtinlerinin tiiketicilerce ele alinmasi arasinda olumlu bir bag oldugunu iddia
etmektedir (Ahmed ve d’Astous, 1993; Schooler,1971; Good ve Huddleston, 1995;
Wang, 1978; Johansson ve arkadaslari, 1994). Bu degerlendirme kapsaminda iki
dikkat gekici etken daha yer almaktadir: Ulkelerin kiiltiirleri ve politik atmosferleri
(Wang, 1978). Tiketiciler, alisamadiklar kiiltiirlerin tirlinlerine karsi da Onyargili
tutum sergilemektedirler. Politik durumu sagliksiz olan, yani politik yapida istikrar
yakalayamayan, huzursuzluk kosullarinin egemen oldugu iilkelerdeki olumsuz sartlar
da miisteri tutumlari iizerinde 6nemli role sahiptir. Bunun yani sira iilkeler arasindaki
kiltiirel benzerlik de dikkati ¢ceken bir diger husustur. Kiiltiirel bakimdan benzer olan
tilkelerin tiiketicileri de birbirlerinin iirlinlerini olumlu ele almaktadirlar (Good ve

Huddleston, 1995).

Mense iilke kavraminda “made in USA” ve “made in Japan” ile karsilagtirmak
adina yeni bir; “made in Europe” markalamasi deneyimlenmis ve “made in Europe”
markal1 Uriinlerin, en az Japon ve A.B.D. firiinleri kadar kaliteli degerlendirildigi
sonucuna ulagilmistir. Bu durum, 6zellikle Avrupalilasma siirecini heniiz tam anlami
ile tamamlamamis ve dolayisiyla diisiik iiriin imajina sahip dogu Avrupa tilkeleri igin
cezbedici bir markalama tiirii olarak dikkati ¢cekmektedir (Kaynak ve arkadaslari,
2000, 1223). Bu ii¢ esas iilke blogu, miisterilerin algisinda mensei {ilke katkisi en
yiiksek bloklardir. Rugman (2004) da kitabinda kiiresellesmenin esasinda higbir
zaman var olmadigini, kiiresellesme adi verilen kavramin diinya genelindeki ii¢ giiglii
blogun (A.B.D. — Avrupa Birligi — Japonya) birbirleriyle olan karsilikli etkilesim ve

ticaretinden ibaret oldugunu ortaya koymustur.
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Her ne kadar mense iilkeye iliskin yapilan 700’t askin inceleme, mense iilke
bilgisinin miisteri satin alma secgeneklerinde ciddi rol oynadigini ifade etse de,
yapilan farkli bir arastirmada ise tiiketicilerin %93,5’inin, satin aldiklar1 malin
mengeine iliskin herhangi bir fikre sahip olmadiklarini da ortaya ¢ikarmistir (Liefeld,
2004). Ayni aragtirmada, satin aldiklar1 iirlinlin menseini bilen deneklerin {igte
birinden daha az bir kismi ise, mense iilke unsurunu satin alma sirasinda
kullandiklarini ifade etmislerdir. Erickson ve arkadaslar1 (1984, 694)’na gore ise
mengeinin etkisi yalnizca iirlin konusundaki diisiince ve goriislere etki etmekte, tutum

tizerine bir etkisi yer almamaktadir.

Yapilan birgok calisma, mense iilke bilgisinin {iriin kalite degerlendirmesine
etkisinde marka ve fiyat bilgisinden daha fazla etkili oldugunu ortaya koymustur
(Wall ve arkadaslari, 1991). Ozellikle iiriin grubunda miisterilerin puro, sark halisi,
sarap veya havyar satin alirken kararlarin {izerindeki en dikkat ¢eken unsur mense
tilke bilgisidir (Kaynak ve arkadaslari, 2000). Goudge ve Ivanov (1999) ise, yiiksek
gelir grubu kapsamindaki miisterilerin gelismis tilkelerin dUrunlerine daha ¢ok Ucret
O0deme kabul ettiklerini, buna ragmen gelismekte olan tilkelerin mallarinda da daha

cok indirim isteginde bulunduklarini ifade etmektedir.

Nagashima’nin (1970) Japon ve A.B.D.’li isadamlarinin Alman, Japon,
AB.D., Fransiz ve Ingiliz iiriinlerine iliskin degerlendirmeleri kapsaminda
gerceklestirdigi bir calismada, en giivenilir iirlinlerin basinda A.B.D. iiriinlerinin
geldigi tespit edilmistir. Ayn1 arastirmada iki iilkenin diginda en giivenilir iirlinlerin

Almanya da tiretilen iirlinler oldugu rapor edilmistir.

Nelson ve McLeod (2005) ise, farkli iirlin gruplarindaki mense iilke
duyarliliginin, cinsiyete gore degisiklik gosterdigini ifade etmektedir. S6z gelimi,
erkekler genel olarak elektronik ve spor {irlinlerinin mense llkelerini 6grenme
egilimi gosterirken, kadinlar ayakkab1 ve giyim grubundaki iirtinlerin mensei tilkesini

merak etmektedirler.

Hsieh’in (2004), diinyanin neredeyse her bolgesinden 20 iilke, tiiketici kitle
izerinde yaptig1 aragtirmada, otomobilde mense iilke etkisini ele aldig1 genis boyutlu

calismasinda iki dikkat ¢eken sonu¢ mevcuttur:
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1. Kuzey Amerika ve Avrupal tiiketiciler, yalnizca kendi tilkelerinin degil,
kendi bolgesel blok iilkelerinin {iretmini gergeklestirdigi iiriinleri satin alma
egilimindedirler. Buradan hareketle Hsieh (2004), ihracatgilarin promosyon
calismalarinda kendi blok iilkelerine dissattim yaparken, mense bilgisine dikkat

cekmelerini tavsiye etmektedir.

2. Az gelismis iilkelerdeki tiiketicilerin, gelismis {ilkelerde iiretilen
otomobillere olan egilimleri, her zaman etnosentrik egilimlerinin Oniine
gecememektedir. Yani etnosentrik / milliyet¢i egilimler genellikle gelismis Ulkelerin

oldukca cezbedici Urlnlerinin seciminde dahi bir set olarak durabilmektedir.

Mense iilke literatiiriindeki dikkat ¢eken tespitlerden birisi de, iilkeler arasinda
meydana gelen siyasi sorunlarin miisterilerin mense Tllke algis1 tizerindeki
yansimalaridir (Verlegh ve Steenkamp, 1999, 527). Bu durumu agiklamak icin
Verlegh ve Steenkamp (1990, 527), “misteri oylamasi” seklinde bir ifade
kullanmislardir. Boylece tiiketici, bir iirtinii satin almadan Once, iirliniin menge {ilke
yonetiminin politikalarina iligkin lehte ve aleyhte “oylama” gerceklestirmekte, bu
oylama karar mekanizmasinda ciddi rol oynamaktadir. Yahudi soykirimi sebebiyle
Israilli miisterilerin Alman; ya da Pasifik’teki niikleer denemeleri sebebiyle
Avustralyali tiiketicilerin Fransiz menseili mallar1 boykot etmeleri bu tanima 6rnek

gosterilebilir.

Asagidaki tabloda bazi arastirmacilarin farkli iilkelerde “Mense Ulke*
konusunda yaptiklar1 arastirmalar ve bu arastirmalardan saglanan énemli verilere yer

verilmektedir.
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Tablo 1.Mense Ulke Yazinindan Alinmis Baz1 Calismalar ve Bulgular Yazar

Arastirma Bolgesi

Bulgular

Johansson ve
arkadaslar1 (1985)

A.B.D. / Japonya

Uriinle ilgili kisith bilgi oldugu
hallerde Mense Ulke bilgisinden
alternatif degisken olarak
faydalanilmaktadir.

Stoltman ve arkadaslari
(1991)

A.B.D.

Menseinin tesiri, liriin tanisikligl ve
miisteri etnosentrizmiyle mutlak bir
karsilikl etkilesim i¢indedir.

Lawrence ve
arkadaglar1 (1992)

Yeni Zelanda

Mense lilke tesiri satin alma
kararlarinda mutlak olarak etkilidir
ve denekler en iyi otomobil olarak

Alman otomobillerini
gostermektedirler.

Erickson & Johansson
(1992)

A.B.D.

Denekler Japon otomobillerini
guvenilir gorurken, A.B.D. Uretimi
otomobilleri daha konforlu ve
carpisma esnasinda daha dayanikl
seklinde nitelendirmektedirler.

Akaah & Yaprak

A.B.D./ Turkiye /

Bir takim iirtin nitelikleri
bakimindan inceleme

(1993) Gana gerceklestirildiginde, Mense iilke
etkisi gili¢sliz kalmaktadir.

Miisterilerin aklinda var olan bir

Kochunny ve ABD menge tilke profili olusmus halde.
arkadaslar1 (1993) T Bu, satin alma kararlar1 konusunda
onemli etki meydana getirmektedir.

Peris ve arkadaslart _ _ Her bir 6rneklemin ortalama Ugte

Ingiltere / Ispanya ikisi yabanci tiriinleri degilde

(1993)

yerlileri segmektedirler.

Okechuku (1994)

A.B.D. / Kanada /
Almanya / Hollanda

Koken olarak gelismekte olan
ulkeler ile ilgili olumsuz(negaitf)
bir izlenim meydana gelmistir.

Bhuian (1997)

Suudi Arabistan

Miisteriler, Italyan, Fransiz,
A.B.D., Ingiliz, Japon ve Alman
iirlinlerini olumlu sekilde
degerlendirmekteler.

Mense tilke ve risk etkeni mal

Johansson (1994) Rusya degerlendirmelerine etki
etmektedir.
Lin ve Sternquist Mense iilke nitelik algisina _et_ki
Tayvan etmekte ancak ucret beklentisine

(1994)

iliskin tesiri olmamaktadir.

Ettenson (1993)

Rusya / Polonya /
Macaristan

Mense iilke etkisi degiskendir;
marka isminin etkisi daha az,
mense lilke-marka ismi
etkilesiminin tesiri en azdir.
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Roth ve Romeo (1992)

Meksika / irlanda

Mense tilke etkisi iiriin sinifina
gore farklilik gostermektedir.

Papadopoulos ve
arkadaslar1 (1990)

Hollanda / Fransa /
Almanya /
Yunanistan /
Macaristan / Kanada
/ Ingiltere

Batili ve dogulu miisterilerin Japon
mallarma giiclii ve olumlu
davranislar1 bulunmaktadir.

Ger ve arkadaslari
(1993)

Romanya / Turkiye

Marka tutumlar tizerine bati
menseli mallarin gozle gorullr
tesiri bulunmaktadir.

Klein (1998)

Cin

Iki iilke arasindaki iktisadi ve
askeri miicadelenin Cinli
miisterilerin Japon iirlinleri satin
alma davranisi lizerine etkisinin
bulundugu ortaya koyulmustur.

Strutton ve arkadaslari
(1994)

A.B.D.

A.B.D.’li miisteriler Japon
araglariin kendilerininkinden daha
tercih edilir durumda oldugu
distincesindedirler.

Baker & Michie (1995)

Ingiltere

Veriler, yerli yapim otomobillere
dair bir 6nyargi oldugunu
gostermektedir.

Diamantopoulos ve
arkadaslar1 (1995)

Ingiltere / Almanya

Her iki denek grubu da milletlerin
farkli imgeleri oldugunu ve satin
alma kararlarinda bu farklh
imgelerin etkiledigini
gostermiglerdir.

Kim & Chung (1997)

A.B.D.

Bulgular, tlke etkisinin
mevcutlugunu ve pazar
degiskenleriyle etkilesim igerisinde
oldugunu belirtmektedir.

1.2.MARKA

1.2.1.Marka Tanimi

Marka, firmalarin kazang sagladigi temel bir pazarlama {iriin ya da hizmet

amacidir. Firmalar {riinlerini rakiplerine gore farkli kilmak i¢in marka adlarma

ihtiya¢ duyarlar. Bir iriinle iligkili kalite kavrami marka adina bagli olmaktadir.

Boylece tiiketiciler markayr satin aldiklarinda her zaman ayni kaliteyi elde

edeceklerini bilmektedirler (Erdil ve Uzun,2010).

American Marketing Association (1960) markay1 “bir veya bir grup lireticinin

veya saticinin iiriin ve hizmetlerinin tanitimin1 yapmaya, rakip firmalardan ayirmaya
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ve farklilagtirmaya hizmet saglayan isim, simge, terim, sdzciik, resim, logo, tasarim

ve tiim bunlarin birlesimi olan somut ve soyut bir terim” olarak tanitmiglardir.

Isletmeler giiniimiiziin sert rekabet kosullarinda tiiketicilerin zihninde iiriin
veya hizmetlerine yer agmak ve tiiketicileri satin almaya ikna edebilmek igin
markalagmak zorundadirlar (Aaker, 1991). Giiniimiizde markalagmanin Onemini
yillardir marka giiciinii koruyan sirketlerin bagarilarina bakarak anlayabiliriz.
Ornegin Coca-Cola markasi diinyanin en degerli markalar1 arasinda gosterilen ve
markasini her zaman geng tutmaya calismis ve tliketiciler tarafindan her zaman tercih

edilen bir marka olmustur.

Markalar bagli bulundurklar sirketi ve {irtinleri temsil etmektedir. Bir marka
logo veya isim haline gelmesinin 6tesinde tuketicilerin firma ve drnler ile ilgili
sahip olduklart duygu ve fikirlerin belirtilmesi ve iletilmesidir. Uriiniin sekli, yapisi,
ambalaj1 haricinde o iiriine has her sey marka teriminin i¢inde yer edinmektedir

(Aktuglu ve Temel,2006).

Markanin pazarlama bakimindan degeri firma, aracilar, miisteriler ve iilkeler

olmak iizere dort gesitli acidan degerlendirilebilir (Islamoglu ve Firat,2011):

* Firma Agisindan Onemi: Marka, firmaya ait {iriin oldugundan gerek kar
gerek risk gerekse yarig iistiinliigii yoniinden anlam igeren bir degere sahiptir. Marka
taklit, kopya gibi adaletsiz rekabete dair firmay: korur. Giglii bir marka tiiketici
bagliliginda artis saglayacagi i¢in miisterileri daimi miisteri durumuna getirir. Gliglii

markalar tiiketicilerin satin alma davranigini direk olarak etkileyebilir.

* Tiiketiciler A¢isindan Onemi: Markanin tiiketiciler icin 6nemi su nedenlere

dayanmaktadir:
-Marka miisterilerin talep ettigi lirlinii kolayca elde edebilmelerini saglar.
-Marka miisterilerin aragtirma faaliyetlerini azaltir.

-Markali iriinlerin markasi olmayan triinlere gore daha kaliteli ve risksiz

oldugu diistintiliir.

* Aracilar Agisindan Onemi: Aracilar bir dagitim kanalina iiriiniin dagitiminda
rol alarak bunun karsilig1 olarak kar elde etmek igin girerler. Etkili markalarin birim

basina aracilara sagladiklar1 destek marj1 genel olarak yiiksektir. Unlii bir markay1
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pazarlayan bir araci, bu durumdan yararlanarak diger iiriinleri uyumlu sartlarda

firmasina ¢ekecebilirken satis hacmi agisindan da oldukga kazang saglayabilir.

* Ulke Acisindan Onemi: Ulkelerin uluslararas1 arenadaki rolleri sahip
olduklar1 markalarla iliskilidir. Bu agidan bakildiginda uluslararasi basar1 gosteren

bir marka;
-Ulke imajina katk1 saglar.
-Ulusun baska markalarinin da uluslararasi1 pazarlara girmelerini destekler.

-Giderek artan uluslararas1 markalar tilkedeki istihdami ve dolayisiyla milli

geliri artirir.
1.2.2.MarKka ile Tlgili Kavramlar
1.2.2.1. Marka imaji

Marka imaj1, tiiketicilerin zihninde marka hakkinda yer edinmis olan genel
algilardir. Keller (1999) marka imajini, tiriinle ilgili olan veya olmayan niteliklerin,
faydalarin ve c¢agrisimlarin olusturdugu tiiketici algilar1 olarak tanimlamustr.
Markanin imaj1; pazarlamaci tarafindan ortaya koyulmus olan marka degeri, kisiligi
ve kisiliginin miisteriler tarafindan algilanmasimi ve degerlendirmesini sdyleyen bir
terimdir (Islamoglu ve Firat, 2011). Marka imajinim bir diger ¢alismada ise renkler,
isimler, semboller, kelimeler ve sloganlar gibi unsurlardan olustugu belirtilmistir (De

Chernatony, Drury ve Segal-Horn,2003; aktaran Unnii,2009).

Bir markanin kuvvetli ve zayif yonleri, pozitif ve negatif yanlar1 gibi genelde
denetlenebilir miisteri algilarinin bir arada toplanmasidir. Bu algilar marka ile ilgili
dogrudan olmayan veya dolaysiz sekilde elde edilen edinimler sonucunda zamanla
olusur. Bu nedenle markanin imajim tiiketici tecriibeleri ile olusan algilar belirler.
Algilar degistikce markanin imaji da degisebilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003;
aktaran Erdil ve Uzun, 2010).

1.2.2.2. Marka kimligi ve kisiligi

Marka kimligi, isletmeler tarafinca markaya kazandirilmak istenen ve
markanin kim oldugunu belirten bir terimdir. Aaker (1996) marka kimligini marka

stratejistlerinin meydana getirmek ve korumak igin ¢abaladigi marka gagrisimlar
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toplulugu seklinde tanimlamistir. Bu ¢agrisimlar markanin neyi simgeledigini ifade

eder ve isletmeler tarafindan miisteriye verilmis bir sozii ifade eder.

Marka kimligi bir insanin kimligine benzetilebilir. Marka kimligi bir 6z
kimlikten bir de genisletilmis kimlikten olusur. Oz kimlik markanmn anlami ve
basarisinin merkezidir ve zamandan bagimsiz olarak markaya ait degigsmeyen
cagrisimlar temsil eder. Genisletilmis kimlik ise birbiriyle iligkili ve anlamli siniflar
icinde olusturulmus marka kimligi 6gelerini temsil eder. Marka kimligi dort bakis
acis1 ve onlara bagli toplam on iki boyuttan olusur. Marka kimligi ile ilgili dort farkli
perspektif ve boyutlar1 Sekil 4.1'de verilmistir. Bu bakis acilar1 ve onlara bagli on iki
boyut; liriin olarak marka (iiriin igerigi, lirlin nitelikleri, nitelik/deger, faydalanilan
alanlari, tiiketiciler, mensei), kurum olarak marka (kurum nitelikleri, yerel/kiiresel),
birey olarak marka (marka kisiligi, marka/tiikketici baglantilar1) ve sembol olarak
marka (gorsel imajlar/ metaforlar ve marka gegmisi) seklinde belirtilebilir (Aaker,

1996).

Marka kimligi isletme tarafindan isletmenin genel yapisina ve hitap ettigi
kesime uyumlu olarak belirlenir. Marka imgesi ise, tiketicilerin marka ile ilgileri
algilaridir. Marka kimligi; {irliniin igerigini, rakiplerinden farklarini, miicadele
Ustiinliigiinii, tasidig1 degerleri, yansittigr kisiligi, simgeledigi simiflari, sosyal
statiileri, seslendigi kisisel nitelikleri, 6zdeslestigi degerleri, hisleri ve riiyalar temsil
ederken, imge tiim bunlarin misteriler tarafindan nasil algilandigin1 kapsar

(Islamoglu ve Firat, 2011).

Marka kisiligi ise markaya tiiketici tarafindan verilen kisilik 6zellikleridir. Bir
insan gibi marka da etkileyici, giivenilir, rekabetci, tist smifa ait, eglenceli, genc,
resmi veya Sekil 4.1 Dort marka kimligi perspektifi. (Aaker, 1996) entellektiiel
olarak algilanabilir. Marka kisiligi kavrami, markanin tiiketici ile gergeklestirdigi
etkilesimden etkilenir. Bu agidan markanin kisiligi iiriin ile ilgili 6zellikler, rlin
sinifi ¢agrisimlari, marka ismi, simgesi, fiyat, reklamcilik sekli ve dagitim aglar1 gibi

satig faaliyetleri ile sekillenmektedir (Uztug, 2003; aktaran, Unnii,2009).

Marka kisiligi temelde bes boyutu igerir. Biiyiik besli olarak adlandirilan bu
bes unsur; samimiyet, heyecanli, yeterlik, zevkli ve saglamdir. Bir tliketicinin sahsi
ozellikleri ile bir markay1 tanimlayan 6zellikler arasindaki uyum ne kadar fazla ise o

markanin tercih edilme sans1 da daha fazla olacaktir. Marka kisiligi ayni cinsiyet, yas
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ve grup gibi demografik nitelikleri de kapsar. Ornegin Marlboro, erkeksi olarak
kavranir. Apple gen¢ grubu hatirlatirken, IBM markasi yash olarak diisiiniilmektedir
(Aaker, 1997).

1.2.2.3.Marka degeri/denkligi ve unsurlari

Ayni1 zamanda marka denkligi tiketicilerin bilincinde yer alan marka isminin,
cagrisimlarinin, semboliiniin 6nemi, algiladiklar1 kalite diizeyi, markayr animsatma
kapasiteleri, markaya iliskin sergiledikleri pozitif ve farkli imaj, marka baglilig1 ve
itibar1 sonucu ortaya ¢ikan ve yeni piyasalara agilarak gelisen bir marka potansiyeli

ve yapist seklinde ifade edilmektedir (Aaker,1991).

Tiiketicilerin zihinlerinde olusturduklart ve marka isminden kaynaklanan
marka denkligi markanin temsili ve anlamidir. Bu yiizden bir tiiketicinin bir marka
hakkinda diisiindiikleri markanin sahibi i¢cin ne deger ifade ettigini gosterir. Bir
marka hatirlattigi disiinceler, duygular, hisler ve c¢agrisimlarin toplamidir

(Kim,1990;Yasin ve dig.,2007).

Marka denkliginin finansal acidan degil de tiiketicilerin algilarina gore
degerlendirilmis hali "tiikketici temelli marka denkligi" olarak literatiirde yerini
almistir. Bu nedenle tliketici temelli marka denkligi; tiiketicilerin, marka
cagrisimlari, marka baghligi, marka farkindaligi ve algilanan kalite boyutlar ile

yansitilan ve marka ile 6zdeslestirdikleri degerdir (Aaker,1991;Keller,1993).

Aaker (1991) tarafindan gelistirilen marka denkligi modeli literatiirde en
yaygin olarak kullanilan modeldir. Bu modele gore marka denkligi dort boyuttan

olusmaktadir.
1.2.2.3.1.Marka farkindaligi/marka bilinirligi

Tiiketiciler genelde 6nceden adin1 duymus oldugu veya deneyip tecriibe ettigi
markalart ilk kez duyduklar1 markalara tercih ederler. Bunun nedeni ise tecriibe
edilen markalara duyulan giivendir. Farkindalik ve satin alma arasinda son derece
acik bir bag vardir. Zira bireyler genelde hakkinda fikir sahibi olmadiklar1 mallar

satin almaktan kaginirlar.

Marka farkindaligi, bir {irlin ¢esidi ile ilgili farkli markalarin tiiketiciler
tarafindan ne Ol¢lide taninmis (68renilmis) ve ne Olgiide hatirlandig ile ilgili bir

kavramdir. Ornegin sampuan denildiginde tiiketici hangi markalari, 5nceden edindigi
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tecriibeler 15181nda hatirliyor ve taniyor ise marka farkindaligindan/bilinirliginden s6z

edilir.

Marka farkindaligi, markayr hatirlamay1 (recall) ve tanimayi (recognition)
kapsar. Marka tanima, tiiketicilere marka ile ilgili bilgi verilmesi ile markay1 gorerek
ya da isiterek digerlerinden ayirt etme ve kolaylikla taniyabilmedir. Markaya ait
sloganlar, logolar, isimler gibi genel olarak gorsel ifadelerle marka tanima kolaylasir.
Bu unsurlar 6zel olarak satin alma noktasinda karar verme aninda hizli tiikketim
mallar1 agisindan 6nemli olabilmektedir. Marka hatirlama ise, bir iirlin kategorisinin
ad1 ile ya da kullanim durumu ile ilgili bir ipucu verildiginde insanlarin nasil
hatirlayabildiklerini gosterir (Erdil ve Uzun,2010). Tanima, ge¢mis deneyimlerden
gelen bir aginalig1 yansitir. Markay1 tanima onunla ilgili basit olarak elde edilen bir
deneyim ile ilgilidir. Markayr kullanmak ya da onu diger markalardan ayirt eden
Ozellikleri bilmek gerekli olmaz. Marka farkindaligi fazla goriiniirde olan ve

piyasada yer edinmis markalara rakip olmaya ¢alisan yeni markalar i¢in dnemlidir.

Marka hatirlama ise tiiketicilere bir iirlin kategorisinde akillarina ilk gelen
marka sorusu soruldugunda ilk soyledikleri marka ile ilgilidir. Marka hatirlamada,
marka tanimadaki gibi isimlerin tiiketicilere sOylenmesinin aksine markayi

tiketicinin isimlendirmesi beklenir (Aaker,1996).

Arastirmalara gore tiiketiciler anlam ifade etmeyen sézcukler dahi olsa daha
evvel gordiikleri bir seyi yeni olana tercih ederler. Dolayisiyla bir marka se¢iminde
popiiler bir marka (familiar) ad1 avantaja sahiptir. Ozellikle sabun, ciklet, seker, kagit
mendil gibi fonksiyonel ve diisiik tiiketici ilgilenimi gerektiren 0riinlerde marka
asinaligi bazen satin alma kararma ydn verebilir. Uriinlerin nitelikleri icin
degerlendirme yapmaya belirli bir neden ya da zaman yoksa markanin tercih

edilmesi i¢in aginalik yeterli olmaktadir (Aaker,1996; Erdil ve Uzun, 2010).

1.2.2.3.2.Marka baghlig / sadakati

Marka degerinin esas agilarindan biri olan marka bagliligi, miisterinin bir {iriin
grubundaki bir markay1 esash tercihi olarak devamli satin alma egilimi gdstermesidir
(Yoo ve Donthu,2001). Marka baglilig1, bir markaya iliskin kararli bir satin alma

eyleminde bulunmak ve pozitif bir tutum edinmektir.
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Ancak marka bagliliginin yalnizca marka hakkinda olumlu fikir olustugunda
gerceklestigini diislinmek yaniltict olur. Zira markaya dair negative goriislere
barindiran bir miisterinin bile yeniden satin alma faaliyetini gerceklestirebildigi

gorilmiistiir (Ha,1998).

Marka bagliligr ile ilgili calismalarda temel olarak iki farkli goriis ortaya
cikmistir. Buna gore marka bagliligit hem davranigsal hem de tutumsal unsurlar
tasimaktadir. Marka bagliligi, tiiketicilerin psikolojik nitelikleriyle iligkili olarak,
markaya yonelik algilar1 ve olumlu fikirlerinin etkisi ile zamanla hangi sartlar altinda
olursa olsun ayni markayr devamli olarak satin almasi demektir. Buradan da
anlasilacagi tizere, tuketicilerin satin alimlarin1 tekrar etmeleri gesitli psikolojik ve

diisiinsel nedenlere dayanir (Erdil ve Uzun,2010).

Marka bagliliginin tutumsal boyutu ise, miisterinin marka hakkindaki olumlu
konusmalar1, markay1 bagkasina tavsiye etmesi, baskalarin1 markay1 kullanmasi i¢in
ikna etmesi, satin alma kararinda degerlendirmeye aldig: alternatifler arasinda rakip

markaya yer vermemesini igerir (Arslan ve Bakir, 2010).
1.2.2.3.3.Marka ¢agrigimlart

Marka degerinin unsurlarindan bir digeri de marka c¢agrisimlaridir. Aaker
(1991) marka c¢agrisimini, "markayla ilgili tiiketicinin zihninde baglantili olan
herhangi bir sey" olarak tanimlamistir. Marka ¢agrisimlart marka adinin insanlar i¢in
ne ifade ettigidir. Cagrisimlar, satin alma kararlar1 ve marka baglilig1 i¢in esas teskil
eder. Cagrisimlar, firmaya ve firma miisterilerine deger yaratir. Bu deger ¢esitli

yollarla elde edilir (Erdil ve Uzun,2010):

1-Bilginin hatirlanmasina yardim eder: Cagrisimlar tiiketicinin satin alma karar

stirecinde bilginin hatirlanmasina yardimci olur.

2-Farklilastirma: Bir markaya ait ¢agrisimlar markay1 diger markalardan ayirt
etmeye yardimci olur. Kalite, fiyat, teknolojik performans, servis gibi etkenlerle
farklilastirma olusturarak meydana gelen cagrisimlar marka isminin animsanmasina

katk1 saglar.

3- Satin alma sebebi: Marka cagrisimlarinin pek ¢ogu, markayi satin almak igin

tilkketicilere neder sunan tiiketici faydalar1 ve iriin 6zelliklerini kapsamaktadir.
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Cagrisimlar satin alma karar1 ve baglilik i¢in bir temel olusturur. Bazi ¢agrisimlar

markaya dair itibar ve giiven saglayarak satin alma fikrini olumlu yonde etkiler.

Ornegin, bir italyan ad1 ve italyan ¢agrisimlar1 bir pizza yapan firma igin giiven

ifade edecektir.

4-Pozitif tutum ve davranislar yaratmak: Kimi cagrisimlar marka ile
biitiinlesmis ve pozitif duygular yaratmaktadir. Bu pozitif duygularin ¢agrisimi igin,
tiikketicilere sempatik gelebilecek semboller, karakter ve ifadeler kullanilabilir.
Ornegin Turkcell markasi i¢in yaratilan "Selocan" karakteri bu sempatiyi yaratmak

i¢in kullanilmig ve olumlu bir ¢agrisim yaratmay1 amaglamistir.

Semboller, sloganlar ve logolar ile miisterinin belleginde iirlinlin animsanmasi
seklinde ifade edilen marka ¢agrisiminin olusturulmasi ve korunmasi pazarlamacilar
bakimindan ¢ok dnemlidir. Zira, yaratilan pozitif marka ¢agrisimi, firmaya bir takim
faydalar sunarken, negatif marka cagristmini ortadan kaldirmak son derece giictiir.
Markanin c¢agrisimlart, markanin imaji ve konumu ile yaratilir ama, Oncelik
markanin hangi ¢agrisimlari akla getirmesi gerektigine verilir. Ornegin McDonald's
markas1 hizli yasam, hizli beslenme ve eglenme gibi ¢agrisimlar yapar (Islamoglu ve

Firat, 2011).

Marka ¢agrisimlarini olusturan farkli boyutlar vardir. Aaker'a (1991) gore liriin
ozellikleri, soyut unsurlar, tiiketici yarari, bagil ticret, kullanim/uygulama, tinlii/kisi,

kullanici/miisteri, rakipler ve tilke/cografi bolge marka ¢agrisimlaridir.
1.2.2.3.4.Algilanan kalite

Algilanan kalite, amaca bagli olarak bir malin ya da hizmetin genel kalitesi
veya Ustiinliigii konusunda segenekler karsisinda tiiketicideki algidir. Bir {iriiniin
algilanan kalitesi gercek kalitesini gdstermez, sadece tiiketicilerin iirlin hakkindaki

subjektif degerlendirmesidir (Zeithaml,1988;Aaker,1991).

Tiiketicilerin zihinlerinde olusan triin ile ilgili kalite algisin1 degistirmek
zordur. Tiketiciler bir markanin kotii kaliteli olduguna inanirlarsa, bu inanci yikmak
firmalar i¢in zordur, ¢iinkii tiiketicilerin yeniden o markanin kaliteli olduguna
inanmalar1 zaman alir. Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde markanin imaji, fiyatt

ve farkli 6zellikleri kalite algisini etkiler ve satin alma niyetinde de etkili olur.
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Algilanan kalite, tiiketicilerin marka ile ilgili satin alma kararini etkilemektedir.
Yiiksek algilanan kalite, tiiketicilerin marka hakkinda satin alma aninda rakip
markalara gore farkliliklarin1 ve istiinliiklerini fark ettiklerini ifade eder ve satin
alma niyetlerini etkiler. Tiiketiciler rakip markalar yerine yliksek kalite algisina sahip
markay1 satin almak isteyecekleri i¢in markanin algilanan kalitesi marka denkligine
olumlu katkida bulunur. Pazarlamacilar marka i¢in algilanan kaliteyi yiiksek
tutabildikleri slrece, tirtinlerini en iyi fiyattan satarak daha yiiksek bir kar marj1 elde
etmeye calisirlar. Aaker (1991) ise algilanan kaliteyi marka denkliginin merkezinde

yer alan bir ¢agrisim oldugunu savunmustur (Yoo ve dig.,2000;Yasin ve dig.,2007).

Bir marka ile ilgili tiiketicilerin algiladiklar1 kalite, genel duygulara bagh
olmanin disinda iirline ait bazi Ozelliklere de bagli olarak degisebilmektedir.
Algilanan kalitenin belirleyici unsurlarindan en 6nemlisi marka adidir. Giiglii bir
marka adi her tliketici i¢in o markanin algilanan kalitesini olumlu yonde
etkileyebilmektedir. Marka adi tiiketici i¢in kalite gostergesi olabilmektedir. Markali
tirlinler markasi olmayan ftriinlere gore daha yiiksek bir kaliteye sahip olarak
algilanmaktadir. Fiyat da algilanan kalite belirleyicisi olarak tiiketiciler icin
onemlidir. Tiiketicilerde genel olarak yiiksek fiyatli iiriinlerin kalitelerinin de daha iyi
olduguna dair bir alg1 vardir. Tiiketicilerin 6demeyi diisiindiikleri fiyatin altinda bir
fiyat, {irlin i¢in tiiketicinin zihninde ucuz ve kalitesinin diisiik oldugu seklinde bir
kan1 olusabilmektedir. Marka adi1 ve fiyat kadar algilanan kaliteyi etkileyen diger bir
faktor Uriiniin hangi tlkede iiretildigi ya da tasarlandigimi belirten mense {iilke
kavramidir. Belirli {irtin kategorilerinde bazi tilkelerin imajlar1 olumlu oldugu i¢in o
iilkeden gelen bir markay: tiiketici rakip markalara gore daha kaliteli olarak
algilayabilmektedir. Ornegin italya ve Porsche marka spor araba ya da Fransa ve
Chanel parfim tiketicinin gdzinde olumlu imaja sahip Ulke-iriin ciftleridir ve

tiikketicilerin bu iirlinler i¢in sahip olduklari kalite algis1 yiiksektir.

Bir iirliniin {dretildigi, tasarlandigi ya da montajinin yapildigr iilke onun

algilanan kalitesini etkileyecektir (Y1lmazoglu, 2010).
1.2.2.4. Marka olusum siireci

Marka yaratabilmek icin belirli unsurlara ihtiya¢ vardir. Uriin, ayirt edici
kimlik ve ek degerler marka olusturabilmek i¢in Oncelikli olarak gerekenlerdir.

Marka gelistirebilmek i¢in Oncelikle etkili bir iirlinlin mevcut olmasi gereklidir.
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Uriiniin etkin olup olmadig tiiketiciden marka ismini saklayarak yapilan testlerle
anlagilabilir. Etkin bir {irlinlin varlifindan sonra {iriinii digerlerinde ayiran bir kimlik
atfedilmelidir ki tiketicilerin dikkatini gekebilsinler. Urliniin ayirt edici kimliginin
olusup olusmadigr ise tiiketicilere yapilan hatirlama/ hatirlayamama farkindalik

testleri ile olgulur.

Markay1 meydana getiren ana unsurlar marka adi, marka kimligi, slogani, ve
semboliidiir. Marka bilesenlerini tercih ederken dikkat edilmesi gereken alt1 kriter

vardir (Keller, 2005):
* Hatirlanabilirlik: Markanin kolayca zihinde yer etmesi 6nemlidir.

* Anlamlilik: Markanin tiiketicisi ile iligkilendirilebilen bir yapisinin ve tirlinii

cagristiran bir 6zelliginin bulunmasi gerekir.
* Hosa gitme: Markanin ilgi ¢ekici ve eglenceli olmasidir.

*  Aktarilabilirlik: Markanin ayn1 ya da farkli simiflardaki {irtinlerde de

kullanilabilir olmasi veya kiiltiirel ve bolgesel sinirlar1 agabilmesi dnemlidir.

*

Uyarlanabilirlik: =~ Marka  bilesenlerinin  gerektiginde  kolayca

guncellenebilmesini ifade eder.

* Korunabilirlik: Marka bilesenlerinin (marka aditasarim vb.) yasalarla

korunabilmesi énemlidir.
1.2.2.4.1.Marka isminin belirlenmesi

Bir markaya isim belirlemek marka olusum siirecinin en 6nemli adimlarindan
biridir. Marka ismi, markanin sagladigi vaadleri aktaran ifade bigimi ya da anlatim
tarz1 olarak aktarilabilir. Marka ismi, markanin sembolik ve islevsel unsurlar ile
marka vaadlerini bir araya getirerek marka kisiligi ve marka konumlandirma

yontemiyle tliketicinin bir araya gelmesini saglar.

Marka ismi, markay1 rakiplerinden ayirt edebilmede ve tiiketici satin alma
kararinda 6nemli rol oynadigi i¢in firmalar i¢in biiyiik 6nem tasir. Bu nedenle marka
isimlerinin marka kimligini dogru yansitacak sekilde uygun secilmesi gerekir. Iyi
secilmig bir isim markanin ve {iriiniin basarisin1 olumlu yonde etkileyecektir. Marka
ismini se¢gmek zor bir siiregtir. Marka ismi segerken, liriiniin ve yararlarinin, hedef

pazarin ve potansiyel pazarlama tekniklerinin incelenmesi gerekir (Kotler ve
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Armstrong,1991). Bu nedenle Uriin kategorisine ve hedef pazara uygun isim
secilmesi iiriiniin satin almmasinda 6nem tasir. Ornegin iiriin icin hedef kitle
genglerden olusuyor ise marka isminin geng tiiketicilere hitap etmesi iiriinlin ve

markanin tercih edilmesinde oldukca etkilidir.

Isletmeler marka ismi belirlerken bazi kriterlere dikkat etmelidir

(Robertson,1989; Erdil ve Uzun,2010):
1- Kisa, sdylenisi ve okunusu basit olmalidir.
2- Hatirlanmas1 ve taninmasi kolay olmalidir.
3- Diger iilkelerde de kotii manaya gelmemesi gerekir.

4- Uriiniin kullanimi, fonksiyonu ve kalite diizeyi gibi gibi {iriiniin yararlar:

hakkinda fikir vermelidir.
5-Diger iiriin kategorilerine gore ayirt edici ve farkli olmalidir.

6- Global pazarlara ihra¢ edilecek drtnler icin marka ismi her dilde telaffuz

edilebilir olmalidir.

Global piyasada kullanilmak istenen markanin telaffuz rahathigi, Ozelikle
markanin kalict olmasini ve kolay ayirt edilebilmesini etkilemektedir. Ornegin Japon
markast olan Matsushita, Amerikan pazarinda markasinin kolay telaffuz
edilemedigini goérmiis ve bunun basarisini etkilememesi i¢in diger iilkelerde de
kullandigr "National" markasini kullanmak istemistir. Ancak baska bir iiriin
kategorisinde kullanildigin1 gordiikten sonra bu marka isminden vazgegerek yeni bir
isim  kullanarak markaya '"Panasonic" ismini vermislerdir (Terpstra ve

Sarathy,1991;Yal¢inkaya,2006).

Bir diger 6nemli nokta, marka i¢in se¢ilen ismin diger dillerde de kot bir
anlam1 olmamasidir. Ozellikle uluslararas1 bir marka olusturuldugunda isim ve
logolar dikkat ¢ekicidir. Ornegin yeni bir piyasaya var olan isimlerle girmek birgok
olumsuzluk yaratabilir. Bir piyasaya acilmadan 6nce Ozellikle isimle ilgili arastirma
yaparak o isime tiiketicinin nasil tepki verecegini anlamak oOnemlidir (Erdil ve
Uzun,2010). Chevrolet, Nova marka aracini Ispanyolca konusulan iilkelerde
pazarlamak istemis ancak bu isimle piyasaya siiriilen iiriin satislarda istenen basariy1

gosterememistir. Marka tiiketiciler tarafindan olumsuz olarak degerlendirilmistir

26



clinkii "nova" kelimesi "no va" olarak yazildiginda bu dilde "olmaz" anlamina

gelmektedir (Sar1,2011).

Marka ismi belirlerken pazarlamacilar, etkin bir marka adi gelistirmek icin
anlaml1 veya anlamsiz bir ismin secilmesi konusunda da karar vermelidirler. Uriin ile
iligkili bir bilgiyi veya dnemli bir {iriin niteligini ifade eden anlamli bir marka ismi
iirtin ile bir bag kurar. Anlamli marka isimleri bir anlam1 olmayan isimlere gore daha
kolay hatirlanir ve daha fazla tercih edilir. Ancak anlamli marka isimleri de bag
kurduklar1 iiriin veya iriin grubu disinda bir iirlin i¢in kullanilamayabilir. Oysa
anlamsiz marka isimleri her bir {irilin veya iirlin grubu i¢in potansiyel marka ismidir
ve daha rahat kullanilabilir. Eger bir {iriin i¢in markada "hatirlama" ve"pozitif etki"
daha 6nemli ise anlamli marka ismi secilmeli; eger esneklik ve adapte etmek daha
oncelikli ise anlamsiz marka ismi de secilebilir (Kohli ve dig,2005;Erdil ve

Uzun,2010).

Etkin bir marka ismi, tuketicilerin kendilerine sunulan mal veya hizmetlerin
kalitesini algilamalarin1 da kolaylastirir. Uriinlerin kalite diizeyleri esit hale geldigi
zaman "marka ismi" 6ne ¢ikmaktadir ve tercih sebebi fonksiyonunu iistlenmektedir.
Bir markanin ismi tiiketici ag¢isindan "iyi" ise o markanin daha uzun omiirli ve giiclii

oldugu diistintilmektedir (Dereli ve Baykasoglu,2007).

Gliniimiizde marka ismi belirleme yeni {irlin gelistirme siirecinde rakip
markalara gore daha iyi konumlanabilme agisindan son derece onemli olmaktadir.
Bir markaya verilen isim tiiketicinin markaya olan bakisin1 ve satin alma niyetini
etkiledigi yapilan arastirmalar sonucunda ortaya cikmistir. Marka ismi yaratma

stireci bes adimdan olusmaktadir (Kohli ve LaBahn,1997):
1- Markalama amaglarinin belirlenmesi:

Marka ismi belirleme siirecinin ilk adimi markalamanin amaglarini belirlemek
ve ona gore marka ismi belirlemeye ¢aligsmaktir. Marka i¢in isim se¢ilirken dncelikle
markanin tasiyacagi ideal anlamin tanimlanmasi gerekir. Ayrica markanin gelecekte
uluslararas1 bir marka olma ihtimali de marka ismi belirlemede 6nemlidir.
Uluslararas1 pazarlarda da kullanilabilecek bir marka ismi belirlemek isletmeye
avantaj saglayabilmektedir. Marka ismi belirlerken bir diger 6nemli konu, markanin
temsil ettigi iiriin bilgisi ve hedef pazar bilgisinin iyi anlasilmis olmasidir. Uriiniin
tlketiciye verecegi tatmin, rakip markalara kiyasla one ¢ikan belirli 6zellikleri,
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liriiniin  sunulacagi pazarin demografik Ozellikleri ve {irliniin sunulacagi g¢evre
hakkinda bilgi toplamak 6nemlidir. Diger bir 6nemli husus ise, markanin dil yapis1
ve fonetik (konugma sesi) yapist da marka ismi belirleme de 6nemlidir (Aydin,2007).
Markalama amaglar1 belirlendikten sonra aday marka isimlerinin listelenmesi

gerekir.
2- Aday isimlerin olusturulmast:

Isletmeler bu siiregte isim alternatiflerinin olusturulmasina yardimci olacak
yontemler kullanirlar. Yaratici metin yazarlar1 veya analistler ile ¢alismak, beyin
firtinas1 teknikleri ve odak grup calismalari isim bulma yontemleridir. Bir diger
yontem ise bilgisayar destekli yontemdir. Bilgisayar ii¢ belirli alan1 kullanarak isim
bulma c¢alismasma destek verir. Bunlardan ilki var olan veri tabanlarini ve
bilgisayara yiiklenmis sozliikleri arastirmak; ikincisi gerekli o6zelliklere (6rnegin
maskailin, uluslararasi moda, egzotik gibi) sahip isimleri tanimak ve sonuncu olarak
da var olan isimleri alarak seslerini temel alip yeni ve daha ilging isimler tiretmektir

(Murphy,1987; Aydin,2007).
3-Aday isimlerin degerlendirilmesi:

Bu asamada bir Onceki silirecte listenen alternatif marka isimleri
degerlendirmeye alinir ve bunlarin arasindan en uygunu marka igin secilmeye
calisilir. Firmalar genel olarak oncelikle bu listeden elemeler yaparak en uygun
olabilecek isimleri tiiketiciler tiizerinde test yaparak yeniden degerlendirirler
(Kotler,2000). isim degerlendirme siirecinde, isimlerin hangi imajlar1 ¢agristirdigini
arastirmak i¢in cagrisim testleri, ismin ne kadar iyi hatirlandiginmi arastirmak igin
hatirlama testleri ve ismin ne kadar kolay telaffuz edildigini arastirmak i¢in 6grenme

testleri ve hangi isimlerin segildigini 0grenebilmek icin de tercih testleri yapilir
(Kotler,2000).

4- Nihai marka isminin segilmesi:

Firmalar daha oOnceki siireclerde edindikleri bilgilere gore ve markanin
amaclarin1 maksimize edecek olan nihai marka ismine karar verirken daha dncede
bahsedildigi gibi bazi kriterleri dikkate alirlar. Ornegin segilen marka ismi,
ogrenmesi ve hatirlanmasi kolay, rakip markalarin isimleri ile karistirilmayacak,

inanilir, giivenilir ve rahatlatict olup olumsuz bir ¢agrisima sahip olmalidir. Ayni
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zamanda markanin pazarlanacagi bolgelerin tiim kiltir ve dillerinde kabul edilebilir
olmalidir (Knapp,2003; Aydin,2007). Berry (1988)' e gore segilecek marka ismi dort
kritere sahip olmalidir; marka iiriin ile iligkili, farkli, kolay hatirlanabilen ve esnek
yapida olmalidir. Keller (2003)'e gore ise hig¢ bir anlami olmayan, telaffuzu zor olan
ve 1lrlin farklilastirma stratejilerine uymayan bir marka isminden mutlaka
kacinilmalidir. Chan ve Huang (2001) ise marka isminin dil bilimine uygun, kolay
hecelenip kolay telaffuz edilen ve tiiketicinin kulagina hos gelen bir isim olmasi

gorlsiinii savunmustur (Harun ve dig.,2010).
5- Ticari marka tescili:

Markanin tescil edilmesi, o markay1 diger markalara kars1 ayirt edici 6zelligini
veya herhangi bir isaretini izinsiz kullanip markay1 taklit etme ya da bire bir aynisim
yaparak markanin zarar gorebilme ihtimaline kars1 korur.

(http://www.markatescil.com.tr/marka-islemleri.html)
1.2.2.4.2.Marka isimlendirme ve dil

Bir markanin isimlendirme silirecinde markaya verilen ismin hangi dilde
olacagi firmalar i¢in Onemli bir karardir. Firmanin markasini hangi pazarlara
sunacagl marka isminin dili agisindan dikkate alinacak ilk unsurlardan biridir. Chan
ve Huang (1997) calismasinda firmalarin hedef kitlelerine gore marka ismi
belirlemeleri gerektigini ve eger markanin sadece yerel pazarlara sunulmasi
diistintiliiyorsa marka ismi belirleme siirecinin daha kolay oldugunu belirtmistir.
Yazarlar markanin global bir marka hedefi oldugu durumda ise uluslar arasi

dilbilimsel kavramlara dikkat edilmesi gerektigini savunmuslardir.

Literatirde bir ¢cok ampirik ¢aligma marka adinin yabanci dilde veya yerel
dilde tercih edilmesinin tiiketici iiriin degerlendirmesine etkisini aragtirmistir (Harris
ve dig.,1994;Leclerc ve dig.,1994). Leclerc ve dig., (1994) calismalarinda yabanci
dilde marka ismi kullanmanin, isimlerin yabanci bir dilde sOylenis ve yazilmasinin
tiikketicilerin kiiltiirel onyargilar ile iirtin degerlendirmesine etkisini arastirmiglardir.
Aragtirmada ncelikle Fransizca ve Ingilizce marka isimlerinin tiiketiciler agisindan
hedonik, faydaci ve hem hedonik hem faydaci (hibrid) triinler i¢in nasil etki
yarattigin1 6grenmeye calismislardir. Calismaya katilan kisilere bu iiriinlere ait sanal

Ingilizce ve Fransizca marka isimleri gosterilmistir. Marka ismi ile {iriin arasinda bir
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cagrisim yaratilmamasi igin her bir kisiye iiriinler ve marka isimleri farkl: siralarda

gosterilmistir.

Sonug olarak Fransizca isimler Ingilizce isimlere gdre hedonik iiriinler icin
daha fazla tercih edilmistir. Yazarlar ikinci bir ¢alismada da tiiketicilerin farkli
tiriinler i¢in hem mense {ilke bilgisi hem de marka ismi dilinden markalara kars1 nasil
bir tutum sergilediklerini arastirmislardir. Mense iilke bilgisi ile marka isminin
dilinin hangi iilkeye gore se¢ilmis olmas1 arasinda bir uyum s6z konusu oldugunda
tikketici tercihleri incelenmistir. Mense tlilke olarak Fransa ve A.B.D se¢ilmis;
markalar da Fransizca ve Ingilizce segilmistir. Sonug olarak ilk ¢alismada Fransizca
hedonizm ¢agrisimi yaptig1 i¢in hedonik iiriinler i¢in tercih edilirken, iiriin hakkinda
“Fransa’da tretilmistir” seklinde verilen bilgi marka ismi ile ayn1 etkiyi yaratmamis
ve hedonik oOzellikleri cagristirmamistir (Leclerc ve dig., 1994)Tiiketiciler marka
isimlerine bakarak iiriinleri bazi lilkelerle bagdastirabilir ve degerlendirmelerinde bu
bilgiyi kullanabilirler. Firmalar da markalarina isim belirlerken tiiketicilerin {irlinleri
belirli iilkelere ait olduguna inandirmak isterler. Ornegin, Klarbrunn sise su markast,
Haagen-Dazs dondurma markas1 veya Giorgio di St Angelo giyim markasinin her
biri aslinda birer Amerikan markasidir ama tiiketiciler marka isminin yazilis1 veya
sOylenisinden dolayr bu markalar1 baska iilke markalar1 sanabilmektedir. Klarbrunn
markas1 isminden yola ¢ikarak Alman markast sanilmaktadir ancak marka
Amerika’nin Wisconsin eyaletinde ortaya ¢ikan bir sise su markasidir. Haagen-Dazs
markas1 ise ¢ogu tiiketici tarafindan Danimarka markasi sanilmakta ancak marka
Pillsbury firmasi tarafindan Amerika’da iiretilmektedir. Giorgio di St Angelo ise
Italyan bir tasarimci tarafindan yaratilan bir marka gibi dursa da Amerikan tasarimci

Martin Price tarafindan yaratilmistir (Leclerc ve dig.,1994).

Uluslararas1  pazarlama literatiiriine bakildiginda marka isimlendirme
stratejilerinin standart m1 yoksa girilen pazarlara gore adapte edilmesi mi gerektigi
sikca tartisilan bir konudur (Li ve Murray,1998). Aym1 zamanda firmalarin yeni
gelistirdikleri tirlinler i¢in segtikleri marka isimlerinin hangi dilde olmasi1 gerektigi ve
hangi dilde olursa tiiketicilerin markanin kalite algis1 ve tiiketici satin alma niyeti de
literatiirde sikca arastirilmaktadir (Magnusson ve dig., Olavarrieta ve dig.,2009;

Villar ve dig.,2012).
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Uriine yerel veya yabanci olmak iizere iki sekilde marka ismi verilebilir. Yerel
marka ismi vermek, yerel dil 6zelliklerine ve yerel markalama uygulamalarina uygun
olarak marka ismi belirlemektir. Bu agidan bakildiginda iiriine yabanci marka ismi
vermek, yerel Uriinun, yerel dillerin veya yerel markalama uygulamalarinin 1s1ginda
"yabanci" olan ya da "yabanci goriinen" bir isimle markalanmasidir (Li ve

Murray,1998).

Olavarrieta ve dig.,(2009), Leclerc ve dig.,(1994) calismasini referans alarak
hedonik ve faydaci iirtinler i¢in yabanci marka ismi secilmesinin tliketiciler
tizerindeki etkilerini Latin Amerika iilkesi olan Sili'de aragtirmislardir. Leclerc ve
dig. (1994) gibi hem Fransizca hem de Ingilizce ayrica iilkenin ana dili olan
Ispanyolca ii¢ farkl1 dil olarak calismada kullanilmistir. Sonug olarak hedonik iiriinler
icin yabanci marka ismi kullanmanin faydaci {iriinlere gére daha uygun oldugu
bulunmustur. Fakat faydaci {irtinler icin yerel dilde marka ismi kullanimi kesin
olarak &nerilmemis; onun yerine Ingilizce daha fazla tercih edilmistir. Leclerc ve
dig.nin (1994) aksine bu calismada Ingilizce marka isimleri hedonik {iriinlerde
tiiketicilerin tutumlarim1 Ispanyolca ve Fransizcaya gore daha fazla etkilemistir.
Bunun nedeni Leclerc ve dig.(1994) c¢alismalarin1 ana dilleri Ingilizce olan Batili
iilkelerde yapmislar; fakat Olavarrieta ve dig.,(2009) bu c¢alismay: ana dili Ingilizce

olmayan Sili’de ger¢eklestirmislerdir.

Bazi iirlin kategorilerinde ve bazi iilkelerde gelistirilen markalar i¢in bir {irlintin
algilanan kalitesini ve arzu edilebilirligini artirmak i¢in firmalar yabanci marka ismi
kullanabilmektedir. Bir iirliniin kalitesi diger {riinler ile ayni olsa bile ,o {iriine
yabanci bir isim vermek, tlketicilerin g6ziinde 0 markaya tatmin edici farkli bir
deger kattig1 diisiiniilmektedir (Schiffman,2000;Aydin,2007). Marka ismini yabanci
dilde telaffuz etmek veya yazmak tiiketicilerin kiiltiirel kliselerini etkilemekte ve

boylece iirtinler i¢in alg1 ve tutumlar1 da degisebilmektedir (Leclerc ve dig.,1994).

Tiiketicilerin bir iilke kiiltlirii hakkindaki fikirleri ve o iilke ozellikleri ile 6ne
cikan sektor temelinde pazarlamacilar iiriinlerini o llke dilinde telaffuz etmek
isteyebilirler. Ornegin moda ile ilgili olan ayakkabi, canta, erkek giyim gibi sektorde
Italya &nde oldugu icin bu sektdrlerde Italyanca marka ismi kullanmak veya marka

ismine Italyanca havasi vermek bu iilkenin bu sektdrdeki tannirhigindan fayda
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saglamak isteyen pazarlamacilara avantaj saglamaktadir (Schiffman,2000;

Aydin,2007).

Marka ismi eger tliketici tarafindan pozitif bir imaja sahip bir iilkenin diline
uygun segilirse, tiiketiciler marka ismine bakarak iiriin hakkinda olumlu ¢ikarimlarda
bulunurlar. Uriin marka ismi ile cagrisim yapan iilkede iiretilmemis olsa bile
tiketiciler Uriinii, marka ismi ile bagdasan iilkeye ait olarak algilayacaktir ya da
uretildigi tlke ile ilgili olumsuz fikirleri degerlendirmelerinde kullanmayacaklardir

(Lee ve Bae,1999).

Batra ve dig., (2000) gelismekte olan tilkeler {izerinde yaptiklari ¢alismalarinda
yabanci menseli markalar olarak algilanan iirlinlerin hem algilanan kalite agisindan
hem de sosyal statli gostergesi olarak yerel olarak gorillen markalara gére tutumsal
olarak nasil algilandigini test etmislerdir. Calismanin sonucunda yerel olmayan
markalarin, yerel olanlara gore tutumsal olarak daha fazla tercih edildigi
goriilmustiir. Bu nednele bir markanin yerli veya yabanci marka ismi ile piyasaya
sunulmas1 ya da tiiketici tarafindan dilinin nasil algilandigi 6nemli olabilmektedir

(Batra ve dig.,2000).

Kimi galigmalar marka adlarinin mense tilke imaj1 giiglii olmayan tilkeler adina
onem teskil ettigini gostermektedir. S6z gelimi, Magnusson ve dig. (2008)
caligmalarinda az gelismis ekonomilere iligkin yabanci kokenli piyasalarda daha
gucli bir imaja sahip olup olumsuz mense tilke etkisini azaltmaya dair marka ismi
belirlemeleri konusuna dikkat c¢ekmislerdir. Buna bagli olarak gelismekte olan
ilkelere dair firmalar olumsuz menge {ilke imajin1 olumlu bir imaj1 bulunan tilkenin
diline uygun belirlenmis bir marka adi ile olumlu duruma doniistiirebilirler. Boylece
tiiketiciler markanin mense iilke imajina bakarak yargida bulunmak yerine, ilk etapta
markay1 giiclii bir imaja sahip {lilke markasi1 zannederek harekete gegeceklerdir.
Magnusson ve dig.(2008) calismalarinda jenerik iiriinler olan saat ve deri evrak
cantasini tercih etmis ve bu lriinler i¢in bir takim sanal marka adlar1 hazirlayarak
cesitli iilkeler icin farkli “made in” ve marka adi kombinasyonlarini analiz etmis ve
tilketici kalite algisim1 6lgmiistiir. Genel itibari ile az gelismis iilkelerde yeni bir
marka ile karsilasildiginda ve bu marka adi yabanci kaynakli bir kelime ise,
tilketiciler s6z konusu bu markay1 “yabanci” olarak algilama ve yabanci markalari

secme egilimi gostermektedirler.
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Li ve Murray (1998) de calismalarinda Cinli tiiketicilerin yeni tirlinlere karsi
asinaliklar1 zayif olsa bile yabanci {irlinleri tercih etme egiliminde olduklarim

vurgulamiglardir.

Ayni zamanda mense {ilke imaj1 ile marka isminin birbirleri {izerine etkileri ve
bu etkilesimden dolay1 tiiketicilerin {riin degerlendirmelerinde nasil tutumlar
sergiledigi literatiirde arastirilmistir. Birgok firma tdirtinleri ile ilgili kalite algisini
etkilemek i¢in marka isimlerini liriiniin mense iilkesi hakkinda bilgi vermesine dikkat

ederek belirlemektedirler (Bilkey ve Nes,1982).

Harris ve dig., (1994) yaptiklar1 calismada tiiketicilere aspirin, kahvaltilik
gevrek ve sampuan gibi toplam 18 farkli {iriin ile ilgili toplam 18 farkli reklam
hazirlaylp sunmuslardir. Uriinler i¢in Ingilizce, Fransizca ve Almanca dilleri
kullanilmis ve her bir dil icin 18 ayr1 reklam hazirlanmistir. Reklamlarda aym
zamanda iiriinlerin mense iilke bilgisi de tiiketicilere verilmistir. Ulkeler de Amerika,
Fransa ve Almanya secilmistir. Ornegin “yeni Fransiz formiilii” gibi ifadeler mense
ulke bilgisi vermek icin reklamlarda yer almistir. Tiketicilere reklamlar
gosterildikten sonra urtinlere yonelik, tiriinii begenme, marka ismini begenme, satin
alma niyeti gibi sorular sorulmustur. Sonuglara bakildiginda genel olarak tiim iiriinler
i¢in Amerikan menseli tiriinler tiiketicilere sorulan {i¢ farkli soruda en fazla tercih
edilen iiriinler olmustur. Kadin tiiketiciler i¢in genel olarak en fazla begenilen marka
isimleri Fransizca olan markalarda olmustur. Buradan kadin tiiketiciler i¢in Fransiz
mengeli Uriinlerin daha fazla tercih edilebilecegi sonucu ortaya c¢ikmaktadir.
Calismada verilen iiriinler 6zelliklerine gore gruplanarak teknik iirtinler ve kisisel
triinler gibi iki gruba ayrilmistir. Alman menseli iirlinlerde beklenildiginin aksine
teknik Urilinler yerine kisisel Uiriinler en ¢ok begenilen ve satin alma niyeti olusan
tirlinler olmustur. Fransizca marka ismi kullanan {irtinlerde de kisisel tiriinler teknik
tirlinlere gore daha fazla satin alma niyeti olusturmustur. Bu sonug da Leclerc ve dig.
(1994) ‘nin c¢aligmalarindaki gibi hedonik iiriinlerde Fransizcanin daha fazla tercih

edildigini bir kez daha gostermistir.

Villar ve dig. (2012) ise yaptiklar1 ¢alismada Amerikali ve Cinli tiiketicilerin
yabanci dilde marka ismi kullanimina karsi tutumlarini ve satin alma niyetlerinin
nasil olustugunu arastirmislardir. Calismada anadilleri soruldugunda Ingilizce ve

Cince olarak belirten tiiketiciler ile aragtirma yapilmistir. Anketler hem Cince hem de
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Ingilizce olarak hazirlanarak ilgili tiiketicilere ulastirilmistir. Uriin olarak diisiik
ilgilenimi olan cay ve enerji icecegi gibi alkolsiiz igecekler secilmistir. Uriinler icin
sanal marka isimleri kullanilmistir. Yazarlar marka ismi olarak ¢ay i¢in “Cha”,enerji
icecegi i¢in ise “G-force” ismini belirlemislerdir. Anadili Ingilizce olan biri i¢in
“Cha”nin yabanci isim olarak algilanmasi beklenirken, anadili Cince olan biri i¢in ise
“G-force”un yabanci isim olarak algilanmasi beklenmektedir. Ayni sekilde “Cha”
ismi de Cinli tliketicilere daha bilindik bir isim gibi gelecektir. Calismanin sonucuna
gore, Cinli tlketiciler Amerikali tiiketicilere gére yabanci markalar1 daha fazla tercih
etmektedir. Bu sonu¢ Batra ve dig.’nin (2000) caligmalarinda belirttikleri gibi
gelismekte olan tilkelerdeki tiiketicilerin yabanci markalar1 yerel markalara daha
fazla tercih ettigi sonucunu dogrulamistir (Villar ve dig., 2012). Diger bir sonug ise
Cinli tiiketicilerin algilanan mense {ilke ile marka ismi uyumuna {iriin
degerlendirmelerinde dikkat etmesidir. Cinli tiiketiciler eger marka isminin dili ile
tiriiniin menge {ilkesi arasinda bir uyum yoksa bu durumdan rahatsiz olduklarini
belirtmistir. Leclerc ve dig. (1994)’nin ¢alismasinda da belirtildigi gibi marka ismi
ile mense iilke arasinda uyumsuzluk oldugunda; 6rnegin marka ismi Ingilizce oldugu
halde markanin mense iilkesi Cin ise; yabanci markalar1 tercih etme egilimi yiiksek
olan tiiketiciler de dahi bu markalara karst olan pozitif tutumda azalma

olabilmektedir.

1.3.MARKA VE MENSE ULKE ILISKiSI UZERINE YAPILAN
CALISMALAR

Literatiirde yillardir mense {ilke bilgisinin tiiketicilerin markalar1 nasil
algiladigr ile ilgili birgok caligma yapilmaktadir. Ortaya ¢iktigt 1960’1 yillardan
giiniimiize kadar giincelligini kaybetmemis bir konu olan mense iilke marka iligkisi
ile beraber kiiresel pazarlama kavraminin hayatimiza girmesinden baslayarak farkli
boyutlar1 ile incelenmektedir. Tiiketiciler farkl iilkelerden gelen markalar veya farkli
tilkelerde tiretilmis {driinlere karst birgcok nedene bagli olarak farkli tepkiler
verebilmektedir. Tiiketicilerin yasi, cinsiyeti, geliri gibi demografik ozellikleri,
tilkeler icin algiladiklart imaj, markalarin bilinirligi ya da markanin tiiketici

goziindeki giicii tliketicilerin iirlin degerlendirmelerinde etkili olmaktadir.

Marka ve mense llke iligskisini arastiran bir ¢ok ¢alismada, tiiketicilerin

markalar hakkindaki genel algilarinin hangi tilkeye ait olduklar1 veya iiriinlerinin
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hangi iilkede iiretilmis olmasina goére degistigi vurgulanmistir (Pappu ve dig.,2007).
Omegin Han ve Terpstra (1988) yaptiklar1 ¢alismada Japon markali otomobillerin
marka imajlarinin  diretimi  Giiney Kore’ye tasidiklar1 zaman zayifladigini
bulmuglardir. Mense {ilke imajinin markalarin imaj1 tlizerine etkisi belirli iiriin
kategorilerine gore degisebilmektedir. Belirli bir iiriin kategorisi ic¢in belirli
markalarin imajlar1 iiretim yaptirdiklar1 iilkeye gore olumlu ya da olumsuz
etkilenmektedir. Ornegin teknolojik iiriinlerde olumlu imaja sahip Japonya gibi bir
iilkenin bilinen markalar1 olan Toyota, Mitsubishi ve Suzuki iiretimlerini Malezya ve
Cin’e tasidigr zaman tiiketicilerin goziindeki marka imajlar1 belirgin bir sekilde
degisecektir (Thakor ve Katsanis,1997). Ayn1 zamanda yapilan aragtirmalar marka
imajinin ait oldugu iilkenin imajin1 da etkileyebilecegini ve tiiketicilerin de o tilkenin
belirli markalarla anilmasindan dolayr iilke imajim1 da marka imajina bagh
degerlendirdiklerini belirtmislerdir. Bu nedenle literatiirde marka ile mense iilke
arasinda ¢ift yonlii bir iliski oldugu vurgulanmaktadir. Mense iilke ile marka
arasindaki iligki algilanan kalite, marka cagrisimlar1 gibi marka degeri boyutlari ile
beraber diisiiniilmelidir. Ornegin literatiirdeki arastirmalar tiiketicilerin markalar i¢in
algiladiklar1 kalitede mense iilke bilgisinden etkilendiklerini gdstermistir. Lee ve
Schaninger (1996) yaptiklar1 ¢calismada prestijli uluslar aras1 markalarda bile sadece
marka isminin kalite algisin1 ve satin alma niyetini etkilemedigini; ayn1 zamanda bu
markalarin iriinlerini nerede (irettiklerinin de tiiketici davramisini etkiledigini
bulmuslardir. Haubl ve Elrod (1999) ise Slovenya menseli bir marka olan “Elan”
isimli markanin Slovenya yerine Almanya’da iiretilmis oldugunda tiiketicilerin
marka i¢in algiladiklar1 kalitenin olumsuz yonde etkilendiklerini bulmuslardir.
Mense iilke bilgisi bir markanin degeri i¢in 6nemli olan marka cagrisimlarini da
etkilemektedir. Bir marka ¢agrisiminin temelini olusturan marka imaj1 mense iilkenin
imaj1 ile etkilesim halindedir. O iilke hakkinda sahip olunan imaj, 0 Ulkeden gelen

markalarin imajlarin1 da ayn1 dogrultuda etkiler (Pappu ve dig.,2007).

Fetscherin ve Toncar (2010) Amerika'da yiiriittiikkleri calismada tiiketicilerin,
mense llke bilgisine gore yerli ve yabanci iriinlerin marka kisiligini nasil
algiladiklarin1 aragtirmiglardir. Yapilan ¢alismada {iriin olarak otomobil segilirken, az
gelismis iilke olarak Cin ve gelismis iilke olarak da c¢alismanin yapildigi Amerika
secilmigtir. Mense lilke kavrami marka mengei (COB) ve iiretim mensei (COM)

olarak ayrilarak incelenmistir. Calismanin sonucunda tiiketicilerin marka kisiliklerini
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algilamalar lirtinlerin marka mensei ve iiretim mengeine gore degisiklik gostermistir.
Tiiketicilere ti¢ farkli iirlin sunulmustur; ilki Cin'de iiretilmis Cin markali otomobil,
ikincisi Cin'de tiretilmis Amerikan markali otomobil ve ti¢iincii olarak da Amerika'da
tiretilmis Cin markali otomobildir. Calismaya katilan tiiketicilere gére Amerika'da
tiretilmis Cin markali bir otomobil Cin'de Uretilene gore daha guclu bir marka
kisiligine sahip olarak goriilmiistiir. Cin'de {retilmis Cinli otomobil markasi
Amerikan markasina gore daha heyecanli bir marka olarak tanimlanmistir.
Amerika'da tretilmis Cin markali otomobil ise Cin'de iiretilene gore daha zevkli bir
marka olarak algilanmistir. Genel olarak bu ¢alismanin sonucuna gore gelismekte
olan iilke markalarina, gelismis iilke pazarlarmma girdiginde o iilkeye dogrudan
yatirim yapip lretim tesisi kurarak negatif menge iilke imajindan kurtulabilecekleri
tavsiye edilmistir. Toyota ve Honda Amerika pazarinda bu stratejiyi izlemistir

(Fetscherin ve Toncar ,2010).

Shergill ve Kuo (2011) Yeni Zelanda'da kadin tiiketiciler lizerinde kozmetik
triinleri icin mense tllke etkisi ile markalarin nasil degerlendirildigini
arastirmiglardir. Yerli ve yabanct markali kozmetik iirlinlerinin marka degerinin
mengse lilkelerine gore nasil degistigi ortaya ¢ikarilmak istenmistir. Yeni Zelanda'da
kadinlarin yabanci markali kozmetik tiriinleri i¢in marka bilinirlikleri, markalara olan
bagliliklari, genel marka imajlar1 ve markalarin algilanan kaliteleri yerli markalara

gore anlamli bir sekilde daha yiiksek ¢cikmistir.

Agarwal ve Sikri (1996) ise tiketicilerin bildikleri, daha fazla asina olduklari
tirlinlerin mense tlkeleri hakkinda edindikleri imaj, o llkelere ait yeni Urin veya
markalar i¢cin de bir temel olusturarak, ayni imajin yeni markalara da transfer
edilebilir oldugunu sdylemislerdir. Bu baglamda, tiiketiciler bilinir markalarin
tilkelerine duyduklar1 gliven dogrultusunda o iilke markalarmma daha fazla baglilik
gosterebilirler. Daha dnceki boliimlerde anlatildigi gibi tiiketiciler bilmedikleri ya da
daha yabanci olduklar tiriinleri halo etkisi ile degerlendirip, tirliniin iilkesi i¢in sahip
oldugu imaja gore liriine de ayn1 imaj1 yiikklemektedir. Bu yiizden marka veya urtinln
tilkesi icin pozitif diisiinen tiiketiciler daha sonrasinda hem bu marka veya iiriine hem
de ayni1 iilkeden gelen diger marka veya tirlinlere baglilik gostereceklerdir (Ericksson

ve dig.,1984; Pappu ve dig.,2007).
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Urdnlerin ilgilenim derecesine gore tiiketicilerin satin alma niyetinde marka,
menge lilke ve fiyatin farkli etkileri olmaktadir. Ahmed ve dig. (2004) Singapur'da
yiriittiikkleri calismada mense {ilke bilgisini liriine ait diger digsal 6zellikler ile
birlikte vererek tiketicilerin yerli ve yabanci firiinleri nasil degerlendirdiklerini
arastirmiglardir. Calismanin sonunda diisiik ilgilenimli tirlinlerin degerlendirmesinde
genelde mense iilke bilgisinin iiriin degerlendirmesinde marka ve fiyat gibi diger
Ozelliklere gore az 6neminin oldugu ve markanin mense iilke bilgisine gore daha
baskin bir 6zellik oldugu vurgulanmistir. Calismaya dahil edilen diisiik ilgilenim
derecesine sahip urunler ekmek ve kahvedir. Markalarin tiiketici agisindan popiiler
olmasinin olumsuz mense lilke etkisini azaltabilecegi de arastirilmistir. Ekmek i¢in
Fransa, Singapur, Malezya ve Endonezya; kahve igin Singapur, Isvigre, Kolombiya
ve Endonezya mense iilke olarak secilmistir. Genel olarak Singapur, Fransa ve
Isvigre'nin iilke imajlarmm olumlu, Malezya, Kolombiya ve Endonezya'nin ise
olumsuz olacagi beklenmistir. Calismada tiiketicilerin genelde bildikleri marka
isimleri kullanilirken iki iiriin kategorisi i¢in de Endonezya icin varsayimsal marka
ismi olarak "Indobread" ve "Indocafe" kullanilmstir. ki iiriin icin iiriin tercihinde
mense lilke bilgisinin 6nem sirast en sondadir. Kahve i¢in en ¢ok tercih edilen marka
Kolombiya markas1 "Boncafe" olmustur. Kolombiya'nin olumsuz imajina ragmen
"Boncafe" ismi hem isim sdylenisi nedeniyle olumlu imaja sahip Fransa'nin markasi
sanilabileceginden hem de Kolombiya'nin kahve {iiretiminde genel olarak tercih
edilen bir iilke olmasindan dolay1 en fazla tercih edilen kahve markasi olmustur.
Singapur kahve icin en fazla tercih edilen ikinci Glke olurken, kahve markasi "Super"
en az tercih edilen marka olmustur. Bunun sebebi olumsuz imaja sahip bir iilke olsa
da iriin kategorisi i¢in tiiketicinin daha fazla hosuna gidecek bir marka ismi bulan
Endonezya markas1 "Indocafe"nin "Super"a gore daha g¢ekici gelmesidir. Gortildiigi
gibi marka ismi, olumsuz mense iilke imajina ragmen fiiriiniin tercih edilmesinde
onemli rol oynamaktadir. Sonug olarak gida iiriinlerinde Singapurlu tiiketiciler i¢in
diger iirlin 6zelliklerinin oldugu durumda marka, mense {ilke bilgisinden daha fazla

etkilidir (Ahmed ve dig.,2004).

Ahmed ve dig. (2012) Liibnan'da yiiriittiikleri caligmada diistik ilgilenim
derecesine sahip bir iirlin olan ¢ikolata icin tiiketici degerlendirmelerini incelemistir.
Mense iilke olarak Liibnan, Tiirkiye, Ingiltere, Isvicre ve Amerika segilmistir.

Gelismis iilkeler olan ve Liibnan'da ¢ikolata iiriinlerinde olumlu algis1 olan Ingiltere,
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Isvigre ve Amerika'nin aksine Tiirkiye, Liibnan gibi gelismekte olan bir iilke olarak
algilanmakta ve ¢ikolata iiriinlerinde Liibnan'da heniiz Tiirkiye'nin bir c¢ikolata
iireticisi olarak fazla taninmadig1 vurgulanmistir. ingiltere, Isvigre ve Amerika'nin
Liibnan pazarlarinda bilinen c¢ikolata markalarina sahip oldugu da belirtilmistir.
Calismaya dahil edilen markalar; Ghour (Liibnan), Ulker (Tiirkiye), Cadbury
(Ingiltere), Nestle (isvigre) ve Hershey (Amerika)'dir. Bu galismanin sonucunda da
diger ¢alismalarda oldugu gibi (Ahmed ve dig.,2004) mense iilke bilgisinin {iriin
degerlendirmesinde diger ozelliklerle birlikte verildiginde ¢ok az bir etkiye sahip
oldugu ortaya cikmistir. Tiketicilerin iiriin kalitesinin ayni olduguna inandiklari
takdirde kendilerine daha yakin olan iilke olan Tiirkiye ve kendi {ilke markalarini
batili iilkelere tercih edecekleri vurgulanmstir. Uriin kalitesini tat ile dlgen tiiketiciler

icin marka tattan sonra gelen en 6nemli 6zellik olmustur.

Parkvithee ve Miranda (2012) Tayland'da giysi iiriin kategorisinde mense iilke
imaj1, marka degeri ve tiiketici ilgilenim derecesinin tiiketici satin alma niyetine olan
etkisini arastirmistir. Calismada diisiik ilgilenimli {iriin olarak tisort yiiksek
ilgilenimli olarak ise takim elbise verilmistir. Marka degeri olarak yliksek ve diisiik
olmak Uzere iki diizey verilirken; her bir marka i¢in mense iilke olarak Japonya,
Malezya ve Vietnam verilmistir. Calismanin sonucuna gore, diisiik ilgilenimli
driinler i¢in yiliksek degerde bir marka ismi ile negatif imajl iilkenin iiriin
degerlendirmedeki etkisi azalmaktadir. Olumsuz imaja sahip bir iilkeden gelen orta
degerde bir marka ise yliksek ilgilenimli iirlinlerde iilke etkisini fiyat ve garanti gibi

diger 6zellikler yardimiyla azaltabilmektedir.

Gunumuzde literatiire bakildiginda kiiresellesmenin etkisine ragmen, marka
degeri, imaj1 ve menge iilke kavramlar1 arasindaki iligkinin tiiketiciler agisindan
onemi ve tiiketici Uiriin degerlendirme ve satin alma niyetindeki etkisi olduk¢a sik

arastirilan ve giincelligini koruyan bir konudur.

Yapilan arastirmalarda marka ile mense iilke imajinin etkilesiminin tiiketici

davraniglarina nasil yansidigi farkli sonuglarla ortaya konmustur.

Hui ve Zhou (2003) yaptiklar1 ¢alismada markanin ait oldugu {ilke ile {iriiniin
uiretildigi tilke arasindaki uyumun tiiketicilerin iiriin degerlendirmesinde ve marka
degeri lizerinde nasil bir etki yaptigi arastirilmistir. Mense iilke kavrami, marka

mensei (country of brand origin) ve liretim mensei (country of manufacture) gibi alt
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boyutlara ayrilabilmektedir. Yazarlar bu ¢alismada bilinen markalar i¢in Uretim yeri
olan lilkenin etkilerine bakmigslardir. Literatiirde Onceki calismalardaki bulgulara
gore bilenen markalara gére sanal markalar-tiiketici tarafindan bilinmeyen markalar-
icin mense llke etkisinin daha fazla oldugu bulunmustur. Tiiketiciler bilinmeyen bir
marka hakkinda fazla bilgiye sahip olmadigi zaman markanin kalite gostergesi
sadece mense iilke bilgisi oldugu i¢in bilenen markalara gore degerlendirmelerde
daha fazla onem tasimaktadir. Ancak Hui ve Zhou (2003) c¢alismalarini bilenen
markalar i¢in yiirlitmiiglerdir. Ayn1 zamanda arastirmaya dahil ettikleri markalarin
yiiksek veya diigiikk degerli olmalarina gére de marka ve {iretim mensei arasindaki
uyumun etkisine bakmiglardir. Calismada sahip olduklari imajlar dogrultusunda
elektronik {irtin grubunda yiiksek marka degerine sahip “Sony” ve ona gore daha
diisiik marka degerine sahip “Sanyo” markalar1 kullamlmistir. Uretim iilkesi olarak
ise Japonya (aym1 zamanda bu markalarin mense tllkesi de Japonya olarak
belirtilmistir), Meksika ve herhangi bir iilke bilgisi olmadan tiiketicilere sunulmustur.
Arastirma sonucunda eger iiretim mensei ve marka mensei ayni iilke ise; yani bir
uyum sz konusu ise, hem diisiik hem de yiiksek marka degerine sahip iki marka icin
de tiretim menseinin iiriin degerlendirmelerinde anlamli bir etkisi olmadig1 ortaya
cikmistir. Aymi sekilde iki marka i¢in de marka ve iiretim mensei birbirinden farkl
olup, iiretim iilkesi Meksika oldugu zaman lriin degerlendirmesi negatif olurken,

diisiik degerli marka i¢in daha fazla olumsuz degerlendirme goze ¢arpmistir.

Sonug olarak yiiksek degerli markalar i¢in marka imaji mense iilkenin negatif
imajim1 diisiik degerli markalara gore daha fazla tolere edebilmektedir (Hui ve
Zhou,2003). Koubaa (2008) da Japonya'da yapmis oldugu calismasinda mense iilke
bilgisinin markalara olan alg1 ve marka imajina nasil bir etkisi oldugunu arastirmistir.
Calismada farkli markalara ve farkli iilkelere gore mense iilke bilgisinin marka
imajin1 farkh Slgiide etkiledigi bulunmustur. Markalarin {inleri ve tiiketici algisinda

giiclii olup olmamalarina gore tiiketici i¢in mense lilke etkisi degisebilmektedir.

Pappu ve dig. (2007) Avustralya’da tiiketici temelli marka degeri boyutlar ile
markanin mense lilkesi imaj1 arasindaki iliskiyi ve tiiketicilerin bu dogrultuda iirlin
degerlendirmelerini incelemislerdir. Calismada {iriin kategorisi olarak televizyon ve
otomobil kullanilmistir. Uriin kategorisine gdre marka degeri boyutlari ve mense

tilke imajinin etkilesimi degisebilmektedir. Televizyonlara gore otomobillerde genel
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olarak tiiketiciler mense {ilke bilgisine karsi daha hassas olmaktadirlar. Ayni
zamanda ¢aligmada iilke imaj1 makro ve mikro olmak {izere iki boyutta incelenmistir.
Bir iilkenin makro imaji1 iilkenin politik, ekonomik ve teknolojik durumu ile ilgili
algilardan olusurken, mikro imaj1 iilke {riinlerinin yenilik¢ilik, tasarim, is¢ilik ve
prestij acisindan nasil algilandigi ile ilgilidir (Roth ve Romeo,1992;Martin ve
Eroglu,1993). Calismanin sonucunda Japon markasi iiriinler Malezyali ve Cinli
markalara gére hem mikro hem de makro imaj agisindan daha iyi algilanmistir. Ayni
zamanda ¢alismanin sonucunda marka degeri boyutlarindan algilanan kaliteye menge
tilke imajiin etkisinin otomobillerde televizyonlara gore cok daha fazla oldugu
ancak marka ¢agrisimlari i¢in mense lilke imajinin televizyonlarda daha fazla etkili
oldugu goriilmistiir. Otomobiller i¢in tlkelerin mikro imajinin makro imaja gore
irtin degerlendirmesinde daha etkili oldugu, televizyonlarda ise Ulkelerin makro

imajinin daha 6nemli oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Az gelismis iilkelerde mense {ilke bilgisinin tiiketici marka tutumlar1 ve satin
alma niyetine etkisini 6l¢en ¢alismalar yapilmistir. Bunlardan biri Shabbir ve dig.
(2009) 'nin Pakistan'da tiiketicilerin cep telefonu markalarima olan tutumlarim
Olcmek icin yarattikleri calismadir. Tiiketicilere cep telefonu markasi olarak Nokia
ve Sony Ericsson markalari, Uriinlerin tretildigi iilke olarak da Macaristan ve
Finlandiya verilmistir. Sadece markalara karsi tutuma ve satin alma niyetine
bakildiginda Nokia markast Sony Ericsson markasina gore daha olumlu
degerlendirilmistir. Marka bilgisi disinda tiiketicilere {iirlinlerin nerede iiretildigi
bilgisi de verildiginde iki marka i¢in de Macaristan'da tiretilmis tiriinler Finlandiya'da
tiretilmis olan iriinlere gore marka tutumunda ve satin alma niyetinde daha olumlu
sonuglar vermistir. Diger marka ve iilke c¢iftlerine gore az bir fark da olsa
Macaristan'da tiretilmis Nokia en olumlu tutuma sahip ve en fazla satin alinmak
istenen Uriin olmustur. Finlandiya Nokia markasinin menge tilkesi olmasina ragmen
Pakistanli tiiketiciler Finlandiya'da iiretilen yerine Macaristan'da iiretilmis olan
Nokia'y1 tercih etmektedir. Ancak ¢alismada Pakistanli tiiketicilerin Finlandiya veya
Macaristan i¢in neden farkli algilart olustugu arastirilmamistir (Shabbir ve

dig.,2009).

Godey ve dig. (2012) 7 farkli iilke olarak Cin, Fransa, Hindistan, italya,

Japonya, Rusya ve Amerika'da online olarak yiiriittiikleri ¢alismada liiks {iriin
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pazarinda marka ve mense iilke etkisinin tiiketici satin alma niyetine etkisini
arastirmiglardir. Liiks olmayan ve likks olan {irlinlerde tiiketicilerin marka mensei,
liretim mensei, tasarim mengei, marka ismi, fiyat, tasarim, reklam ve garanti gibi
Ozelliklerden hangilerine gore satin alma kararin1 verdikleri arastirilmistir.
Arastirmanin yapildigi tim pazarlar i¢in liiks iiriinleri satin alma kararinda bu
faktorler i¢inde en fazla 6nemli olan tasarim olurken, onu sirasiyla marka, garanti,
fiyat, marka mensei ve en son olarak da iiretim ve tasarim mensei birbirine ¢ok yakin
cikarak takip etmislerdir. Liiks olmayan triinler i¢in ise ilk 6nce fiyat gelirken, onu
tasarim, garanti, marka, liretim mensei izlerken, marka mensei ve tasarim mensei son
sirada yer almistir. Sonug olarak iki iirlin kategorisi i¢in de tliketici satin alma

niyetinde marka, mense iilke bilgisinden daha fazla etkili olmaktadir.

Aiello ve dig. (2009) 'nin liikks iiriinler i¢in yapmis olduklar1 ¢alismada sekiz
farkl iilkeden (italya, Hindistan, Amerika, Japonya, Cin, Fransa, Almanya ve Rusya)
tiniversite 6grencilerine menge iilke kavraminin nasil algilandigi sorulmustur. Ankete
katilan {iniversite Ogrencilerinin bulunduklar1 iilkelere goére verdikleri cevaplar
degismistir. Ornegin Japonlar, Italyanlar ve Fransizlar menge iilke kavramindan
iriiniin nerede tasarlandigi bilgisini algilarken, Amerikalilar ve Almanlar {irtiniin
nerede iiretilmis oldugu bilgisini algilamiglardir. Liiks {irin grubu ile kiyaslamak i¢in
calismaya temel ihtiya¢ mallar1 ve aligveris mallar1 da dahil edilmistir Calismada
liiks iirlin grubu i¢in iirlin degerlendirmede marka en fazla 6nem verilen 6zellik
olurken, tasarim iilkesi iiretim {ilkesinden daha 6nemli olarak algilanmistir. Temel
thtiya¢c mallarinda ve aligveris mallarinda ise iiretim tlkesi tasarim iilkesine gore
daha Onemli goriilmiistiir. Mense iilke kavrami en fazla liikks iirlinlerde 6nemli
gordlirken, en 6nemsiz goriilen iiriin grubu temel ihtiya¢ mallart olmustur. Satin
alma niyetinde ise liiks iirlin grubunda iiriiniin nasil tasarlandig1, markanin etkisinden
daha fazla onem tagimistir. Calismaya katilanlara ayn1 zamanda liiks iiriin grubuna
ait ve moda ile iligkili Chanel, Cartier, Armani, Prada, Burberry gibi belirli markalar
verilmis ve bu markalar1 satin alma tercihlerinde marka ve mense iilke bilgisinin
onemleri karsilastirilmistir. Tiim verilen marka isimleri i¢in marka, mense llke
bilgisinden daha 6nemli ¢ikmistir. Bu sorunun devaminda yine her bir marka ig¢in
menge lilke bilgisi alt boyutlarina ayrilip tasarim iilkesinin ve iiretim iilkesinin satin
alma niyetine etkisi sorulmustur. Tiim verilen markalar i¢in dereceleri farkli olsa da

tasarim llkesi nerede iiretildigi bilgisinden daha dnemli goriilmiistiir.
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Tiiketicilerin pazara yeni bir yabanci marka girdigi zaman o markay1 hangi
ozelliklere gore degerlendirdigini bilmek pazarlamacilar i¢in 6nemlidir. Carvalho ve
dig. (2011) itlke ile iliskili marka ¢agristmlarinin ve {irlin 6zelliklerinin, piyasaya
yeni giren, tiiketicinin asina olmadig1 yabanci menseli bir marka i¢in ne derece etkili
oldugunu arastirmiglardir. Marka mensei ve iiretim mensei etkisi literatlirde bilinen
markalar i¢in arastirilmis ancak tliketici i¢in yeni olan bir marka i¢in fazla
arastirtlmamistir (Thakor ve Kohli,1996;Thakor ve Lavack,2003). Marka isminden
de iilke bilgisi anlasilmiyorsa yeni olan bir marka i¢in tiiketici zihninde herhangi bir
iilke cagrisim yapmaz. Bu ylizden iirlin Ozellikleri ile birlikte mense iilke bilgisi
verildiginde yeni olan markalar i¢in tiiketici davranigi bu ¢alismada incelenmistir. Bu
calismada markanin hangi iilkeye ait oldugu bilgisi-marka mensei ve iiriiniin nerede
tiretildigi bilgisi-,liretim mengei arasindaki uyum ve iriinlerin diger ozellikleri
birlikte ele alinmistir. Caligmanin sonucuna gore eger marka mensei tiiketici
acisindan olumlu algilanan bir iilke ise liretim mensei {lilke de tliketici agisindan
onemli olmaktadir. Yeni olan markalar icin iiriin 6zellikleri verilmedigi-bilinmedigi
zaman mense llke bilgisi daha 6nemli olmaktadir. Marka mensei gii¢lii, tiretim
mensei zaylf oldugu zaman bilinen markalara gore tiiketicide daha fazla olumsuz algi
olusmaktadir. Eger marka mensei zayif bir iilke ise iliretim menseinin giiglii bir tilke
olmasinin anlamli bir etkisinin olusmadigr gorilmiistiir. Tiketiciler icin Peru'da
gelen bir marka Amerika'da dretilmis olsa bile olumsuz algilanmaktan
kurtulamamistir. Uriin 6zelliklerinin zayif veya giiclii olmasina gore marka ve {iretim

tilke bilgisinin de 6nemi degismektedir (Carvalho ve dig.,2011).

Belirli iiriin kategorilerinde farkli iilke markalarinin ve bu markalarin o pazarda
bilinirlikleri ve tiiketici agisindan algilanan imajlariin satin alma niyetine etkisini
aragtiran caligmalar da mevcuttur. Ornegin Diamantopoulos ve dig. (2011)
Ingiltere'de vyiiriittiikleri calismada iilke imaj1, bir {iriin kategorisinde bir iilkeye ait
triinlerin genel imaj1 ve marka imajinin satin alma niyeti lizerine olan etkilerini
aragtirmigtir. Marka imajinin satin alma niyetine etkisi marka bilinirligine bagl
olarak incelenmistir. Uriin olarak buzdolabi secilerek kendi iilkelerinde énemli bir
iine sahip olup Ingiltere pazarinda da satilan Amerikan markas1 Whirlpool ve Cin
markas1 Haier buzdolab1 markalar1 ¢calismaya dahil edilmistir. Calismada mensge iilke
bilgisi iilke imaj1 ve lirlin kategorisi imaj1 olarak verilmistir ve bunlarin {irlinlin satin

alma niyetini direk olarak etkilemedikleri goriilmiistiir. Ulke imaji ve iiriin grubu
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imajimin marka imajini etkileyerek satin alma diistincesi konusunda dolayli bir etkisi
oldugu ortaya c¢ikmistir. Sonug¢ olarak Amerikan markast Whirlpool'un olumlu
imajinin, genelde Amerika'nin buzdolab1 {iretiminde iyi olmasi, yani Uriin kategorisi
imajmin olumlu olmasindan degil, Amerikan iiriinlerinin geneldeki olumlu imajindan
kaynaklandigr vurgulanmistir. Cin markast Haier'in olumlu imaji Cin'in bu iiriin
kategorisindeki iyi imajindan kaynaklandigi ve Cin'in olumsuz iilke imajinin bu
markanin imajin etkilemedigi ortaya ¢ikmistir. Sonuclara bakildiginda iilke imaji,
iriin kategorisi imaji, marka imaji ve marka bilinirligi Amerikan markasi
Whirlpool'da Cin markas1 Haier'e gore daha olumlu algilanmakta ve bu durum satin

alma niyetine yansimaktadir.

Sonug olarak “mense iilke” kavrami, pazarlama yazininda iizerinde olduk¢a yogun
bicimde calisilmis bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Buradan yola c¢ikarak,
yapilmis olan ¢aligmalar 1s18inda mense lilke etkisinin sadece tiiketiciler i¢in degil,
isletmeler ve {ilke yoneticileri i¢in de Onemli bir kavram oldugunu sodylemek
mimkiindiir. Tuketiciler, satin alma sirasinda bu faktori her zaman fiili olarak
kullanmasalar dahi, bu algi bilingaltlarinda kararlarin1 yonlendirici bir etken olarak her
zaman var olmaktadir. Geligmis iilkelerin daha da gelismekte oldugu, iilkeler arasi
gelismislik diizeyleri arasindaki ugurumun giin gectikge daha da biiyiidiigi, iilkeler arasi
gerginliklerin son derece yogun yasanmakta oldugu; hatta {giincii diinya savasi
sOylemlerinin ortaya atildigi; bununla beraber gelisen iletisim araglar1 sayesinde tiim
diinya tiiketicilerinin markalara asina oldugu mevcut diinya konjonktiiriinde, var olan bu

etkenin Oneminin artmasi da muhtemel bir beklentidir.
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IKINCi BOLUM

2.TUKETICIi DAVRANISI VE TUKETICI SATIN ALMA SURECI

Gliniimiizde kiiresellesmenin etkisi ile tiiketim aligkanliklar1  hizlica
degigsmektedir. Kiiresellesme nedeniyle tiketicilerin daha bilingli hale gelmesi
isletmelerin hem mevcut miisterilerini korumasi hem de yeni miisteriler kazanmasini
zorlastirmistir. Modern ve sosyal pazarlama anlayisinin hakim oldugu giliniimiiz
kosullarinda bagarili pazarlama stratejileri gelistirmek igin isletmelerin tiiketici
davranig1 konusunda daha fazla bilgi sahibi olmasi gerekir. Tiiketicilerin istek ve
ithtiyaglarin1 dogru analiz edebilmek ve bu dogrultuda onlara tatmin edici {iriin ve

hizmetler sunmak isletmelerin karlilig1 ve siirdiiriilebilirligi acisindan 6nemlidir.
2.1. TUKETICI VE TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI

Pazarlama tanimlarina bakildiginda pazarlamanin tiiketici istek ve
ihtiyaglarinin tatmini oldugu goriilmektedir. Pazarlama, kisilerin ya da gruplarin
talep ve gereksinimlerini karisilamak icin bir deger teskil eden {iriin ve hizmetlerin
olusturulmasi, sunulmasi ve digerleri ile miibadelesini kapsayan sosyal ve yonetsel

bir strectir (Kotler, 1989).

Mucuk'a gore (2004) ise ¢agdas pazarlama; tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina,
zevk ve tercihlerine bagli olarak tamamen tiiketici odakli hareket etmektedir. Diger
bir deyisle modern pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
tatminini hedef alir. Bu baglamda tiiketicilerin tatmin olmasina etki eden faktorleri

bilmek ve anlamak 6nem kazanmaktadir (Odabasi, 1998).

Tiiketim kavrami, fizyolojik ihtiyaclar1 karsilama disinda ayni zamanda
psikolojik bir tatmin ve dis diinya ile sagladigimiz etkilesimin temelini meydana
getiren bir ara¢ olarak kendine gostermektedir. Giysilerde tercih edilen markalar,
yemek yenilen ve eglenilen mekanlar, aligveris merkezi tercihleri, sosyal aktiviteler
ve benzeri davranislar kisiligimiz hakkinda bilgi vermektedir. Kullandigimiz iirtinler,
tutum ve davraniglarimiz hakkinda bilgi veren iletisim araglari haline gelmistir (Kog,

2006).
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Tiiketici davranist konusuna ge¢meden once bu davranig iginde yer alan

tilkketici kavraminin anlagilmasi 6nemlidir.

Bir siire¢ olarak tiikketim; bir takim gereksinimlerimizi doyuma ulastirmak igin
bir iriinii veya hizmeti aramak, bulmak, satin almak, kullanmak vey ok etmek
seklinde tanimlanir (Torlak, 2000). Bu dogrultuda tiiketici bu tiiketim eylemini
gerceklestiren birey anlamina gelmektedir (Odabas1,20006).

Pazarlama agisindan tiiketici herhangi bir gereksinimi olan ve bu
gereksinimlerin karsilanmasi adina triinleri satin alma giic ve isteklerine sahip
bireyler olarak degerlendirilmektedir. Tiketici, doyuma ulastirilacak, gereksinimi,
harcanacak parasi ve harcama arzusu olan kisi, kurum ve kuruluslardir (Mucuk,
2004). Bir baska ifade ile biseysel talep, arzu ve gereksinimler icin pazarlama

bilesenlerini satin alan ya da satin alma potansiyelinde olan kisidir (Altunisik, 2005).

Misteri bir isletmenin hedef piyasa biinyesindeki kisidir. Ayni zamanda
kendisine sunulan pazarlama unsurlarini kabul veya reddeden kimse oldugundan ve
bunlarin tiimii firmanin hedef piyasasini meydana getirdiginden, tiiketici firmanin

pazara iliskin calismalarinda da esas belirleyicidir (Islamoglu, 2003).

4077 sayihi Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda kanunun iiglincii maddesi
kapsaminda ise, tiiketici, “Bir {liriin ya da hizmeti 6zel amaglarla satin alarak nihai
olarak kullanan ya da tiiketen gercek ya da tiizel kisi” seklinde ifade edilmektedir
(4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Kanunu, 1998).

Satin alma nedenlerine gore tiiketiciler iki kapsamda ele alinabilir.

1.Nihai Tiiketiciler: Kendi adina ya da ailesinin gereksinimlerini gidermek igin

irlin ya da hizmetleri satin alan kisilerdir.

2.Endistriyel Tiiketiciler: Kendi tiretimleri adina ya da kar amaci giitmek igin
baskalarinin gereksinimlerini gidermek adina {iriin ve hizmetleri satin alan kisi,

kurum ya da kuruluslardir.

Bu calisma, konusu geregi sadece nihai tiiketicilerin davraniglar1 {izerinde
durmaktadir. Nihai tiiketicilerin satin alma kararlarin etkileyen bir ¢ok faktor vardir.
Tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen faktorleri anlayabilmek icin tlketici

davraniginin nasil olustugunu incelemek gerekmektedir.
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Tiiketici davranisi, tiiketicilerin satin alma davraniglari ve tiikketim bigimleri ile
bunlar diirtiileyen nedenleri konu alan bilim dalidir. Tiiketici tutumlar, kisilerin ya
da gruplarin talep ve gereksinimlerini gidermek i¢in; {iriin, hizmet, goriis ve
tecriibeleri se¢meleri, satin almalari, kullanmalar1 ve muhafaza etmelerini igeren

stireglerden meydana gelen bir kavramdir (Solomon, 1999).

Satin alma eylemlerine bakildiginda tiiketicinin satin alma niyetinde bir ¢ok
faktoriin farkli etkisi oldugu goriiliir. Ornegin bazi tiiketiciler igin fiyat dncelikli
belirleyici iken, bazilar1 icin kalite, 6deme sekli, imaj ya da satis sonrasi hizmet
onemli olmaktadir. Tiiketici Onceliklerinin bilinmesi isletmelerin {iriinlerin pazara

nasil sunulacagi konusunda fikir verir.

Tiiketici davraniglari, psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, davranis bilimleri
ve antropoloji gibi pek cok farkli disiplinle yakindan iligkilidir. Davranislar, bir
taraftan tiiketicinin bireysel acidan, gereksinimlerinin ve giidiilerinin, kisiliginin,
O0grenme siirecinin, tutum ve inanglarinin, algilamalarinin etkisi ile; diger taraftan,
bireyin, tiyesi olarak yer aldigi toplumda, toplumsal sinif, kiiltiir, referans grubu ve

aile gibi sosyo-kiiltiirel unsurlarin etkisi ile ortaya gikar (Mucuk, 2004).

Tiketim, tiiketicinin satin aldi§1 nesneye yogunlasarak onu tekrar
anlamlandirdig1 sosyal ve kiiltiirel igerikli karmasik bir siirectir (Yaniklar, 2006).
Buna gore tuketici davranisini, 6zellikle ekonomik {irlin ve hizmet se¢me, satin alma,
kullanma kararlar1 ve bunlara iliskin faaliyetler olarak tanimlamak miimkiindiir

(Hoyer ve Maccinnis, 1997).
2.2.TUKETICI DAVRANISININ OZELLIKLERI

Tiketici davramisinin = ¢esitli  6zellikleri vardir. Tiiketici davraniglarinda
karsilasilan bu nitelikler farkli bireyler i¢in ¢esitlilik gostermektedir (Odabasi ve
Baris, 2012). Bu 6zellikleri asagida yer alan bagliklar kapsaminda kisaca ifade etmek

mUmkuindr.

* Giidiilenmis bir davranistir: Miisteri tutumunun esasinda bir amaci yerine
getirme arzusu vardir. Gergeklestirilmemesi halinde gerilim ortaya ¢ikaran bu amag,

istek ve taleplerin doyuma ulastirilmasidir.

* Dinamik bir siirectir: Miisterilerin duygu, diislince, davranis ve tepkileriyle

birlikte miisteri tutumlart da siirekli degisiklik gosteren bir nitelik barindirr.
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Degisken olmasi dolayisiyla da dinamik bir siiregtir. Bu siire¢ dahilinde satin alma
eylemi ile birlikte satin alma sonrasinda gergeklesen duygu ve davranislar da

irdelenir (Peter ve Olson, 2005)

* Cesitli faaliyetlerden olusur: Tiiketicilerin her birinin birbirinden farkli
diisiinceleri, kararlari, tecriibeleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin kimileri
isteyerek ve planlanarak gercgeklestirilirken, kimileri tesadiifen, plansiz sekilde
yapilmaktadir. Satis personelleri ile goriisme, bilgi elde etme veya satin almaya karar
verme planlanarak ve istenerek yapilan calismalara 6rnek teskil edebilir. Diger
taraftan, reklamlar1 seyretmek icin ¢ok nadir olarak 6zel bir ¢aba gosterilmektedir.
Tuketicilerin magazaya belirli bir markay1 akillarinda tutarak almak i¢in gitmelerine
ragmen, baska bir markayr satin almalar ile oldukca sik karsilasilmaktadir. Bu

ornekler ise, tesadiifen yapilan ¢aligmalara birer 6rnek teskil etmektedir.

* Karmagiktir ve zamanlama bakimindan farkliliklar gosterir: Miisteriler
herhangi bir iirlinii satin alirken birbirlerinden farkli bazi karmasik faaliyetler i¢inde
olurlar. Ayrica satin almaya karar vermek ic¢in gecen siire de tiiketiciler arasinda
farklilik gosterir. Kisinin sarf ettigi zaman, alinan kararin karmasikligi ile dogru

orantili olarak artmaktadir.

* Farklh rollerle ilgilidir: Bir mal ve hizmetin satin alinmasi siirecinde
tiketiciler farkli rollere sahip olabilirler. Satin alma siirecine baktigimizda,
tiketicilerin Ustlendileri olas1 roller baslatici, karar verici, etkileyici, satin alic1 ve

kullanict olmak iizere bes baslik altinda toplanabilir ( Engel ve dig., 1990).
2.3.TUKETICI SATIN ALMA SURECI

Tiketici davraniglart son derece karmasik ve pek c¢ok farkli degiskenin
etkisindedir. Dolayisiyla firmalar, piyasa igerisinde etkin olabilmek, rekabet avantajt
saglayabilmek, tiiketici gereksinim ve taleplerini doyuma ulastirabilmek icin ilk
olarak tiiketicilerin giindelik hayatlarinda ne tiir davraniglarda bulunduklarini ifade
eden tlketici satin alma karar siirecine 0zen gostermektedirler. Bu siirece gore
tilkketiciler bir satin alma problemini ¢oziime ulastirirken hissettikleri, yasadiklari
duygusal ve zihinsel duygusal durumlar1 tekrar tliretmektedirler (Kili¢ ve Goksel,

2004).
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2.3.1.Satin Alma Karar Turleri

Satin alma karar tiirli genel olarak iirliniin niteliklerine, kullanim yogunluguna,
mevcut  teknolojiye, ticretine vb. unsurlara endeksli olarak cesitlilik
sergileyebilmektedir. Gergeklestirilen arastirmalarda miisteri satin alma karar
tiirlerinin ¢esitli yazarlarin farkli bicimlerde siniflandirdigr goriilmekle birlikte, satin
alma karar tiirleri genellikle yogun sorun ¢dzme, sinirli sorun ¢ézme ve rutin satin

alma davranis1 basliklar1 ¢er¢evesinde irdelenmektedir.

* Yogun sorun ¢dzme: Miisteri yogun problem ¢ozme tekniginde igsel ve
digsal tiim bilgi kaynaklarindan faydalanarak mal ya da hizmete iliskin olabildigince
fazla bilgi elde etmeye calisir. Uriin sinifindaki tiim iiriinleri titizlikle inceler
(Solomon, 1999). Tiiketiciler bu yonteme, hakkinda oldukca az bilgi sahibi oldugu,
onemli ve fiyat1 yiiksek bir {irliniin satin alinma siirecinde basvururlar. Bilgisayar,

cep telefonu, otomobil gibi urunler buna 6rnek gosterilebilir (Tek, 1999).

* Smurlt sorun ¢ézme ( Sinirli karar alma): Sinirli sorun ¢ézme tekniginde ise,
miisterilerin {irlin grubuna iliskin ge¢mis tecriibeleri sayesinde bazi fikirleri oldugu
ancak karsilagtiklar1 yeni markaya iliskin bilgilerinin olmadig1 goriilmektedir.
Tiketiciler satin alma egilimi gosterdikleri s6z konusu yeni markaya iliskin fikir
edinebilmek adina ¢aba harcamalar1 ve arastirma yapmalar1 gerekmektedir (Pride ve
Ferrell, 1995) Kullanim sonras1 doyuma ulagamama s6z konusu olursa marka tiiketici
tarafindan bir daha tercih edilmez (Odabasi ve Barig, 2012). Yeni bir sampuan
markasinin piyasaya ¢ikmast durumundaki satin alma karar1 bu karar tiirline 6rnek

verilebilir.

* Rutin satin alma davranisi: Rutin satin alma tutumlarinin temelinde ise
tilkketicinin yerlesmis bazi1 aliskanliklar1 vardir. Bu aligkanliklar satin almada son
derece etkilidir. Rutin satin almada tiiketicinin iiriin veya markay: satin almak igin
cok fazla diistinmeye gereksinimi yoktur. Yeniden 6grenme ihtiyact olmayan veya
cok az oldugu durumlarda goriiliir. Tiketici ihtiyaci oldugu zaman aradigi markay1
bulamadig1 zaman veya diger firmalarin indirimlerinden faydalanmak istedigi zaman
diger markalar1 satin alabilir. Ornegin temizlik iiriinleri, ekmek, hizli tiiketim mallari
gibi sik satin alinan {riinler i¢in s6z konusudur. Bu satin alma modelinde tiiketici

{iriin ve markaya kars1 ¢ok fazla sadik degildir. Uriiniin ya da markanin tercihinde en
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onemli etken tutarin diisiik olmasidir. Sayet tiiketici daha 6nce deneyimlemis oldugu

iriinden tatmin olmus ise satin alma devam edebilir (Mucuk, 2004).
2.3.2.Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Satin alma karar1 veren veya satin alma kararina katilan miisterilerin satin alma
tutumlarmi bircok faktére bagli olarak degismektedir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etki eden bagslica etkenler, kisisel faktorler, psikolojik faktorler, sosyo-
killtirel faktorler ve durumsal etkiler olmak iizere gruplandirilabilir. Uyesi olunan
referans gruplart ve c¢evresel etkiler de tiiketici davramiglart tizerinde etkili
olabilmektedir. Tiiketici davranmigin1 agiklamaya calisan tiim yaklasimlarin ortak
noktasi, tliketici davraniglarina etki eden faktorlerin gruplandirilmasidir. Psikolojik
faktorler i¢ faktorler olarak adlandirilip tiiketicinin ruhsal durumundan, benliginden
ve ig¢sel yasantisindan olusur. Dis faktorler ya da sosyo Kkiiltiirel faktorler ise,
tiketicinin yasadigi ¢evreden kaynaklanan demografik faktorler, pazarlama
cabalarimin etkileri olarak belirtilen faktorlerdir (Varinli ve Cakir, 1999). Tiiketici
davranisin1 etkileyen bu faktorler isletmeler acisindan 6nemli olup pazarlama
faaliyetlerini dlzenleyen pazarlama yoneticilerine stratejilerini belirlemede 6nemli
bilgiler sunmaktadir (Odabasi, 2012).

2.3.2.1.Kisisel faktorler

Tiiketicilerin satin alma tutumlarma etki eden bireysel faktorler, cinsiyet,
medeni durum, yas, gelir diizeyi, meslek, egitim seviyesi ve yasam tarzi gibi

demografik 6zelliklerden olugmaktadir.

* Yas: Yas tiiketicinin satin alma davranisi {lizerinde oldukga etkili bir
faktordlr. Yasa bagli olarak istek, ihtiyag, beklenti ve dolayisiyla da tercihler
degismektedir. Tiiketicilerin yaglara bagli olarak kisilikleri, psikolojik yapilar1 ve
sosyo ekonomik durumlar1 da degiskenlik gosterir (Cakmak, 2004). Tiiketiciler
tilketim psikolojisi agisindan dort farkli yas grubuna ayrilmislardir ve her bir grup
icindeki bireylerin istek ve ihtiyaglari benzer 6zelliktedir. Bu gruplar, yetiskinler,

Ogrenciler, ¢cocuk sahibi olanlar ve yaslilar olarak tanimlanmaktadir (Orhan, 2002).

* Cinsiyet: Tiiketici davraniglarinda farklilagmalara sebep olan bir diger faktor
cinsiyettir. Tiketicilerin cinsiyeti satin alma karar1 verirken oldugu gibi Urlin ve

marka tercihinde de ciddi bir rol oynar (Peterson, 2005). Kimi iirlinlerin satin
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alinmasinda genel olarak erkekler daha fazla karar verici durumda iken, kimi iiriinler

icinse kadinlar daha ¢ok sz sahibidir.

* Meslek: Tiketicilerin yaptiklart i3 ve meslek gruplar1 da satin alma
davranigini etkiler ve degisik iiriinlere duyulan ihtiya¢ ve istegi dogrudan belirler.
Bazi meslek gruplarinin meslekten kaynaklanan cesitli gereksinimleri vardir.
Omegin, bir asker i¢in {iniforma, doktor i¢in onliik olmazsa olmaz ihtiyaglardir
(Stirticti, 1998). Tiiketicinin meslegi oncelikle gelirini ve dolayisiyla da satin alma
giiciinii belirlediginden farkli meslek gruplarinda kisiler farkli satin alma davranisi

gosterirler (Cemalcilar, 1986).

* Gelir: Kisinin geliri de iriin ve marka segiminde onemlidir. Tuketicilerin
gelir seviyesine gore yiiksek, orta ve diisiik olarak gruplandirilmasi satin alma
tercihlerinde de etkili olup yapacaklar1 harcamalarla orantili marka ve {iriin

secimlerini de belirler.

Tiiketicinin satin alma davranislarinda etkili olan diger kisisel faktorler ise

medeni durum, 6grenim diizeyi, yasam tarzi ve kisiliktir.

*Medeni durum: Bekar olan tiiketiciler kazang¢larin1 daha c¢ok kisisel istek ve
ithtiyaclart i¢cin kullanirken, evli ¢iftler daha ¢ok evle ilgili harcamalar yaparlar

(Odabas1 ve Baris, 2012).

* Ogrenim diizeyi: Kisinin egitim diizeyi satin alma kararini da biiyiik 6lgiide
etkiler. Egitim seviyesi yliksek olan tiiketiciler, kazanmis olduklar1 farkli bakis
acilar ile iirlinleri farkli degerlendirebilir ve daha kaliteli, daha karmasik ve tatmin

edici Urtinleri arayabilmektedir.

* Yasam tarzi: Yasam tarzi kisilerin neler yaptiklarini, neden yaptiklarini ve
bunu yapmanin kendileri ve digerleri i¢in ne anlam ifade ettigini anlatmaya katki
saglayan ve bireyleri birbirinden farklilagtiran davranis sekilleridir (Chaney, 1999).
Farkli yasam tarzlarina sahip olan tiiketicilerin gelir diizeyleri, zevkleri ve sosyal
aktiviteleri de farkli oldugundan farkli istek ve ihtiyaglar dogrultusunda

birbirlerinden farkli satin alma davranislar gosterirler.

* Kisilik: Bir kisiyi digerlerinden farkli kilan ozellikleri vardir. Ornegin,
aligkanliklari, algilamalari, davranis tarzlar1 ve olaylara bakis agilar kisiliklere gore

farklilasmaktadir. Her tiiketici kendi kisiligine gore {irlin ve markalar1 degerlendirip
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satin alma karar1 verir. Kisilik, bireylerin hedeflerine ulagsmalarinda biiylik rol
oynamakla beraber, ayn1 zamanda bir tiiketiciyi digerinden ayiran temel 6zelligidir
(Karabacak, 1993,aktaran, Kiiclikaydin 2012). Kisilik, bazi iiriin veya marka tercihi

icin tiikketici tutumu analizlerinde kullanilmaktadir (Guliyev, 2007).

Kisisel faktorler arasinda gosterilen ve tiiketicilerin satin alma davranigini
etkileyen diger faktorler durumsal faktorlerdir. Tiiketicilerin satin alma karari
vermesinden sonra, bu kararin eyleme dokiilmesini etki eden, farkli taraflara iten 6zel

etkenler vardir. Bunlara durumsal etkenler ad1 verilir (Karalar, 2009).

Durumsal etkenler miisterinin satin alma karar1 verirken var olan kosullar veya

durumlardir (Mucuk, 2004; Sancakli, 2003).
2.3.2.2.Psikolojik faktorler

Tiiketicinin aligveris esnasindaki psikolojisi veya ruhsal durumu, satin alma
kararmi verirken Onemli Olglide etkilidir. A¢ olarak aligverise giden tiiketicinin
ihtiyacindan ¢ok yiyecek almasi bu etkiye ornek gosterilebilir. Tiiketicinin ruhsal
durumunu, fiziksel nitelikleri ve sosyal etkilesim beraber etkilemektedir. Aligveris
kosullarindaki fiziksel rahatsizliklar da miisterinin ruhsal durumuna etki etmektedir.
Diger yandan tiiketicinin iginde yer aldigi smif veya dayanigsma grubundaki
bireylerin yer aldig1 aligveris ortamu tiiketiciyi ruhsal bakimdan rahatlatir. Bu durum
satin alma kararima olumlu yansir (Karalar, 2009). Tiiketicinin ruhsal durumunu

magaza diizeni, hava kosullar1 ya da tiiketicinin kendi ile ilgili unsurlar da etkiler.

Satin alma davranisini etki eden psikolojik unsurlar giidiileme, algilama,
O0grenme, tutum ve inanglar ve kisilik olmak iizere bes farkli bashk altinda

toplanabilir.

* Giuidiileme (motivasyon): Genel olarak giidii (motiv) kisilerin davraniglarinin
arkasindaki etkendir. Glidiiler, kisiyi amacini gerceklestirmesi konusunda tesvik eden
igsel bir durum olarak tanmimlanabilir (Gokalan, 2009). Gildiileme, tiiketicinin
thtiyacin1 gidermek icin belli bir yonde hareket etmesi egilimine ve tiiketicinin bu
dogrultuda davranmasina neden olan olaylarin tiimiine giidi denilmektedir

(Karabulut, 1981).

Tiiketicilerin davraniglarim1 anlamada Onemli rol oynayan giidiilenmeyi

harekete gegiren i¢ ve dis uyaricilar vardir. I¢ uyaricilara drnek olarak yorgunluk,
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aclik ve susuzluk gibi fizyolojik ve psikolojik faktorler verilirken; dis uyaricilar ise
urinu gérme, duyma, drine dokunma gibi etkenlerdir (Mowen, 1993; aktaran,
Kiiclikaydin 2012).

* Algilama: Algilama kisinin dig diinyay1 anlamli ve kendi igerisinde uyumlu
bir bigimde resmetmesi i¢in disaridan gelen uyaricilari tercih etme, organize etme ve
yorumlama siirecidir (Schiffman ve Kanuk, 2002). Algilama sayesinde ¢evredeki
nesneler, objeler ve fikirler anlamli hale gelir.Satin alinacak olan {iriinlerin markasi,
logosu veya ambalaji ile verilmek istenen mesajlar her tiiketici tarafindan farklh
algilanir. Kisacasi algilama, duyular vasitasiyla ¢evreden alinan verilerin beyin
tarafindan anlamli bir hale doniistiiriilme islemidir (Muter, 2002, aktaran,
Kiiciikaydin 2012). Algilama siirecinde tiiketicilerin daha 6nce yasamis olduklari
olaylardan edindikleri tecriibelerin etkisi olduk¢a fazladir. Tiiketici zihnindeki

olumsuz bir algilama miisteri kaybina neden olabilmektedir (Guliyev, 2007).

* Ogrenme: Insan1 diger canlilardan ayiran en temel 6zelliklerden biri 6grenme
kabiliyetidir. Ogrenme, bireyin bilgi ve deneyiminden kaynaklanan tutum
degisikliginden meydana gelir. Kisiler satin alarak deneyim kazandiklar iiriinlerden
memnun kalmislar ise satin alma eylemini yeniden gergeklestirirler. Boylece satin
alma davranisi tekrarlanan ve aligkanlik haline gelmis bir davranig haline doniigmiis
olur. Yasamla ilgili birgok sey ogrenildigi gibi tiikketim ile ilgili davraniglar da
Ogrenilir. Hangi markalarin satin alinacagina ve tiiketime nasil hazir hale

getirilecegine zamanla dgrenerek karar verilir (Odabasi ve Baris, 2012).

* Inang¢ ve tutumlar: Tutum, bireyin ¢evresinde var olan kisilere ve olaylara
yonelik olumlu ya da olumsuz yondeki tepkilerini gosterir (Odabas1 ve Baris, 2012).
Tiiketicilerin marka bagliliklari, niyetleri ve c¢evresindekilere verdigi tavsiyeler
tutumlar ile ilgilidir. Inang ise bireysel deneye veya dis etkenlere dayanan bilgileri
ve fikirleri kapsar (Mucuk, 2004). Bir markanin imaj tiikketicinin o marka i¢in sahip

oldugu inanclara dayanir (Guliyev, 2007).
2.3.2.3.50syo-kulttrel faktorler

Tiketicilerin satin alma davranislarini incelerken iclerinde bulunduklari
cevreyl tanimak, sosyal yapiyi, kiiltiir ve yasam tarzlarini arastirmak ve 6grenmek
onemlidir. Tiiketici sosyal bir varlik olarak tiiketim kararlarinda bulundugu ¢evreden
etkilenir. Tiiketiciler satin alma karar1 verirtken kiiclik yaslardan itibaren
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cevrelerinden etkilenir. ilk olarak aile, daha sonra okul ¢evresi ve yas ilerledikce is
cevresi tiiketim aligkanlarina sekil verir. Tiiketici davraniglarina etki eden sosyo-
kalturel unsurlar, aile, toplumsal sinif, referans grubu, roller ve statii, kiiltiir ve alt

kiltiir olarak gruplandirilabilir.

* Aile: Bireyin i¢inde dogup biiyiidiigii aile tiiketim davraniglarini etkileyen
oldukg¢a 6nemli bir yapidir. Ailenin yapisi, biliylikliigii, cocuk sayisi, yasadigi yer ve
ailenin yasam egrisindeki asamalar1 tiiketici davramiglarimi etkiler (Siiriicii, 1998,
aktaran, Kiiciikaydin 2012). Ornegin yeni evlenen ya da yeni ¢ocuk sahibi olmus
ailelerin tiiketim davraniglar1 ile cocuklarint okula gonderen ailelerin tiiketim
davraniglarinin ayn1 olmasi beklenemez. Satin alma davranigini etkileyen bir diger
faktor de demografik yapidir. Pek ¢ok toplumda kadin ile eslerinin satin alma
kararina katilim diizeyi farkhidir. Ataerkil toplumlarda kararlar1 erkekler alirken,

demokratik yapiya sahip ailelerde eslerin ve ¢ocuklarin fikri de 6nemlidir.

* Sosyal smif: Sosyal sinif, bir toplumun ortak degerleri, ilgileri ve yasam
seklini benimsemis nisbi olarak homojen alt boliimleri olarak ifade edilir (Gokalan,
2009). Toplumlara baktigimiz zaman bir ¢ok farkli yapida sosyal grup ve tabakalarin
oldugunu goriiriiz. Sosyal sif, degerleri, yasam tarzlari, ilgi alanlar1 ve davraniglar
benzerlik gosteren insanlarin olusturdugu topluluk olarak tanimlanabilir (Dibb,
Simkin, Pride ve Ferrell, 1994, aktaran, Kiigiikaydin 2012). Ayni sosyal sinifta olan
bireylerin ortak deger yargilarina ve iirlinlere iliskin benzer se¢imlere sahip olduklar
gbzlenmistir (Islamoglu ve Altunisik, 2008). Sosyal smiflar ist, orta ve alt simf
olarak gruplandirilabilir. Bu Sosyal simiflar arasinda tiiketim davranislar1 agisindan
onemli farklar bulunur. Orta-iist ve iist sinifin {iyeleri arasinda daha ¢ok sayginlik ve
sembolik degerleri olan iiriinler tercih edilir. Ust simf iiyeleri birikimlerini tahvil,
hisse senedi gibi alanlara yatirirken; orta-alt ve alt sinif iiyeleri banka ve gayrimenkul

yatirimlarini segmektedir (Odabasi ve Baris, 2012).

* Referans grubu: Ayni zamanda danigma grubu olarak da bilinen referans
gruplar1 tiiketici davraniglarimi agiklamak i¢in 6nemli bir faktordiir. Referans
gruplari, bireylerin ve ailelerin satin alma kararlarin1 verirken, 6rnek aldiklari,
giivendikleri bireyler, aileler, gruplar veya Orgiitler olarak tanimlanmaktadir.
Referans gruplar1 i¢indeki kisiler, tiiketicilerin tecriibe ve fikirlerine giivendikleri

fikir liderleridir (Karafakioglu, 2005). Bu fikir liderleri siklikla karsilasilan arkadas,
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komsu gibi kisiler olurken ayni zamanda karsilasilmasi zor olan ve taninmayan iinlii
kimseler olabilir. Pazarlama ac¢isindan ele alindiginda iiriin ve markalarin
reklamlarinda tnlilerin kullanilmasi ile bu kisileri kendilerine referans alan

tiikketicileri etkileyip satiglar artirilmaya calisilir (Karafakioglu, 2005).

* Roller ve statiler: Her birey yasadigi toplum i¢inde bir veya birden fazla rol
ustlenebilmektedir.  Roller, bireyin toplumdaki konumunun  gerektirdigi
davraniglardir. Baz1 durumlarda kisi ayn1 anda birden fazla rolii iistlenmek zorunda
kalabilir. Bir erkek evinde es ve baba roliinii listlenirken, iste ise genel miidiir veya
ustabagsi rollerini iistlenebilir. Her bir roliin toplumda statiisii vardir. Bu rol ve

statiiler tiiketici kararlarini etkilemektedir (Kiiiikaydin, 2012).

* Kulttr-alt kdltir: Kiiltiir, kisinin ailesinden ya da toplum igindeki diger
bireylerden 6grendigi tutumlar, kurallar ve davranislarin timidiir. Kiltiirii meydana
getiren bilesenler; dil, inanglar ve tutumlar, ekonomi ve teknoloji, aile, arkadaslar,
gruplar, tasarim, egitim, miizik, renk ve dindir. Birey sahip oldugu kiiltiire uygun
secimler yapmakta, kararlar almaktadir (Yalginkaya, 2006). Bu nedenle firmalar
pazarlama faaliyetlerinde ve alacaklar1 kararlarda tiiketicilerin kiiltiirliniin
farklilastigini diistinerek pazara yonelik kararlarini buna gore vermelidirler. Bir
toplum i¢inde yasayan farkli milliyetten ve farkli dinlerden gelen insanlar, azinliklar
ve etnik gruplar alt kiltiir 6geleridir. Bir bagka ifadeyle alt kiiltiir, ulusal, dinsel,
yoresel, 1rksal ve cografi vb. ortak niteliklere sahip gruplardir (Tek, 1999).
Pazarlamacilar genel olarak iriinlerini ve pazarlama stratejilerini alt kiiltiirleri

dikkate alarak yapmaktadir (Kotler, 2000).
2.3.2.4.Durumsal faktorler

Durumsal etkiler satin alma davranigini iki yonde etkiler. Bunlardan birincisi
tilketicilerin arastirma ve degerleme asamasinda sectii iriiniin alinmasini
engellemesi, ikincisi ise tlketicinin inceleme ve arastirma yapmadan satin alma

yapmasini saglayacak yeni alternatiflerle ilgili bilgiler saglamasidir (Karalar, 2009).

Durumsal faktorler tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen gecici ve yakin
satin alma ortamidir. Tiiketicilerin satin alma zamani, aligveris yaptiklar1 veya satin
aldiklar1 yerler, satin alma esnasindaki psikolojileri durumsal faktér olarak
nitelenmektedir. Tuketicinin guclu ve samimi bir marka sadakati olursa durumsal
faktorlerin etkisi daha az olur. (Tek, 1997:196).
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2.3.2.5.Markanin tiiketici davranisi iizerindeki etkisi

Marka, tiiketicinin satin alma karar1 siirecinde karar vermesine yardimei olarak
satin alma fikri silirecinde ona diger iiriin ve markalarla kiyaslama yapip karar verme
firsatt sunar (Karaosmanoglu, 1995; aktaran, Yalginkaya, 2006). Satin alma karar
stirecinde tiiketicilerin oniindeki alternatiflerden markay1 6n planda tutarak yapilan
degerlendirmeler o markanin tiiketici i¢in ne derece bilinir oldugu ile ilgilidir.
Genellikle tiiketiciler kendileri i¢in bilinirligi olmayan markalar1 satin alma siirecinde
degerlendirmek istemeyebilirler (Cevikbag, 2007). Marka bilinirliginin tiiketicinin
algiladig kalite ve iiriin tercihleri lizerinde 6nemli etkisi vardir. Tiiketiciler bildikleri
bir markanin kalite agisindan performansinin daha iyi olacagini diisiinerek satin alma

kararini verme egilimi gosterir.
2.3.2.6.Pazarlama karmasinin tiiketici davranisi iizerindeki etkisi

* Uriin: Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama elemanlari,
tiiketiciyi hedef alarak onlarin tercih ve kararlarim etkilemektedir. Uriin
ozelliklerinin, 6rnegin, iirlinlin igerigi, sekli, ambalaji, rengi, kokusu, markasi ve
garantisinin tiiketici tercihlerinde 6nemi biiyiiktiir. Ayn1 amaca hizmet etmek icin
iretilen iirlinlerin tiiketici tarafindan tercih edilebilmesi i¢in her yonden farklilagsmis

olmasi ve beklentileri kargilamas1 gerekmektedir.

* Fiyat: Fiyat, tliketici agisindan bakildiginda bir iriinii elde etmek igin
vazgecilen bedeldir. Tiiketiciler genel olarak fiyati {irliniin kalitesini degerlendirmede
kullanirlar ve yiiksek fiyati olan bir {irlinlin yiiksek kaliteye sahip olacagina inanirlar
(Chowdhury ve Andaleeb, 2007). Tiketicinin bir mal veya hizmet i¢in 6demeyi goze
aldig1 para ve katlanabilecegi zahmet onun farkli markalara veya ikame mallara
yonelmesine neden olabilmektedir (Cevikbas, 2007). Bir {iriiniin tercih edilmesinde

fiyatinin tiiketici tarafindan makul seviyede kabul edilmesi dnemlidir.

* Dagitim: Bir iiriin veya hizmetin tiiketiciye ulasabilirligi tercih edilebilirligi
acisindan Onemlidir. Hedef tiiketiciye yoOnelik olarak s6z konusu firiinlin dogru
zamanda dogru yerde bulunmasi satin alma tercihini olumlu yonde etkiler. Tiiketici
istedigi Uriinii ya da markay: istedigi yer ve zamanda bulamadig takdirde ikamesi

olabilecek diger iirlin ve markalara yonelir (Cevikbas, 2007).
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* Tutundurma: Tutundurma, isletmeler igin trettikleri mal ve hizmetleri
tilketicilere duyurmak ve onlar1 kabul ettirmek adma yapilan stratejik pazarlama
faaliyetleridir. Isletmeler tiiketicilere siirekli iirettikleri mal ve hizmetlerle ilgili bilgi
vermek ve onlar1 satin alma konusunda ikna etmek icin bir¢cok yola basvururlar.
Yogun rekabet kosullar1 yagsanan giiniimiizde tliketicinin satin alma kararini verirken
onemli derecede etkilendigi, satin almalar1 ic¢in bilgi vermek ve ikna etmek i¢in
kullandiklar1 tutundurma calismalari, halkla iligkiler, reklam, kisisel satis, satis

gelistirme ve dogrudan pazarlamadir (Mucuk, 2004).
2.3.2.7.Tiiketici ilgilenimi ve satin almadaki etkisi

flgilenim belirli bir durumda bir uyarici i¢in hissedilen bireysel énem duygusu
ve ilgi seviyesidir. Bu tanimla ilgilenime iliskin ti¢ oOzelligin ortaya ¢iktig
goriilmektedir (Zaichkowsky, 1994; aktaran, Odabas1 ve Baris, 2012):

1- Kisinin ozellikleri: Tiiketici ilgileniminin basladigi nokta kisinin kendi
ozellikleridir. Kisinin ihtiyag ve duygularma gore ilgilenimin derecesi degisebilir.
Ornegin baz1 durumlarda kisi iriin ile kendi arasinda onemli baglar kurar ve buna
gore davranislar1 degisebilir. Bir kisinin otomobillere karsi ilgi duymasi onun
otomobil yarislarina ya da bu iriin grubuyla ilgili ¢gikan magazinleri okuma gibi
egilimlerini artirir. Fakat otomobile karsi fazla ilgi duymayan; yani diisiik ilgilenime

sahip kisiler i¢cin otomobil sadece bir ulagim aracidir.

2- Uyaranin 6zellikleri: Tiiketiciyi satin alma davranigina iten uyaranlar iirlintin

kendisi, satin alma ortami ve reklamlar olabilir.

* Uriin ilgilenimi: Bir bireyin belirli bir durumda belirli bir {iriine verdigi
bireysel dneme iiriin ilgilenimi denir. Uriinlerin farkli olmas: ile ilgilenim derecesi
artabilmektedir. Fransa’da yapilan bir arastirmaya gore 14 ayri iiriin grubu arasinda
en yiksek ilgilenim diizeyine sahip {riinler giyim iriinleri olurken, en diisiik
ilgilenim ise deterjanlara ait oldugu goriilmektedir (Statt, 1997; aktaran, Odabas1 ve
Baris, 2012).

* Satin alma ilgilenimi: Tiiketicinin satin alma siirecindeki ilgi dizeyini
aciklar. Eger kisinin satin alma ilgilenimi diislik ise satin almay1 gerceklestirmeye

yonelik uygun stratejiler belirlenmis demektir. Yiiksek ilgilenim durumunda ise
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tiketicinin  lirinii  satin alirken oldukca dikkatli bir degerlendirme yaptig1

gorulmektedir.

* Reklam ilgilenimi: Reklamda aktarilmak istenen iletiye ve reklami sunan
kaynaga iliskin dikkat ve kisisel onemdir. Televizyon bir reklam araci olarak diisiik

ilgilenimli degerlendirilirken, yazili basin yiiksek ilgilenimli olarak goériilmektedir.

3- Iginde bulunulan durumun &zellikleri: Ilgilenim diizeyi i¢inde bulunulan
duruma gore degiskenlik gdsterebilir. Ornegin moda olan bir giysiye dnceleri yiiksek
olan ilgilenim zamanla azalabilir. Eger satin alinan iiriin bagkalar1 tarafindan goriilen
bir Grlin ise ilgilenim diizeyi yiiksek olurken, kisilerin kisisel kullanima yonelik

aldiklar1 tirtinlere ilgilenim diizeyleri disiik olabilmektedir.

Satin alma ilgilenimi ile iirlin ilgilenimi arasinda bazi 6nemli farkliliklar
goriilmektedir. Ornegin bir tiiketicinin belirli bir Griin veya markaya olan ilgilenimi
yiiksek oldugu halde satin alma ilgilenimi diisiik olabilir. Bunun nedeni o iiriine
herhangi bir ihtiyact olmamasi veya o markaya olan bagimliligi gosterilebilir.
Tiiketiciler i¢in diisiik ilgilenimden yiiksek ilgilenime gecerken satin alma fikri
giderek karmagsik bir hal almaktadir. Kisinin gereksinimi ortaya ¢iktiktan sonra
bilingli ya da bilingli olmadan bu gereksinimi gidermek icin ne kadar emek
harcamas1 gerektigini degerlendirir. Satin alma kararimi verirken kullanacagi
bilgilerin yeterli olup olmadigina bakmaktadir. Eger sahip oldugu bilgi miktar ve
igerik olarak tatmin edici degilse tiiketici degerlendirme siirecini uzatir. Bu durumda
yiiksek ilgilenimli satin alma s6z konusu olmaktadir. Diger yandan, tiiketici bilgi
konusunda rahat ve segenekleri kolay degerlendirecek durumda ise diisiik ilgilenim

s0z konusu olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2012).
Satin alma davranisi etkileyen iki tiir ilgilenim diizeyinden bahsedilir:

a - Yiiksek ilgilenim: Eger tiiketici i¢in satin alma karari mali, sosyal ya da
psikolojik sebeplerle olduk¢a onemli ise yliksek ilgilenim ortaya cikar (Karalar,
2009). Bu ilgilenim s6z konusu oldugunda satin alma siirecinde tiiketicinin alim
oncesinde alacag {irlin i¢in endiseleri vardir ve tirlin hakkinda bilgi toplar. Bu
bilgiler medyadan veya kulaktan kulaga iletisimler ile elde edilebilir. Elde edilen bu
bilgiler 1s181nda tiiketici tirliniin 6zellikleri ile diger iirlinlerden daha {istiin oldugu
sonucuna varabilir (Odabast ve Barig, 2012). Cesitli kiyaslamalar ve
degerlendirmeler yaparak sarf ettifi caba ve zamanimn elde edecegi sonuca deger
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olduguna inanmak ister. Yiksek ilgilenim diizeyine sahip tliketici satin almay1
bireysel niteliklerini ifade edecek bir eylem olarak ele alir (Karalar, 2009). Ornegin
bayanlar i¢in kisisel bakim trlnleri veya giyim Urlnleri yiksek ilgilenime sahip

olabilirken erkekler i¢in teknoloji yogun iirtinler yliksek ilgilenime sahiptir.

b - Diisiik ilgilenim: Tiiketici yapacagi aligverisi genel olarak dnemsiz goriip
ulasacagi sonuca fazla deger vermedigi zaman disiik ilgilenimden s6z edilebilir.
Tiketici diigiik ilgilenimli iirinleri satin alirken bu {irtinleri satin alma kararim
detayl1 bir sekilde degerlendirme yaparak vermez. Ornegin kibrit, gofret, sakiz gibi
{iriinlerin alinmasinda diisiik ilgilenim sz konusudur. Uriine yénelik diisiik ilgi
gosterilmesi ile satin almaya yonelik diigiik ilgi gosterilmesi ayni durumu ifade
etmez. Ornegin bir sag jolesine yiiksek ilgi duyan bir tiiketici zaman1 olmadig igin
yeterli degerlendirme yapamaz ve hemen satin alma islemini gergeklestirebilir ve

satin alma davranisini diisiik ilgilenim diizeyinde gerceklesir (Karalar, 2009).

Tiiketiciler farkli yapilarda olabileceklerinden genelleme yapmak riskli olabilir.
Asagidaki kosullarda tiiketicilerin daha yiiksek ilgilenime sahip olmasi beklenir
(Odabasi ve Baris, 2012) :

- Gereksinimi doyuma ulastirmaya yonelik alternatfiler konusunda tiiketicinin

yeterli bilgisi yoksa,
- Ciddi diizeyde bir harcama yapilacaksa,
- Uriin dikkate deger bir toplumsal énem tasiyorsa,

- Uriin 6nemli faydalar1 saglama kapasiyesine sahip olarak degerlendiriliyorsa,
ilgilenim diizeyi yiiksek olma egilimindedir.

2.3.3.Satin Alma Karar Sureci

Tiiketici su an ve gelecekteki gereksinimlerinin doyuma ulagmasi i¢in gerekli
olan iirlin ve hizmetlere iliskin pek ¢ok satin alma karar1 verir. Bu kararlar1 verirken
farkli davranislar gosterebilir (Mucuk, 2004). Satin alma karar siireci; gereksinim

duyulmasi, segeneklerin tespit edilmesi, segeneklerin ele alinmasi, satin alma karari

ve satin alma sonrasi davranislar gibi bes asamadan olusmaktadir.

Tuketici satin alma karar siireci ihtiyacin dogmasiyla baslar. Siire¢ satin alma

seceneklerinin belirlenip degerlendirilmesi ile devam eder ve siirecin sonunda da
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satin alma karar1 verilir. Fakat siire¢ satin alma eyleminden sonra bitmez,
tlketicilerin Urun ya da hizmet satin alip kullandiktan sonraki agamada hissettikleri
duygular1 ve davraniglar1 da kapsar. Tiiketiciler genelde satin alma siirecini bu bes
asamay takip ederek gergeklestirirler. Fakat rutin satin alma davranisinda ihtiyag
belirlendikten sonra diger agsamalarin atlanip her zaman kullanilan marka ve {iriniin

satin alindig1 goriilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004).
Satin alma karar siirecini olusturan bes asama asagidaki basliklarda verilmistir.

1- Ihtiyacin ortaya cikmasi: Satin alma karar asamasmm ilk basamag:
gereksinimin ortaya g¢ikmasidir. Kisilerin bir ihtiyagla karsi karsiya kalmasi ve
doyuma ulasmamis bir gereksinimin gerilim yaratmasi ile baslar (Kotler, 2000). Bu
ithtiyag¢ ya acikma, susama, 1sinma gibi biyolojik bir durumdan kaynaklanabilir; ya da
gérme, duyma ya da reklam gibi dis bir etken ile ortaya cikabilir (Mucuk, 1998).
Siirecin bu asamasinda tiiketici mevcut durum ile arzulanan durum arasindaki agik
fark ortaya ¢ikinca sorunun varligimi fark eder. Bunu fark edince de arzulanan
duruma gelmek i¢in ¢6ziim bulmaya giidiilenir (Olug, 1991). Ayrica bir iriine
ithtiyag, o iirlinlin azalmasi veya iirlinden hosnutsuz olma ya da sikilma, tiiketicinin
ekonomik durumundaki degisiklik ve satin alinan yeni bir iiriin ile ortaya ¢ikan yeni

ihtiyaclardan dolay1 da ortaya ¢ikabilmektedir (Solomon, 1996).

2- Alternatiflerin belirlenmesi: Tiiketici tarafindan ihtiyaci belirlendikten sonra
stirecin ikinci agamasinda bu ihtiyaci karsilayacak en iyi alternatiflerin belirlenmesi
icin degerlendirme yapilmaktadir. Alternatiflerin belirlenmesi icin kullanilacak olan
zamanm uzunlugu, tiiketicilerin deneyimleri ve bilgisine gore degiskenlik
gosterebilir. Tiketiciler degerlendirecekleri alternatifleri belirlemek icin ¢esitli i¢ ve
dis bilgi kaynaklarina bagvururlar (Solomon, 1999). Tiiketicinin kendi deneyimleri
ile hafizada yer alan bilgiler igsel bilgidir ve tiiketici tarafindan gerektigi durumlarda
tekrar tekrar kullanilir (Odabas1 ve Baris, 2002). Genel olarak tiiketici hizli ve kolay
tiikketilen tiriinler i¢in igsel bilgiye basvurur. Sabun, sampuan, deterjan, ekmek ve siit
gibi tirlinler i¢in igsel bilgi kullanilir ve {iriinler icin satin alma karar siireci oldukga
kisadir. Burada tiiketicinin ilk olarak aklina gelen, zihnindeki markalar ve
tecriibeleridir (Ceylan, 2007). Igsel bilginin yeterli olmadig1 durumlarda tiiketici
genelde cevreden ve dis kaynaklardan bilgi alma yoluna gider. Ornegin yeni bir

televizyon alacak olan bir aile, satin alma kararint vermeden 6nce dis kaynaklar olan
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komsularindan bilgi alir, reklamlar1 seyreder, magazalar1 dolasip markalar hakkinda
satig elemanlarindan bilgi toplar. Bu siire¢ digsal bilgi toplama siirecidir (Odabast ve
Baris, 2002). Televizyon disinda buzdolabi, bilgisayar ve otomobil gibi teknolojik ve
pahal1 Uiriinlerin satin aliminda dissal bilgiye basvurulur. Tiiketicinin bilgi kaynaklari
dort baslik altida ele almabilir. Bunlar; bireysel kaynaklar (arkadas cevresi, aile,
komsular, diger tanidik bireyler), ticari kaynaklar (bayiler, reklamlar, ambalajlar,
teshir iriinleri, saticilar), kamusal kaynaklar (tliketiciler, medya organlari, tiiketici
derecelendirme faaliyetleri yapan kurumlar) ve deneyimsel kaynaklardir (iirtiniin
kullanilmasi, muayene etme, iriiniin gozden gegirilmesi) (Olug, 1991; aktaran,
Ceylan, 2007). S6z konusu kaynaklarin etkileri, iiriin siniflarina, satin alimin
amacina ve tiiketicinin niteliklerine gore degisiklik gostermektedir. Tiiketici iiriine
iligkin bilgiyi genel olarak ticari kaynaklardan, en etkin bilgiyi ise kisisel
kaynaklardan elde eder (Mourali, Laroche ve Pons, 2005).

3- Alternatiflerin degerlendirilmesi: Bu basamakta tiiketici, belirledigi
seceneklerin icinden hangisini tercih edecegini degerlendirmektedir. Bu siiregte
tilkketicinin ge¢misteki deneyimleri, c¢esitli iiriin ve markalara olan tutumlar ve
bilgileri iriin alternatiflerini degerlendirmede etkili olmaktadir (Mucuk, 2004).
Alternatiflerin  degerlendirilmesinde en Onemli wunsur, se¢im kriterlerinin
belirlenmesidir. Hangi iirlin kategorisi i¢in hangi kriterlere gore se¢im yapilacagi
tilketiciye gore degiskenlik gosterir (Odabasi ve Barig, 2002). Degerlendirme kriteri
olarak iicret ve markanin nitelikleri gibi somut 6lgiitler olabilecegi gibi, prestij, imaj
ve sosyal statii gostergesi olmasi gibi soyut kriterler de olabilmektedir (Blackwell ve
dig., 2001). Tiiketicilerin ekonomik durumu da alternatiflerin degerlendirilmesinde
onemli rol oynamaktadir. Geliri yeterli gelmedigi i¢in, diger tiim kriterlere gore

{irinii almak istese de o alternatifi tercih etmeyebilir (Islamoglu, 2003).

4- Satin alma kararmin verilmesi: Tiiketiciler alternatifleri degerlendirdikten
sonra tiiketici o alternatifler icin ya satin alma ya da almama karar1 verecektir
(Zikmund ve d'Amico, 1996). Sosyal unsurlar ve beklenen sartlar bu satin alma
girisimine etki edebilir. Sosyal faktorler, satin almaya digerlerinin verdigi tepkileri

yansitir.

Burada birincil referans gruplarinin 6nemli etkisi vardir. Beklenen sartlar,

miisterinin dis sartlarin ne olacagina dair beklentileridir. Bu sartlardaki bir degisim,

60



s6z gelimi bir ekonomik duraganlik miisterilerin satin alimi ertelemesine sebep
olabilir (Hisrich, 1993; aktaran, Ceylan, 2007). Eger tiiketicinin karar1 satin alma
yoniinde olursa, satin alma faaliyetinin gergeklesebilmesi i¢in {iriiniin miktari,
markasi, rengi, satin alinacagi yer, zaman ve maddi olanaklar gibi faktorleri de goz
6nunde bulundurur. Karar asamasinda sahip olunan kisisel deneyimleri, aile ve yakin
cevrenin de tavsiyeleri etkili olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranislar
tekrarlanan ve deneme olmak {iizere iki ¢esittir. Tiiketici ilk kez satin alacag: iirlinii
kicuk miktarlarda deneme amacl satin alir ve daha sonra tiriinden memnun kalirsa
satin alma islemini tekrar eder. Satin alma kararini etkileyen bir bagka faktor de satis
islemini gerceklestiren saticidir. Bunun yaninda malin fiyati, 6deme kosullar1 ve satig

sonrast hizmetler de satin alma kararinda etkilidir (Hatipoglu, 1993).

5- Satin alma sonrasit davraniglar: Satin alma islemi gergeklestikten sonra
isletmeler i¢in o {rlinlin tiiketici tarafindan yeniden satin alinabilirligi oldukca
Oonemlidir. Bir iirliniin pazarda basarili olabilmesi i¢in tekrarlanan satiglarinin olmasi
gerekir. Tiiketiciler bir iirlinli satin alip kullandiktan sonra o iiriinle ilgili baz1 duygu
ve diislincelere sahip olurlar. Satin alinan {irlin ile ilgili tatmin veya tatminsizlik
duygusu yasanabilir. Bu durum satin alma isleminin tekrar edip etmemesini etkiler.
Bu yilizden pazarlamacilar alis veris sonrasi yasanan tatmin veya tatminsizligin
nedenlerini arastirarak {irlinlin satin alinmasindan sonraki kullanigini izlemektedirler
(Kotler, 2000). Miisterinin satin alimdan sonra ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu
ve diiglinceleri Ornegin baskalarina iiriin hakkinda sdyleyecekleri ve aligkanliga
doniisen tekrar satin alim yapip yapmadigi pazarlamacilar agisindan oldukca

onemlidir ( Mucuk, 2004).
2.4 TUKETICI ETNOSENTRIZMi VE MENSE ULKE iLiSKiSi
2.4.1.Tuketici etnosentrizmi

Gilinlimiiziin globallesen piyasalarinda tiiketiciler hem kendi iilkelerine hem de
diger iilkelere ait olabilecek {iriinlerle karsilagsmaktadir. Tiketiciler cogu zaman bu
yerli ve yabanci {lirlinler arasinda tercih yapmak durumunda kalirlar. Yabanci
tirtinlere kars1 tiiketicilerin bazilar1 olumsuz tavir sergilemektedir ve bu tutumlarin
agiklanmasinda en temel alinan kavram tiiketici etnosentrizmidir. Etnosentrizm
kavramu, uluslar aras1 pazarlama yazininda yeni bir kavram olmasina ragmen oldukca

6nemlidir; ciinkii tiiketicinin yerli marka ile yabanci marka arasinda yapacagi tercihi
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anlamak adma yardimci olmaktadir (Shankarmahesh, 2006). Yerel pazarlarin
tlketicilerin etnosentrik dizeylerine gére bolimlendirilmesi firmalar icin énemli bir
strateji haline gelmistir. Etnosentrik egilim gosteren tiiketiciler, ihra¢ edilen yabanci
mengei olan iirlinleri satin almayi {ilke ekonomisine zarar vereceginden dolay1 kabul
edilemez bir davranis olarak goriirler (Altintas ve Tokol, 2007). Baz1 tiiketiciler
etnosentrik egilimin tersine polisentrik olarak adlandirilan bir egilim i¢indedirler.
Polisentrik tiiketiciler bir {irtiniin mense iilke kavramindan bagimsiz sadece kalitesi,
performansi ve fiyatina bakarak degerlendirme yapmayi tercih ederler (Bawa, 2004).
Tuketicilerin etnosentrik egilim gostermeleri bir cok faktore bagli olarak degiskenlik
gostermektedir. Uriin kategorisi, ev sahibi iilkenin gelismislik diizeyi, yas, cinsiyet,
gelir duzeyi gibi tuketicilerin demografik 6zellikleri tuketici etnosentrizmini

etkilemektedir.

Miisteri etnosentrizminin ana merkezi, yerli ve yabanci mallara kars1 olan
davraniglar olarak adlandirilirken, mense ilke etkisi, miisterilerin belirli {ilkelerin
mallarina dair 6n yargilarindan ileri gelmektedir (Balik¢ioglu, 2008). Bu yiizden
satin aldiklar1 mallarin mense tilkeleri hakkinda hassas olan miisteriler etnosentrik
olmak mecburiyetinde degillerdir; buna ragmen etnosentrik miisteriler ise satin
aldiklar1 triinlerin mense Ulkeleri hakkinda son derece duyarli olmak

mecburiyetindedirler (Ar1, 2007).
2.4.2.Menge iilke etkisi ve TUKketici etnosentrizmi

Miisteriler mense iilke kaynagindan ¢esitli bigcimlerde yararlanilmaktadir.
Miisteri menseini dikkate alarak malin yerli ya da yabanci oldugunu kavrayabilir ve

bu bilgi onun gereksinimini karsilayabilir.

Miisteri tirlintin yerli mal m1 yabanci mal m1 oldugu bilgisiyle yeterli kalmayip,
ayni anda yabanci kaynakli bir mal ise o malin hangi {lilkede yapiminin
gerceklestirildigini bilmek isteyebilir. Kimi iiriin tiirlerinde her seyden 6nce secilen
iilkeler vardir (Aysuna, 2006). S6z gelimi; Almanya denildiginde akla miihendislik;
Rusya denildiginde akla votka gelmektedir. Bu iilkeler bu iiriin sinifiyla ses
getirmislerdir ve bu pozitif imge sebebiyle se¢im nedeni olmaktadirlar. Bir {ilkenin
sO6z konusu triin kategorisiyle popiilerlesmesi miisterileri o Ulkenin Granunlerini
tercih etmeye itmektedir (Ozcelik ve Torlak, 2011). Baz1 donemlerde ise miisteriler

teknolojik bakimdan karmasik olan, riskli, maliyetli ve sik satin alinmayan,
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alindiginda uzun senecler faydalanacaklart mallar i¢in mense {ilke bilgisine
basvururlar. Bu durumda yabanci menseli bir mal sececeklerse ekonomik ve siyasi

bakimdan gelismis iilkelerin iiriinlerini segtikleri goriilmektedir (Kapikiran, 2010).

Miisteri etnosentrizminde ise miisteriler i¢in {irliniin yerli ya da yabanci olmasi
Onem arz etmektedir. Gelismis ya da gelismemis iilkede tiretilsin fark etmeksizin, s6z
konusu Urlin grubu igin gerek diinya genelinde popiilerlik kazansin gerekse n
saglamasin miisteri etnosentrizminin ilgi alan1 degildir. Ancak kimi durumlarda
etnosentrik miisterilerin yabanci kaynakli iiriinler satin aldiklar1 dikkati ¢cekmektedir.
Bu degisikliklerin nedenleri kalite, iicret, iirlin alternatifleri gibi mikro nedenlerin
yani sira iilkelerin imajlar1 ve gelismislik seviyeleri gibi makro nedenler de olabilir.
Genel olarak yerel {iriiniin talep edilen nitelikte olmamasi ya da aranilan {iriiniin yerli
alternatifinin mevcut olmamasi halinde meydana gelmektedir. Etnosentrik tiiketiciler
kiiltiirel bakimdan yakin hissettikleri iilkelerin iiriinlerini tercih etmektedirler (Ari,

2007).

Etnosentrizm seviyesi yiiksek olan miisteriler ilk olarak kendi {iilkelerinde
tiretilen iriinleri se¢mektedirler. Sayet yerli iirlinler mevcut degilse ya da kimi
nitelikler bakimindan yetersiz kaliyorsa, o zaman miisteriler kendi iilkeleri ile ticari

iliskileri 1yi olan iilkelerin mallarin1 satin almayi segerler.

Yabanci kaynakli bir {iriin alacak olan miisteri, llkesi ile ayni1 gelismislik
seviyesinde olan veya lilkesi ile ticari iligkileri giiclii olan {ilkelerin mallarini segerek
bilinmeyenin olusturdugu riski azaltmaya calisir (Okechuku, 1994). Japon ve
Amerikali i adamlarinin farkli menseili tirlinleri incelemelerinden varilan sonuglara
gore, Amerikali i adamlarinin incelemede birgok nitelik acisindan kendi {iriinlerine
ilk sirada yer verdikleri ve yabanci tiriinlerden 6nce yerli tirtinleri segtikleri sonucuna

ulagilmistir (Nagashima, 1970).

Kanadali miisterilere iliskin bir ¢alismada, miisterilerin yaris1 daha pahali olsa
bile ayn1 kaliteye sahip olduklar1 miiddetce yabanci iiriinler yerine yerel iirtinleri
tercih edeceklerini tespit etmislerdir. Arastirmaya dahil olan miisterilere gore yerli
mallart tercih etmenin sagladig: istiinliikler; ekonomiye ve yerli istihdama katkida
bulunmak, milli gururu arttirmak, satis sonrasi servis kolayliklarindan

faydalanmaktir (Papadopoulos ve Heslop, 1993).
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Malezyali miisterilerin mense tilke konusundaki diisiincelerini tespit etmek i¢in
yapilan bir ¢alismada; miisterilerin i¢ ¢amasiri, giysi, kravat, kemer gibi iriinlerde
yerli {irtinlerini tercih ederken; giines gozliigii, kol saati ve ayakkabi da ise yabanci
kaynakli tirtinleri sectikleri belirlenmistir. Miisterilerin yerli ve yabanci {iiriinler
konusundaki segeneklerinin iiriin kategorilerine gore degisiklik gosterdigini dogrular

Ozelliktedir (Mohamad vd., 2000).

Mense iilke etkisinin 6zellikli ve kolayda iiriin gruplar {izerindeki etkisini
Olcmeye iliskin yapilan ¢alismada, miisterilerin nitelikli mallara iliskin satin alma
talepleri tizerinde mense iilke etkisinin bulundugu neticesine varilmistir. Bunun yani

sira kolayda iiriin grubu iizerinde mense tilke etkisi belirlenememistir (Piron,2000).

Ulkelerin belirli iiriin gruplar ile popular hale gelmesi miisterilerin o iilkeden
yabanci kaynakli {iriin alma taleplerine etki etmektedir. Bu alanda yapilan bir
calismada Ingiliz dgrencilerden meydana gelen bir gruba bazi iilkelere sdylenmis,
Ogrencilerin de s6z konusu iilkelerin tipik ozelliklerini ifade etmeleri istenmistir.
Yapilan arastirmanin sonunda Almanya’nin araba, ingiltere’nin viski ve markali liiks
arabalar, Japonya’'nin elektronik cihazla, Amerika’nin kola ve fast food iiriinler,
ftalya’nin giyim ve pasta, Fransa’nin ise sarap ve peynir ile eslestirildigi tespit
edilmistir. (Bilkey ve Nes, 1982) Yine yapilan ¢aligmalarda yerli iriinler yerine
tiikketicilerin yabanci {iriinler tercih etmelerinde iilkelerin gelismislik diizeylerinin 6n
planda oldugu belirtilmistir. Ozellikle az gelismis olan iilkeler gerek az gelismis
gerekse de gelismekte olan iilke iiriinlerinden ziyade gelismis {ilke {irlinlerini daha
fazla tercih etmektedirler. Bu alanda yapilan bir ¢alismada Nijerya’da yasayan
tiketicilerin Urin alma strecinde mense iilke etkisini dikkate alma diizeylerinin
incelenmesi amaclanmis, miisterilerin iicgelismis iilkenin iiriinleri ile (Ingiltere,
A.B.D., Japonya) gelismekte olan ii¢ liklenin (Gana, Nijerya, Tayvan) iirlinlerini
karsilagtirmalar1  istenmistir. Uriinlerin de genellikle elektronik drinler ile
otomobillerden meydana gelmesine dikkat edilmistir. Her iki iiriin kategorisinde de
Nijerya icerisinde {iiretilmekte olan iirlinler ile Gana’da iiretilen iirlinler en diisiik
tiiketici puanina sahip tiriinler seklinde ortaya ¢ikmistir. Nijerya’da iiretilen {irlinlerin
hem modaya uygun olmadigi hem de fayaniklilik, fonksiyonellik, giivenilirlik ve
kalite konularinda olumsuz algilandig1 tespit edilmistir. Benzer sekilde tiiketicilerin

Gana’da tiretilen {irlinlerin de s6z konusu paramatrelerinde benzer algilara sahip
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olduklart bulunmustur. Ancak arastirma kapsaminda gelismis olan iilkelerde s6z
konusu iiriinlere iligkin tiiketici algilarinin daha olumlu oldugu tespit edilmistir.
(Bilkey ve Nes, 1982) Gelismis iilkelerde iiretilmekte olan firiinler, tiiketiciler
tarafindan yiiksek kaliteli olarak degerlendirilmekte ve satin alma kararlarinda pozitif
etkiye sahiptir. Bu durum, gelismis lilkelerin miisterilerinin de kendi iilkelerinin
tiriinlerini  se¢meleri saglanmaktadir. Buradan yola c¢ikarak, gelismis iilkelerin
miisterilerinin, az gelismis {iilkelerin tliketicilerine kiyasla daha etnosentrik oldugu
sonucuna varilabilir (Bilkey ve Nes, 1982). Bununla birlikte bir¢ok arastirma da
misterilerin kiiltiirel bakimdan yakin olarak degerlendirdikleri iilkelerin {irtinlerine

ilgi gosterdiklerini tespit etmistir (Watson ve Wright, 2000; Lantz ve Loeb, 1996).

Yapilan ¢alismalar ¢esitli bolgelerde farkli veriler vermekteyse de, genellikle
toplumsal sinif, gelir, egitim, yurtdisi seyahat siklig1 gibi degiskenlerin miisteri
etnosentrizmiyle ters orantili degisiklik gosterdigi sonucuna varilmistir. Bunun yani
sira miisterinin yasi ilerledikge etnosentrizm duygusu artmakta, kadin miisteriler ise
daha etnosentrik bir profil olusturmaktadir (Turgut, 2010). Miisteri etnosentrizmi ve
mense iilke etkisi lizerinde yapilan arastirmalara gore; yiiksek etnosentrik egilime
sahip miisteriler yerli mengeili iiriinleri segmekte iken, diisiik etnosentrik egilimde
olanlar ise, yabanci iirlinlere yonelik pozitif tutumlar sergilemektedirler, miisteri
etnosentrizmi artis gosterdikce, miisteriler satin alma karar agamalarinda inceleme
yaptiklart iirlin ve hizmetlerin yerli ya da yabanci markalara iliskin olduklarini

ogrenmek i¢in iiriinlerin menseleri konusunda bilgi sahibi olmak istemektedirler.

Ozetle tiiketici etnosentrizmi ile mengse iilkelerin arasinda bulunan iliski ifade
edilmek istenirse, tliketici etnosentrizm diizeyi arttikga tliketicilerin mense {iilke
bilgisini 6grenmeye yonelik gereksinimleri de artmaktadir. Yapilan aragtirma

bulgular1 da bu goriisii desteklemektedir (Ahmed vd., 2004:105).

Sonug¢ olarak tiiketici etnosentrizminin mense iilke etkisi tizerindeki baskisi
degisken olsa da, arastirmalar yiiksek etnosentrizm egilimli tiiketicilerin yerli menseli
tiriinleri tercih ettiklerini ortaya koymaktadir. Buradan ¢ikarilacak sonug¢ etnosentrik
egilimi fazla olan tiiketiciler kendi iilkesine ait iiriinlerini tercih etse de diger iilkelerin

giiclii markalarini daha kaliteli gorebilmektedir.

Bir sonraki boliimde Tiirk ve Sudanli tiiketiciler {izerinde gerceklestirilmis bir

arastirma sunulmustur.
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UCUNCU BOLUM

3. MENSE ULKE ETKIiSININ ALGILANAN MARKA DEGERIi VE SATIN
ALMA NIYETI UZERINDEKI ETKIiSi: TURKIYE ILE SUDAN
KARSILASTIRMASI

Bu bolimde yapilan bir uygulamayla ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmustir. Asagidaki
bolimlerde arastirmanin amaci, yontemi, modeli, hipotezler, veri toplama sureci, analiz

ve bulgular yer almaktadir
3.1.,ARASTIRMANIN AMACI

Bu ¢alismanin amaci tliketici etnosentrizmi ve mense lilke etkisinin algilanan
marka degeri ve satin alma niyeti Uzerindeki etkisi olgmektedir. temel amag,
kiiresellesme olgusuyla birlikte gelisen milliyetcilik ve etnosentrizm akimlarinin,
Sudan’da ve Tirkiye’de tiiketiciler iizerindeki yansimlarini ortaya ¢ikartmaktir. bu

amagla Sudan ve Tiirkiye vatandaslarina bir anket ¢calismasi yapilmistir.

Bulunan sonuclar,Sudan’da ve Tiirkiye’de is yapan yabanci firmalarin, ya da
ithalat yapmakta olan yerli ve yabanci firmalarin, yabanci menseli iiriinlere

tiiketicilerin ne tiir bir egiliminin oldugunu gérmelerine yardimci olacaktir.

3.2.ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma, Tiirk ve Sudanl tiiketicileri kapsamaktadir. Her iki lilkeden se¢ilmis
tiiketiciler lizerinde anket uygulanmistir. Anket toplam 59 sorudan olusmaktadir.
Degerlendirme 5°1i likert 6lgegi araciligi ile gerceklestirilmistir. Olgekte 1¢kesinlikle
katiliyorum”, 5 ise “kesinlikle katilmiyorum” a karsilik gelmektedir. Basit rassal
ornekleme teknigi kullanilmis, elde edilen 6rneklem hacmi (n) dogrultusunda 400
(dortytiz) tiiketiciye anket uygulanmistir. Arastirma verilerinin analizinde, SPSS 22

programi kullanilmistir.
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3.2.1.ARASTIRMANIN PROBLEMIi
Bu aragtirmanin problemleri:

1.Tiiketici etnosentrizmi algilanan marka degeri ve satin alma niyeti (izerinde

etkisi var midir?

2.Mengei lilkenin algilanan marka degeri ve satin alma tlizerinde etkiliyor mu ?

3.2.2.ARASTIRMA MODELI

[ Mense iilke etkisi }

) v f
Milliyet Marka
) H4 H3 .
Turkler » | tercihi
Sudanhlar H2
\4
Tuketici

Etnosentrizmi

3.3.HIPOTEZLER
H1: Katilimcilarin entrosentrizm diizeyleri vatandasi olduklar {ilkelere gore
anlaml diizeyde farklilagmaktadir.

H2: Katilimcilarin Mengei iilkeye verdikleri onem diizeyleri vatandasi
olduklar1 tilkelere gore anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

H3: Katilimcilarin markalar1 algilama diizeyleri markalarin ait olduklar
iilkeleri dogru/yanlis eslestirme durumuna gore anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H4: Katilimcilarin Mengei iilkeye verdikleri 6nem diizeyleri ile entrosentrizm

diizeyleri arasinda anlaml1 diizeyde iliski vardir.
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3.4.VERIi TOPLAMA SURECI
3.4.1.0rnekleme siireci

Anakitleyi Tirkiye’de ve Sudan’da cep telefonuna sahip tiiketicilerden
olusturmaktadir. Ancak, tiim bireylere ulasilmasi miimkiin olmadigindan 6rnekleme
yapilmas1 zorunlu goriilmiistiir. Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme
metodu tercih edilmistir. Ancak, 6rneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi gerektigi
gbz Oniinde bulundurularak miimkiin oldugunca farkli sosyo-kiltirel ve
sosyoekonomik 6zellikteki bireylere ulasilmaya calisilmistir. Saha ¢alismasi iki farkli

ulkede(Turkiye,Sudan), Temmuz-Aralik 2018 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Toplamda dortyiiz (400) tiiketiciye internet aract ile anket sorulari

ulastirlmastir.
3.4.2.Veri toplama araci(Anket)

Anket sorulari, Galismanin amaci ve kavramsal model temel alinarak iki temel

konu olan mense Ulke etkisi ve tiiketici etnosentrizmi ekseninde hazirlanmstir.

Bu amagla uygulanan anket 3 farkli bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde
tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi, vb demografik bilgilerine
yonelik sorular olusturulmustur. Bu bdoliimiinde de, Shimp ve Sharma (1987)
tarafindan gelistirilen 17 maddeli Cetscale 6lcegine gore tiiketicilerin etnosentrizm

egilimleri 6l¢iilmeye calisiimistir.

Ikinci boliimde, tuketicilerin satin alma tercihlerinde, kalite, marka, fiyat,
menge Ulke gibi degiskenlerin bu tercihlerindeki rolunu ortaya ¢ikarmayi

amaclamaktadir.

Birinci ve ikinci boliimdeki sorularda katilimcilarin diisiincelerini 6grenmek
icin nicel verilere dayali aragtirmalarda yaygin olarak kullanilan 5°1i likert tutum

6lcegi kullanilmistir.

Uclincu bolumdeki dnermeler, Griin kategorisi ile mense Ulke etkisi ve tiketici
etnosentrizmi arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmayi1 amaclamaktadir. Bu bolumde bes
marka secip yanitlayicilarin egilimlerini test etmek amaclanmaktadir. Burada
tuketicilerin farkli cep telefon markast kullanma egilimlerinin belirlenmesi ve

urtinlerin tuketicilerdeki mense Ulke etkisinin kategoriler arasi degisiminin ortaya
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cikarilmasi hedeflenmektedir. Bu bolimdeki cep telefon markasi, tuketicilerin en
temel ihtiyaclarindan olmasi nedeniyle teknoloji boyutunu gorebilmek amaciyla
secilmistir. Ilk iki bolimdeki onermelerin blylk bir kism1 Didar’in calismasindan
uyarlanmistir. Bu 6n ¢alismadan elde edilmis olan bulgular de bu boliimde

verilecektir.
3.5.ANALIiZ VE BULGULAR
Istatistiksel Analizler

Tablo 2.Katilimcilarin Demografik Bilgilerine iliskin Frekans ve Yiizdelik

Dagilimlar

Degiskenler Alt degiskenler f %
" Turkiye 200 50,1
e Sudan 199 49,9
Cinsiyet Erkek 270 67,7
Kadin 129 32,3
19-22 yas 84 21,1
23-26 yas 164 41,1
prs ol 2730 zas 97 243
30+ yas 54 13,5

k6 gretim 3 0,8

Lise 10 2,5

Egitim durumu C')n_ lisans 37 9,3
Lisans 199 49,9
Yiksek lisans 117 29,3

Doktora 33 8,3
0-1000 TL 199 49,9
Aile aylik geliri 1001-2000 TL 44 11,0
2001-3000 TL 72 18,0
3000+ TL 84 21,1

Tablo incelendiginde, katilimcilarin  %350,1’inin ~ Tirkiye vatandasi,
%49,9’unun ise Sudan vatandasi oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %67,7si
erkek, %32,3’1 ise kadinlardan olugsmaktadir ve arastirmaya katilanlarin %21,1°1 19-
22 yas grubunda, %41,1°1 23-26 yas grubunda, %24,3’li 27-30 yas grubunda ve
%13,5’1 30+ yas grubundadir. Katilimcilarin %0,8°1 ilkdgretim mezunu, %2,5°1 lise
mezunu, %9,3’i 6n lisans mezunu, %49,9’u lisans mezunu, %29,3’i yiiksek lisans
mezunu ve %8,3’1 doktora mezunudur. Katilimcilarin %49,9’unun ailesinin aylik
geliri 0-1000TL arasinda, %11,’inin 1001-2000TL arasinda, %18’inin 2001-3000TL
arasinda ve %21,1’inin 3000+ TL’dir.
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Elde dilen verilerin analizinde SPSS 22.0 Windows programi kullanildi.
Olgeklere uygulanan kesifsel faktor analizi sonrasinda giivenilirlik analizi

uygulanmistir. Analiz sonuglar1 tabloda yer almaktadir.

Tablo 3.Glivenilirlik Analizi Sonuglari

. Madde | Cronbach’s
Olgekler Alt boyutlar sayisi Alpha
Ithal mallarin girisinin azaltilmas1 ya 7 911
da zorunluluk durumunda kullanim ’
) Milliyetcilik ve vicdan 4 ,861
Entrosentrizm
Olcegi ) ) ] )
Yerli mallara dncelik verilmesi 3 74
Ulke ekonomisi 3 816
Urtin kalitesi ve .r'rlllilrkamn ait oldugu 4 924
Mensei iilke uike
olgegi : ;
Markanin liretim yeri ve marka adi 3 , 792

Tablo incelendiginde entrosentrizm 6lgeginin “Yerli mallara 6ncelik verilmesi”
faktorilinlin giivenilirlik diizeyinin orta diizeyin iizerinde oldugu, diger faktorlerinin
ise yiiksek diizeyde gilivenilirlige sahip oldugu, mensei iilke dlgeginin ise markanin
uretim yeri ve marka adi faktoriiniin orta diizeyin tlizerinde giivenilirlige sahip
oldugu, iiriin kalitesi ve markanin ait oldugu {ilke faktoriiniin ise yliksek diizeyde

giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir.

Olgek alt boyutlarmin katilmeilarin - vatandast  oldugu iilkeye gore
karsilastirilmasinda ve katilmecilarin marka ve markanin ait oldugu iilkeyi
dogru/yanlis  eslestirmesi durumuna gore marka algilama diizeylerinin
karsilastirilmasinda bagimsiz iki Orneklem t testi (Independent Te test)
kullamlmistir. Olgek puanlarinin birbirleri arasindaki iliskinin incelenmesinde ise

Pearson korelasyon analizi kullanilmistir.
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Tablo 4.Entrosentrizm Olgegi Faktor Analizi

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

Acikladigi
varyans

Yabanci tilkelerde tretilen triinleri satin almak
Tirkliige yakismaz

,583

her zaman en iyi Tiirk mal1 satin almak

877

Gerekmedikge diger tilkelerden mal alinmamasi
gerekir

, 128

Tiirkler ithal mal satin almamali ¢linkii bu
Tiirklerin isini acitiyor ve igsizlige sebep oluyor.

,580

Yabancilarin iirlinlerini pazarlarimiza
koymalarina izin verilmemelidir.

192

Yabanci tirtinler Tirkiye'ye girislerini azaltmak
icin agir bir sekilde vergilendirilmelidir.

,889

Yabanci tilkelerden sadece kendi iilkemizde elde
edemeyecegimiz iiriinleri satin almaliy1z.

,634

50,059

Bir Grlin Ulkemizde Uretilemiyorsa ancak o zaman
ithalatina izin verilmelidir

,994

Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk mali tirtinler
almalidir

,837

Tlim ithalatlara frenlemeler yapilmalidir.

,835

Diger tilkelerdeki tirtinleri satin alan Tiirk
tiikketiciler, Tiirk arkadaslarini isten ¢ikarmaktan
sorumlular.

,876

15,560

Tiirk insani, ithal mallar yerine Tiirk mali iirtinler
kullanmalidir

,849

Her zaman, oncelikle ve mutlaka Tiirk mali
iriinler almaliy1z

,646

Yabanci iilkelerde tiretilen trilinleri satin almak
dogru degildir ¢linkii bu durumda Tiirk is¢iler
islerini kaybedeceklerdir

,637

10,694

Ulkemizde iiretimin ve ekonominin saglikli bir
sekilde devam etmesi i¢in Tiirk mal1 lirtinler satin
almaliy1z

,887

Yabanci tilkeleri zengin etmek yerine Tiirkiye’de
iiretilen liriinleri satin almaliy1z

,883

Maliyetli olsa da Tiirk mali alinmasi daha iyi

,635

9,137

Entrosentrizm 6l¢egine uygulanan faktor analizi sonucunda KMO degeri ,601

olarak tespit edilirken Bartlett’s test degeri 6868,656 olarak bulunmustur ve

Bartlett’s testinin sonucunun anlamli oldugu bulunmustur. Bu degerin anlamli olmas1
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oleegin faktdr analizi icin uygun oldugunu gostermektedir. Olgek 4 faktdrden
olusmaktadir ve bu faktorlerin agikladigi toplam varyans %85,45°dir. Bu degerin
%60’dan biiyiik olmas1 dlgegin yeterli bir dl¢iim araci oldugunu gosterir. Olgekte yer
alan 5, 9, 10, 11, 14, 15 ve 16 numarali maddeler “Ithal mallarin girisinin azaltilmasi
ya da zorunluluk durumunda kullanim” faktériind, 2, 7, 12 ve 17 numarali maddeler
“milliyet¢ilik ve vicdan™ faktoriinii, 1, 4 ve 6 numarali maddeler “Yerli mallara
oncelik verilmesi” faktoriini, 3, 8 ve 13 numarali faktorler “iilke ekonomisi”
faktoriinii 6lgmektedir. Ithal mallarm girisinin azaltilmasi ya da zorunluluk
durumunda kullanim faktoriinden yiiksek puan alinmasi kisilerin bu yonde isteginin
yiikksek oldugunu gosterirken, milliyetgilik ve vicdan faktoriinden yiiksek puan
alimmasi1 kisilerin iirlinler konusundaki milliyetcilik diizeyinin yiiksek oldugunu,
Yerli mallara 6ncelik verilmesi faktoriinden ylksek puan alinmasi kisilerin daima
Yerli mal kullanma isteginin yiiksek oldugunu, iilke ekonomisi faktdriinden yiiksek
puan alinmasi kisilerin ithal mallarin iilkeye sokulmasinin iilke ekonomisine olumsuz

etki edecegi diisiincesinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.Mensei Ulke Olgegi Faktor Analizi

— N ’Eﬂ 8
s | §| 3¢
X 4 =~ <
© © 2 S
L L -
Bir Markanin Ait Oldugu Ulke, Kalitesi Hakkinda Fikir Verir |,931
Bir {iriiniin kalitesine karar vermek i¢cin mense iilkesine
,905
bakarim.
En 1yi1 kalitedeki tiriinii veya markayi satin aldigimdan emin 811 60,675

olmak i¢in {irlinlin hangi iilkede iiretildigine bakarim.

Daha 6nce satin almadigim ve adin1 duymadigim bir cep
telefon markasi i¢in, markanin ait oldugu tilke bilgisi, lirliniin | ,834
hangi Ulkede Uretildigi bilgisinden daha 6nemlidir.

Bir Uriinii Satin Alirken Nerede Uretildigine Dikkat Ederim ,862

Herhangi tiriinii satin alacagima karar verirken mense iilke 791 | 17.047
bilgisine bakmanin énemli oldugunu hissederim ’ '

Genelde Cep telefonu alirken nerde iiretildigini dikkat ederim ,811

Mengei lilke dlgegine uygulanan faktdr analizi sonucunda KMO degeri ,830
olarak tespit edilirken Bartlett’s test degeri 1980,721 olarak bulunmustur ve
Bartlett’s testinin sonucunun anlamli oldugu bulunmustur. Bu degerin anlamli olmas1
olgegin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Olgek 2 faktdrden
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olusmaktadir ve bu faktorlerin agikladig1 toplam varyans %77,72’dir. Bu degerin
%60’dan biiyiik olmas1 dlgegin yeterli bir dl¢iim arac1 oldugunu gosterir. Olgekte yer
alan 2, 3, 4 ve 7 numarali maddeler “iiriin kalitesi ve markanin ait oldugu tlke”
faktoriinii, 1, 5 ve 6 numarali maddeler “markanin iiretim yeri ve marka adi”
faktoriinii Slgmektedir. Uriin kalitesi ve markanin ait oldugu iilke faktoriinden yiiksek
puan alinmasi kisinin {iriinii kalitesine ve markanin ait oldugu tilkeye verdigi degerin
yiiksek oldugunu gosterirken, markanin iiretim yeri ve marka adi faktoriinden yiiksek
puan alinmasi kisinin markanin iiretildigi iilke ve markanin adina verdigi degerin

yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 6.Katilimcilarin Marka ve Markalarm Ait Oldugu Ulke Eslestirmelerini

Dogru/Yanlis Yapma Durumlarina iliskin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlar

Marka Eslestirme durumu f %
Son Dogru 380 95,2
y Yanlis 19 48
Samsun Dogru 370 92,7
g Yanls 29 73
Dogru 394 98,7

ApHs Yanlis 5 1,3
MW ewei Dogru 358 89,7
Yanlis 41 10,3

. Dogru 363 91,0
Nokia Yanlis 36 9,0

Tablo incelendiginde, katilimcilarin %95,2’sinin Sony markas1 ve ait oldugu
tilkeyi dogru eslestirdigi, %92,7’sinin Samsung markasi ve ait oldugu tilkeyi dogru
olarak eslestirdigi, %98,7’sinin Apple markasi ve ait oldugu iilkeyi dogru olarak
eslestirdigi, %489,7’sinin Huawei markas1 ve ait oldugu {ilkeyi dogru olarak
eslestirdigi, %91’inin Nokia markas1 ve ait oldugu iilkeyi dogru olarak eslestirdigi

gorilmektedir.

Tablo 7.Katilimcilarin Cep Telefonu Alacaklari Zaman Hangi Markay1 Tercih
Edeceklerine Iliskin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlar

Marka f %
Sony 53 13,3
Samsung 63 15,8
Apple 203 50,9
Huawei 65 16,3
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Nokia \ 15 \ 3,8

Tablo incelendiginde, katilimcilarin %13,3’linlin cep telefonu alacagi zaman
Sony markasimi tercih edecegi, %15,8’inin Samsung markasin1 tercih edecegi,
%350,9’unun Apple markasini tercih edecegi, %16,3’liniin Huawei markasini tercih

edecegi, %3,8’inin ise Nokia markasini tercih edecegi goriilmektedir.

Tablo 8.Katihmcilarin  Entrosentrizm Diizeylerine Iliskin Tanimlayici

[statistikler
Alt boyut N X Ss
Ithal mallarin girisinin azaltilmasi ya da 399 4,05 853
zorunluluk durumunda kullanim
Milliyetcilik ve vicdan 399 4,17 ,828
Yerli mallara dncelik verilmesi 399 4,19 , 763
Ulke ekonomisi 399 4,08 819

Tablo incelendiginde, katilimcilarin ithal mallarin girisinin azaltilmasi ya
zorunluluk durumunda kullanimin1 isteme diizeyleri, milliyetcilik ve vicdan
diizeyleri, ililke ekonomisine olumsuz etki diisiincesi dizeylerinin orta diizeyin
Uzerinde yiiksege yakin oldugu, Yerli mallara Oncelik verilmesi diisiincesi

diizeylerinin ise yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.
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H1: Katihmcilarin entrosentrizm diizeyleri vatandasi olduklar: iilkelere
gore anlamh diizeyde farkhlasmaktadir.

Tablo 9Katilmcilarin ~ Entrosentrizm  Diizeylerinin ~ Ulkelerine ~ Gore

Karsilastirilmasi

Alt boyut Uke | N | X | Ss t P

. S Tarkiye | 200 | 3,91 | ,816
Ithal mallarin giriginin azaltilmas1 ya da

zorunluluk durumunda kullanim 3,157
Sudan | 199 | 4,18 | ,870

,002

Turkiye | 200 | 4,12 | ,719

Milliyetcilik ve vicdan 1,099 272

Sudan | 199 | 4,21 | ,924

Turkiye | 200 | 4,18 | ,660
Yerli mallara dncelik verilmesi -,253 | ,800
Sudan | 199 | 4,20 | ,855

Turkiye | 200 | 3,96 | ,703

Ulke ekonomisi ,004

2,885
Sudan | 199 | 4,20 | ,907

Tablo incelendiginde, katilimcilarin milliyetgilik ve vicdan dizeyleri ile Yerli
mallara oncelik verilmesi istegi diizeyinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde
farklilasmadigr (p>0,05), ithal mallarin girisinin azaltilmas1 ya da zorunluluk
durumunda kullanilmas: istegi diizeyi ile ithal mallarin iilke ekonomisine olumsuz
etkisi diislincesi diizeyinin Sudanli katilimcilarda Tiirk katilimecilardan anlamh

diizeyde daha yiiksek oldugu (p<0,05) goriilmektedir.

75




Tablo 10.Katilimcilarin Mensei Ulke Onem Diizeylerine Iliskin Tanimlayici

[statistikler
Alt boyut N X Ss
Uriin kalitesi ve markanin ait oldugu iilke 399 3,89 ,944
Markanin {iretim yeri ve marka ad1 399 3,92 ,893

Tablo incelendiginde, katilimcilarin iiriin kalitesi ve markanin ait oldugu

tilkeye verdigi onem diizeyi ile markanin iiretim yeri ve marka adina verdikleri 6nem

diizeyinin orta diizeyin iizerinde oldugu goriilmektedir.

H2: Katihmcilarin Mensei iilkeye verdikleri 6nem diizeyleri vatandasi
olduklar iilkelere gore anlamh diizeyde farkhlasmaktadir.

Tablo 11.Katilimcilarin Mengei Ulke Onem Diizeylerinin Ulkelerine Gore

Karsilastirilmasi
Alt boyut Ulke N X Ss t p
. o Torkiye | 200 | 3,58 | ,924
Urlin k'ahtem ve Plarkanln 6,916 | 000
ait oldugu iilke
Sudan 199 4,20 ,860
o _ Turkiye 200 3,62 ,894
Markanin liretim yeri ve 6,977 | 000
marka ad1
Sudan 199 4,21 ,790

Tablo incelendiginde, katilimcilarin {iriin kalitesi ve markanm ait oldugu

iilkeye verdigi dnem diizeyi ile markanin {liretim yeri ve marka adina verdigi énem
diizeyinin Sudanli katilimecilarin Tiirk katilimcilardan istatistiksel olarak anlamli

diizeyde daha yliksek oldugu goriilmektedir (p<0,05).
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H3: Katihmcilarin markalar algilama diizeyleri markalarin ait olduklar:
iilkeleri dogru/yanhs eslestirme durumuna gore anlamh diizeyde
farkhilasmaktadir.

Tablo 12.Katilimcilarin Marka Algilama Diizeylerinin Marka ve Markalarin

Ait Oldugu Ulke Eslestirmelerini Dogru/Yanlis Yapma Durumlarma Gore

Karsilastirilmasi
Alt boyut Eslestirme N X Ss t p

Dogru 380 3,90 , 764

Sony 1,300 ,194
Yanlis 19 3,67 ,662
Dogru 370 3,87 915

Samsung , 758 ,449
Yanlis 29 3,73 1,009
Dogru 394 4,19 , 710

Apple ,610 ,542
Yanlis 5 4,00 ,637
Dogru 358 3,78 ,826

Huawei -,765 ,445
Yanlis 41 3,88 , 769
Dogru 363 411 , 768

Nokia 1,715 ,087
Yanlis 36 3,88 ,820

Tablo incelendiginde, katilimcilarin Sony, Samsung, Apple, Huawei ve Nokia
firmalarinin ait oldugu iilkeleri dogru ya da yanlis eslestirme durumlarina gére marka
algilama diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmadig

gorulmektedir (p>0,05).
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H4: Katimcilarin Mensei iilkeye verdikleri onem diizeyleri ile

entrosentrizm diizeyleri arasinda anlamh diizeyde iliski vardir.

Tablo 13.Katilimcilarm Entrosentrizm Diizeyleri Ile Mensei Ulke Onem

Diizeylerinin Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Uriin kalitesi ve .
markanin ait Ma.rkanln iretim
oldugu iilke yeri ve marka adi

Ithal mallarin girisinin r ,668 ,226
azaltilmas1 ya da zorunluluk p ,000 ,000
durumunda kullanim N 399 399

r ,081 ,458

Milliyetcilik ve vicdan p ,104 ,000

N 399 399

r ,609 ,200

Yerli mallara 6ncelik verilmesi p ,000 ,000
N 399 399

r ,236 ,668

Ulke ekonomisi P ,000 ,000

N 399 399

Tablo incelendiginde, katilimecilarin ithal mallarin girisinin azaltilmasi ya da
zorunluluk durumunda kullanilmasini isteme diizeyi ile {irlin kalitesi ve markanin ait
oldugu tilke algis1 diizey1 arasinda pozitif ve orta diizeyin tizerinde anlamli bir iligki
oldugu (p<0,05), ithal mallarin girisinin azaltilmasi ya da zorunluluk durumunda
kullanilmasini isteme diizeyi ile markanin {iretim yeri ve marka adi algis1 diizeyi
arasinda pozitif ve orta diizeyin altinda anlamli bir iliski oldugu (p<0,05)
goriilmektedir. Katilimcilarin milliyetgilik ve vicdan diizeyi ile iirlin kalitesi ve
markanin ait oldugu iilke algisi arasinda anlamli bir iligki bulunmazken (p>0,05),
milliyetcilik ve vicdan diizeyi ile markanin liretim yeri ve marka adi algis1 diizeyi
arasinda pozitif ve orta diizeyde anlamli bir iliski oldugu (p<0,05) bulunmaktadir.
Katilimeilarin Yerli mallarin kullanilmasint isteme diizeyi ile iiriin kalitesi ve
markanin ait oldugu iilke algis1 diizeyi arasinda pozitif ve orta diizeyin iizerinde
anlaml bir iligski oldugu (p<0,05), Yerli mallarin kullanilmasini isteme diizeyi ile
markanin Uretim yeri ve marka adi algis1 diizeyi arasinda pozitif ve orta diizeyin
altinda anlamli bir iligki oldugu (p<0,05) goriilmektedir. Katilimcilarin ithal mallarin
iilke ekonomisine olumsuz etkisi oldugu diisiincesi diizeyi ile iiriin kalitesi ve

markanin ait oldugu iilke algis1 diizeyi arasinda pozitif ve orta diizeyin altinda
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anlaml bir iliski oldugu (p<0,05), ithal mallarin iilke ekonomisine olumsuz etkisi

oldugu diisiincesi diizeyi ile markanin {iretim yeri ve marka ad1 algis1 diizeyi arasinda

pozitif ve orta diizeyin {izerinde anlamli bir iliski oldugu (p<0,05) goriilmektedir.
Tablo 14. Tirk Katimcilarin Entrosentrizm Diizeyleri le Mensei Ulke

Onem Diizeylerinin Arasindaki liskinin Incelenmesi

. QrUn Markanin
kalitesi ve . ;

. uretim yeri ve
markanin ait marka ad
oldugu tilke

. r 352 ,333
Ithal mallarin girisinin

azaltilmasi ya da zorunluluk p ,000 ,000

durumunda kullanim

N 200 200

r ,023 ,189

Milliyetcilik ve vicdan p 742 ,008

N 200 200

r ,350 442

Yerli r_nallar_a oncelik 0 000 000

verilmesi

N 200 200

r 486 400

Ulke ekonomisi P ,000 ,000

N 200 200

Tablo incelendiginde, Tiirk katilimcilarin ithal mallarin girisinin azaltilmasi ya
da zorunluluk durumunda kullanilmasini isteme diizeyi ile iiriin kalitesi ve markanin
ait oldugu tilke algis1 diizeyi arasinda pozitif ve orta diizeyin altinda anlamli bir iliski
oldugu (p<0,05), ithal mallarin girisinin azaltilmast ya da zorunluluk durumunda
kullanilmasini isteme diizeyi ile markanin {iretim yeri ve marka adi algis1 diizeyi
arasinda pozitif ve orta diizeyin altinda anlamli bir iliski oldugu (p<0,05)
gorilmektedir. Tiirk katilimeilarin milliyetgilik ve vicdan dizeyi ile Griin kalitesi ve
markanin ait oldugu iilke algis1 arasinda anlamli bir iligki bulunmazken (p>0,05),

milliyetcilik ve vicdan diizeyi ile markanin iiretim yeri ve marka adi algis1 diizeyi
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arasinda pozitif ve diisiik diizeyde anlamli bir iliski oldugu (p<0,05) bulunmaktadir.
Tirk katilimeilarin Yerli mallarin kullanilmasini isteme diizeyi ile iiriin kalitesi ve
markanin ait oldugu iilke algisi diizeyi arasinda pozitif ve orta diizeyin iizerinde
anlamli bir iliski oldugu (p<0,05), Yerli mallarin kullanilmasini isteme duzeyi ile
markanin {iretim yeri ve marka adi algis1 diizeyi arasinda pozitif ve orta diizeyde
anlaml bir iliski oldugu (p<0,05) goriilmektedir. Tiirk katilimeilarin ithal mallarin
iilke ekonomisine olumsuz etkisi oldugu diisiincesi diizeyi ile iirlin kalitesi ve
markanin ait oldugu tilke algis1 diizeyi arasinda pozitif ve orta diizeyde anlaml bir
iliski oldugu (p<0,05), ithal mallarin iilke ekonomisine olumsuz etkisi oldugu
diisiincesi diizeyi ile markanin iiretim yeri ve marka adi algis1 diizeyi arasinda pozitif
ve orta diizeyde anlamli bir iliski oldugu (p<0,05) goriilmektedir.

Tablo 15. Sudanh Katihmeilarin Entrosentrizm Diizeyleri ile Mensei Ulke

Onem Diizeylerinin Arasindaki Iliskinin incelenmesi

. Qrun Markanin
kalitesi ve L ;

. uretim yeri ve
markanin ait marka ad
oldugu iilke

. r 977 ,033
Ithal mallarin giriginin

azaltilmasi ya da zorunluluk p ,000 ,646

durumunda kullanim

N 199 199

r ,105 729

Milliyetcilik ve vicdan p ,138 ,000

N 199 199

r ,897 ,009

Yerli r_nallar_a oncelik 0 000 900

verilmesi

N 199 199

r -,030 920

Ulke ekonomisi p ,669 ,000

N 199 199
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Tablo incelendiginde, Sudanli katilimcilarin ithal mallarin girisinin azaltilmasi
ya da zorunluluk durumunda kullanilmasini isteme diizeyi ile iirin kalitesi ve
markanin ait oldugu iilke algis1 diizeyi arasinda pozitif ve yiksek diizeyde anlaml
bir iliski oldugu (p<0,05), ithal mallarin girisinin azaltilmasi ya da zorunluluk
durumunda kullanilmasini isteme diizeyi ile markanin iiretim yeri ve marka ad1 algisi
diizeyi arasinda anlamli bir iligki bulunmadigi (p>0,05) gorilmektedir. Sudanli
katilimcilarin milliyetcilik ve vicdan dizeyi ile Grin kalitesi ve markanin ait oldugu
ilke algis1 arasinda anlamli bir iliski bulunmazken (p>0,05), milliyetgilik ve vicdan
diizeyi ile markanin {iretim yeri ve marka ad1 algis1 diizeyi arasinda pozitif ve orta
dizeyin U(zerinde anlamli bir iliski oldugu (p<0,05) bulunmaktadir. Sudanl
katilimcilarin  Yerli mallarn kullanilmasini isteme diizeyi ile iriin kalitesi ve
markanin ait oldugu iilke algis1 diizeyi arasinda pozitif ve yiksek dizeyde anlamli
bir iliski oldugu (p<0,05), Yerli mallarinin kullanilmasini isteme diizeyi ile markanin
iiretim yeri ve marka adi algis1 diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmadig
(p<0,05) gorilmektedir. Sudanli katilimcilarin ithal mallarin ilke ekonomisine
olumsuz etkisi oldugu diisiincesi diizeyi ile iirlin kalitesi ve markanin ait oldugu iilke
algis1 diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmazken (p<0,05), ithal mallarin iilke
ekonomisine olumsuz etkisi oldugu diisiincesi diizeyi ile markanin liretim yeri ve
marka adi algis1 diizeyi arasinda pozitif ve ylksek diizeyde anlamli bir iliski oldugu
(p<0,05) gorulmektedir.
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SONUC VE ONERILER

SONUC

Tiiketici satin alma davraniglari her donemde pazarlama bilimi ve isletmeler
acisindan {izerinde durulmaya deger bir konu olarak goriilmiistiir. Tiketici
davraniglarinin degerlendirilerek cesitli stratejilerin ortaya konmasi arastirmacilarin
ilgi odagi haline gelmistir. Teknolojinin gelismesi, artan rekabetgi yapi ve
kiiresellesme olgusu diger tiim bilim dallarinda oldugu gibi tiiketici davranislarinda
da degisimlere hatta doniisiimlere yol acgnustir. Isletmeler acisindan bu
degisen/doniisen ortamda siirekliliklerinin saglanmasi temel odak noktasidir. Bu
anlamda tuketici sadakatinin yaratilarak marka bagliliginin olusturulmasi pazarlama
stratejileri baglaminda 6nemlidir. Ayrica, {irtinlerin {iretildigi yerin etkisi yani mense
iilke etkisi de son yillarda oldukca tartigmali bir konu haline gelmistir. Kiiresellesme
bu yoniiyle isletmelerin uluslararasi pazarlara girmesinde hem avantaj hem de
dezavantaj yaratmaktadir. Ornegin isgiicii ucuz iilkelerde iiretilip montajlanan
urtinler kalite anlaminda 6nemli bir deger olan marka adi altinda kiiresel pazarda
yerini alabilmektedir. Artik gilinlimiiz tiiketicisi iiretilen {irlinler hakkinda ipuglari
yakalamak istemektedirler. Bu ipuglarindan biri {irlinlin nerede iiretildigi, hangi tilke

icin Uretildigi; digeri ise hangi iilke markasi olarak etiketlendirildigidir.

Entrosentrizm o6l¢eginin  “Tirk mallarma Oncelik verilmesi” faktoriiniin
giivenilirlik diizeyinin orta diizeyin lizerinde oldugu, diger faktorlerinin ise yiiksek
diizeyde giivenilirlige sahip oldugu, mensei lilke 6l¢eginin ise markanin iiretim yeri
ve marka adi faktoriiniin orta diizeyin iizerinde giivenilirlige sahip oldugu, iiriin
kalitesi ve markanin ait oldugu tlke faktoriiniin ise yiiksek diizeyde giivenilirlige

sahip oldugu goriilmektedir.

Entrosentrizm 6l¢egine uygulanan faktor analizi sonucunda KMO degeri ,601
olarak tespit edilirken Bartlett’s test degeri 6868,656 olarak bulunmustur ve
Bartlett’s testinin sonucunun anlamli oldugu bulunmustur. Bu degerin anlamli olmasi
olgegin faktor analizi icin uygun oldugunu géstermektedir. Olgek 4 faktorden
olusmaktadir ve bu faktorlerin agikladigi toplam varyans %85,45°dir. Bu degerin

%60’dan biiyiik olmasi 6lgegin yeterli bir dl¢iim araci oldugunu gésterir. Olgekte yer
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alan 5, 9, 10, 11, 14, 15 ve 16 numarali maddeler “ithal mallarin giriginin azaltilmasi
ya da zorunluluk durumunda kullanim” faktoriinti, 2, 7, 12 ve 17 numarali maddeler
“milliyetcilik ve vicdan” faktoriinti, 1, 4 ve 6 numarali maddeler “Tiirk mallarina
oncelik verilmesi” faktoriini, 3, 8 ve 13 numarali faktorler “ilke ekonomisi”
faktorinu  6lgmektedir. Ithal mallarin girisinin azaltilmas1 ya da zorunluluk
durumunda kullanim faktoriinden yiiksek puan alinmasi kisilerin bu yonde isteginin
yiiksek oldugunu gosterirken, milliyetcilik ve vicdan faktoriinden yiiksek puan
alinmasi kisilerin iirlinler konusundaki milliyet¢ilik diizeyinin yiiksek oldugunu,
Tiirk mallarina oncelik verilmesi faktoriinden yiiksek puan alinmasi kisilerin daima
Tiirk mali kullanma isteginin yiiksek oldugunu, iilke ekonomisi faktdriinden yiiksek
puan alinmasi kisilerin ithal mallarin {ilkeye sokulmasinin iilke ekonomisine olumsuz

etki edecegi diisiincesinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Mengei iilke 6l¢egine uygulanan faktdr analizi sonucunda KMO degeri ,830
olarak tespit edilirken Bartlett’s test degeri 1980,721 olarak bulunmustur ve
Bartlett’s testinin sonucunun anlamli oldugu bulunmustur. Bu degerin anlamli olmasi
Olgegin faktdr analizi igin uygun oldugunu gostermektedir. Olgek 2 faktdrden
olusmaktadir ve bu faktorlerin agikladigi toplam varyans %77,72’dir. Bu degerin
%60°’dan biiyiik olmasi 6lgegin yeterli bir 6l¢iim arac1 oldugunu gosterir. Olgekte yer
alan 2, 3, 4 ve 7 numarali maddeler “Uriin kalitesi ve markanin ait oldugu iilke”
faktoriinti, 1, 5 ve 6 numarali maddeler “markanin iiretim yeri ve marka adi”
faktoriini 6lgmektedir. Uriin kalitesi ve markanin ait oldugu iilke faktoriinden yiiksek
puan alinmasi kisinin tiriinii kalitesine ve markanin ait oldugu iilkeye verdigi degerin
yiiksek oldugunu gosterirken, markanin iiretim yeri ve marka adi faktériinden yiksek
puan alinmasi kisinin markanin tretildigi lilke ve markanin adina verdigi degerin

yiiksek oldugunu gostermektedir.

Ithal mallarin giriginin azaltilmas1 ya zorunluluk durumunda kullanimini isteme
duzeyleri, milliyetcilik ve vicdan duzeyleri, Ulke ekonomisine olumsuz etki
diisiincesi diizeylerinin orta diizeyin lizerinde yiiksege yakin oldugu, Tiirk mallarina

oncelik verilmesi diisiincesi diizeylerinin ise yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

Milliyetcilik ve vicdan diizeyleri ile Tiirk mallarina 6ncelik verilmesi istegi
diizeyinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmadigi (p>0,05), ithal mallarin

girisinin azaltilmas: ya da zorunluluk durumunda kullanilmasi istegi diizeyi ile ithal
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mallarm iilke ekonomisine olumsuz etkisi diisiincesi diizeyinin Sudanli katilimcilarda

Tiirk katilimcilardan anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu (p<0,05) goriilmektedir.

Uriin kalitesi ve markanin ait oldugu iilkeye verdigi énem diizeyi ile markanin
iiretim yeri ve marka adina verdikleri 6nem diizeyinin orta diizeyin {lizerinde oldugu
gorulmektedir. Sudanl katilimcilarin Tiirk katilimcilardan istatistiksel olarak anlamli

diizeyde daha yiiksek oldugu goriilmektedir (p<0,05).

Sony, Samsung, Apple, Huawei ve Nokia firmalarinin ait oldugu iilkeleri dogru
ya da yanlis eslestirme durumlarina gére marka algilama diizeylerinin istatistiksel

olarak anlamli diizeyde farklilasmadigi goriilmektedir (p>0,05).

ithal mallarm girisinin azaltilmas1 ya da zorunluluk durumunda kullanilmasini
isteme diizeyi ile iriin kalitesi ve markanin ait oldugu iilke algis1 diizeyi arasinda
pozitif ve orta dizeyin {izerinde anlamli bir iliski oldugu (p<0,05), ithal mallarin
girisinin azaltilmast ya da zorunluluk durumunda kullanilmasini isteme diizeyi ile
markanin liretim yeri ve marka adi algis1 diizeyi arasinda pozitif ve orta diizeyin
altinda anlamli bir iliski oldugu (p<0,05) goriilmektedir. Katilimcilarin milliyetcilik
ve vicdan diizeyi ile {iriin kalitesi ve markanin ait oldugu tilke algis1 arasinda anlamli
bir iligki bulunmazken (p>0,05), milliyet¢ilik ve vicdan diizeyi ile markanin iiretim
yeri ve marka adi algis1 diizeyi arasinda pozitif ve orta diizeyde anlamhi bir iligki
oldugu (p<0,05) bulunmaktadir. Katilimcilarin Tiirk mallarinin kullanilmasini isteme
diizeyi ile iiriin kalitesi ve markanin ait oldugu iilke algis1 diizeyi arasinda pozitif ve
orta diizeyin tizerinde anlamli bir iliski oldugu (p<0,05), Tirk mallarinin
kullanilmasini isteme diizeyi ile markanin iiretim yeri ve marka adi algist diizeyi
arasinda pozitif ve orta diizeyin altinda anlamli bir iliski oldugu (p<0,05)
goriilmektedir. Katilimcilarin ithal mallarin ilke ekonomisine olumsuz etkisi oldugu
diisiincesi diizeyi ile iiriin kalitesi ve markanin ait oldugu {ilke algis1 diizeyi arasinda
pozitif ve orta diizeyin altinda anlamli bir iliski oldugu (p<0,05), ithal mallarin iilke
ekonomisine olumsuz etkisi oldugu diislincesi diizeyi ile markanin iiretim yeri ve
marka ad1 algis1 diizeyi arasinda pozitif ve orta diizeyin lizerinde anlamli bir iligki

oldugu (p<0,05) goriilmektedir.

Rekabetin yogun olarak hissedildigi giiniimiizde isletmeler strekli olarak
degisime ve gelisime acik olmak zorundadirlar. BoOyle bir ortamda basariin

yakalanabilmesi i¢in isletmelerin hedef pazarlarindaki tiiketicilerini ¢ok iyi
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tanimalari, onlarin davraniglarini iyi analiz edebilmeleri gerekmektedir. Ancak bu,
karmagik bir siirectir. Clinkii tiikketici davranisi ve karar alma streci pek ¢ok

faktorden etkilenen karmasik bir yapidadir.

Bu noktada tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi bireylerin algilarini,
tutumlarini, kararlarin1 ve davraniglarini etkileyen dnemli birer 6zellik olarak ortaya
cikmaktadir. Tiiketicilerin yerli ve yabanci iirlinleri degerlendirmeleri tiiketici
etnosentrizm derecelerine baghi olarak farklilik gostermektedir. Etnosentrik
tiketicilerinde satin alam kararlarinda mense Ulke etkisini 6nemli bir etken olarak

degerlendirdikleri yapilan arastirmalarin ortak sonucudur.

Isletmelerin hedef pazarlarindaki tiiketicilerini daha iyi analiz edip, onlarin
istek ve ihtiyaglari1 tam olarak karsilamak isteyen isletmeler igin tuketicilerin
davranislarinin nedenlerini bilmek ¢ok onemlidir. Bu nedenle, tiiketici davranislarina
etki eden faktorleri analiz etmek gerekmektedir. Tuketiciler kalite, glven, fiyat,
marka, moda, mense Ulke ve tlketici etnosentrizmi gibi faktorlerin etkisiyle yerli ve
yabanci lriinler arasinda se¢im yapmak zorunda kalabilirler. Bu sec¢imin, bu
faktorlerden hangisinden kaynaklandiginin bilinmesi gelistirilecek pazarlama

stratejileri agisindan 6nem kazanmaktadir.

Tuketici etnosentrizmi dikkatli bir sekilde hareket edildiginde yabanci firmalar
icin bir dezavantaj olmaktan ¢ikmakta, yerli firmalar i¢in ise basariy1 getirecek bir
avantaj haline gelebilmektedir. Bu baglamda, pazarlama stratejileri ve tutundurma
cabalari 6nem kazanmaktadir. Uluslararasi arenada faaliyet gosteren igletmeler,
faaliyet gosterecekleri pazardaki etnosentrizm duzeyiyle ilgili fikir sahibi
olduklarinda basarili pazarlama stratejileriyle bu durumun 6niine gecebilmektedirler.
Gerek {irinin - menseinin  Uriiniin ~ etiketine daha az goriinir  sekilde
konumlandirilmasi, gerek tiiketicilerin {iriiniin mengeine dikkat etmeyecekleri
internet gibi ortamlardan pazarlanmasi, tiiketici etnosentrizminin olumsuz etkilerini
yikmak i¢in yapilabilecek faaliyetlere ornek teskil etmektedir. Yerli firmalar ise,
Ozellikle tutundurma faaliyetlerindeki mesajlarla tuketicilerin  etnosentrik
egilimlerinden yararlanabilmektedirler. Buradaki ©nemli nokta, mesajlarda yer
alacak etnosentrik 6gelerin miktarinin iyi ayarlanmasidir. Aksi takdirde, bu durum

tiikketicilerin yerli tirlinlere kars1 bir tepki olusturmalarina yol agabilir.
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Tuketicilerin etnosentrizm duzeylerinin belirlenmesi onlarin yabanct ve yerli
tirtinlere kars1 olan tutum ve davraniglarini tahmin etmede, buna uygun pazarlama
karmasi ve stratejileri gelistirmede dnemli oldugu kadar, etnosentrizm diizeyine gore
pazar bolimlendirmesi yapilabilmesi ag¢isindan da 6nem tasimaktadir. Cunkii,
etnosentrik olan ve olmayan tiiketicilerin satin alam davraniglar1 da farklilik
gostermekte, bu kisiler, farkli diisiince ve deger yargilarina, farkl istek ve ihtiyaglara

sahip olmaktadirlar.

Sonug olarak, tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerinin derecesinin 6lculmesi,
etnosentrizmin o tiiketiciler agisindan hangi faktorlerden daha cok etkilendiginin
incelenmesi pazarlama yonetimi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu durumun
belirlenmesi, hedef Kitleyi belirleme, pazar segmentasyonu, pazarlama iletisiminde
tilkketiciye verilecek olan mesajlarin belirlenmesi gibi énemli konularda pazarlama
yOneticilerine 151k tutacaktir. Bu konuya 6zen gosteren yabanci firmalar tiiketici
etnosentrizminin olumsuz etkilerinden kaginarak, yerli firmalar ise bu kavramin
sagladigi avantajdan daha verimli sekilde yararlanarak daha biiyiik basarilara
ulagabilirler. Ayni sekilde tiriiniin mense iilkesinin tiiketiciler agisindan olumlu veya
olumsuz degerlendirilmesi de uluslararasi arenada faaliyette bulunan isletmelerin
pazarlama stratejilerini belirlemelerinde son derece 6nemli bir etkendir. Eger mense
tilkeye karst olumlu bir yaklasim sz konusu ise iirlinlin mensesi vurgulanmali,
olumsuz bir yaklasim s6z konusu ise de iiriiniin mensesi yerine tiiketiciler agisindan

onemli olabilecek farkli 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmalidir.
ONERILER

Tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin belirlenmesi onlarin yabanci ve yerli
tirtinlere karst olan tutum ve davranislarini tahmin etmede, buna uygun pazarlama
karmas1 ve stratejileri gelistirmede Onemlidir. Ayrica etnosentrizm diizeyine gore
pazar boliimlendirmesi yapilabilmesi acisindan da 6nem tasimaktadir. Etnosentrik
olan ve etnosentrik olmayan tiiketiciler farkli davranis bigimleri sergilemekte, farkl
istek ve ihtiyaclara sahip olmaktadirlar. Tiim bu sebeplerden dolayi, tiiketicilerin
etnosentrizm  egilimlerinin  derecesinin  6lgilmesi, etnosentrizmin tuketiciler
acisindan hangi faktorlerden daha c¢ok etkilendiginin incelenmesi, demografik
Ozellikler gibi degiskenlerle iligkisinin belirlenmesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu

konuda 6zenli olan yabanci firmalar tiiketici etnosentrizminin olumsuz etkilerinden

86



kacinarak, yerli firmalar ise bu kavramin sagladigi avantajdan yararlanarak daha

blylk pazarlara ve satis hacimlerine ulasabilirler.

Tuketicilerin yerli ve yabanci f{irtinleri degerlendirmelerinde tlketici
etnosentrizmi ve mense Ulke degiskenlerinin etkilerini arastiran bu arastirmada;
giyim, kisisel bakim ve teknoloji tiriinleri kullanmilmistir. Gelecekte yapilacak olan

calismalar i¢in farkli iirlin kategorilerinin kullanilmas1 6nerilebilir.

Calisma, iki temel kavramin test edilmesinde cografi cesitlilik bakimindan
pazarlama bilimine 6nemli katkilar saglamaktadir. Ileride yapilacak calismalarda
mevcut uygulama daha genis, daha cesitli ya da farkli kultirlere sahip
orneklemlerde; baska degiskenler de dahil edilerek ya da farkli politik atmosferlerde
genisletilebilir.
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EKLER

EK-1

ANKET FORMU

Bu anket formu, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana
Bilim Dal1 {iretim yonetimi ve pazarlama Yiksek lisans Programinda yapilmakta olan
bir ¢alisma i¢in uygulanmaktadir. Elde edilecek sonuglar arastirma igin biiyilk 6nem
tasimaktadir. Sorulara vereceginiz samimi yanitlariniz arastirmaya biiylik katki
saglayacaktir. Zaman ayirdiginiz ve degerli katkilariiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

BIRINCIi BOLUM
1. Cinsiyetiniz: 1-ERKEK 2- KADIN
2. YaSIMZ: cccvvereeiiennnnncnnn

3. Egitim Durumunuz: 1-Ikdgretim  2- Lise 3- On Lisans  4- Lisans
5-Yuksek Lisans  4-Doktora

3. Aylik aile net geliriniz ne kadardwr? ...................... TL

4. CETSCELE OLCEGI

IFADELER
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1 Tiirk insani, ithal mallar yerine Tiirk mali
iirtinler kullanmalidir
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Bir Grin ulkemizde Uretilemiyorsa ancak

0 zaman ithalatina izin verilmelidir

Ulkemizde dretimin ve ekonominin
saglikli bir sekilde devam etmesi i¢in Tiirk mali

iriinler satin almaliy1z

Her zaman, oncelikle ve mutlaka Tirk

mal1 tirinler almaliyiz

Yabanci ulkelerde iiretilen Uritinleri satin

almak Turkliige yakismaz

Yabanci iilkelerde {iretilen iirlinleri satin
almak dogru degildir ¢iinkii bu durumda Tirk
isciler iglerini kaybedeceklerdir

Gercek bir Turk her zaman Tirk mali

urunler almalidir

Yabanci iilkeleri zengin etmek yerine

Tiirkiye’de tiretilen tirlinleri satin almaliy1z

her zaman en iyi Tiirk mali satin almak

10

Gerekmedikge diger iilkelerden mal

alinmamasi gerekir

11

Tdrkler ithal mal satin almamali ¢linkii bu

Tarklerin  isini acitiyor ve issizlige sebep

oluyor.
12 Tum ithalatlara frenlemeler yapilmalidir.
13 Maliyetli olsa da Tiirk mal1 alinmast
14 Yabancilarin iriinlerini  pazarlarimiza
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koymalarina izin verilmemelidir.

15

Yabanci1 iriinler Tiirkiye'ye girislerini
azaltmak i¢in agir bir sekilde

vergilendirilmelidir.

16

Yabancit  iilkelerden sadece  kendi
iilkemizde elde edemeyecegimiz iiriinleri satin

almaliy1z.

17

Diger iilkelerdeki tirtinleri satin alan Tiirk
tiketiciler, Turk arkadaslarini isten ¢ikarmaktan

sorumlular.

IKiNCi BOLUM

Bu bolimde kendinize iliskin goriislerinizi 6grenmek amaciyla cesitli ifadeler

verilmistir.
Liitfen bu ifadeleri kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum,

Katihyorum, 5-Kesinlikle

Katiliyorum, segeneklerinden birini seginiz

3-Kararsizim,

ifade
No iIFADELER
£
» g § E| £| 2
x g S| I & =
c 2 § | £ £
& £ § 5| 5| &
X 0z o2 2| X :
- o ~ ) <+ [Te}
1

Bir Uriinii Satin Alirken Nerede
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Uretildigine Dikkat Ederim

Bir Markanin Ait Oldugu Ulke,
Kalitesi Hakkinda Fikir Verir

Bir drinidn kalitesine karar vermek

icin mense iilkesine bakarim.

En iyi kalitedeki iiriinii veya markay1
satin aldigimdan emin olmak igin iirliniin

hangi tilkede tiiretildigine bakarim.

Her Hangi {iriinii satin alacagima
karar veritken mense iilke bilgisine

bakmanin 6nemli oldugunu hissederim

Genelde Cep telefonu alirken nerde

iiretildigini dikket ederim

Daha 6nce satin almadigim ve adini
duymadigim bir cep telefon markasi igin,
markanin ait oldugu iilke bilgisi, {irliniin
hangi {iilkede iiretildigi bilgisinden daha

onemlidir.

Onceden satin almadigim ve adini
duymadigim yeni bir cep telefon markasi
icin secilen marka ismi satin alma

niyetimde etkilidir.

Cep telefonu alirken fiyatina dikket

ederim
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Sony markasi hangi iilkeye aittir .....................cccoein

Samsung markasi hangi iilkeye aittir
Apple markasi hangi tilkeye Qittir ......cccceveeeercvnercccccnnnecens
Huawei markasi hangi iilkeye aittir .........cceveeveecseeesneennens

Nokia markasi hangi iilkeye aittir ........ccceeueerveecriercsuensnnnnne

UCUNCU BOLUM

goriiglerinizi 6grenmek amaciyla ¢esitli ifadeler verilmistir. Liitfen bu ifadeleri
kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-

Katilhiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum, seceneklerinden birini seginiz

ifade
. %} § E g £ © £
No IFADELER x 5| & N O x 2
= z| £E| & & £ 2
i g E Al | w1 g
1 Sony markas1 kalitelidir
2 Sony fiyat1 uygundur
3 Sony kullanishdir
4 Sony dayaniklidir
5 Samsung markasi kalitelidir
6 Samsung fiyat1 uygundur
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7 Samsung kullaniglhidir

8 Samsung dayaniklidir

9 Apple markas1 kalitelidir
10 Apple fiyati uygundur
11 Apple kullanighdir
12 Apple dayaniklidir
13 Huawei markasi kalitelidir
14 Huawei fiyati uygundur
15 Huawei kullanishdir
16 Huawei dayaniklidir
17 Nokia markasi kalitelidir
18 Nokia fiyati uygundur
19 Nokia kullanighdir
20 Nokia dayaniklidir

Cep telefonu satin alcak olsaniz asagidaki markalardan hangisi tercih edersiniz
1- SONY

2- Samsung

3- Apple

4- Huawei

5- Nokia
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