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Ozet

Isletmelerin uluslararasi pazarlarda rekabet edebilmesi igin, hedef pazarlarla ilgili
kapsamli bir bilgiye ve elde edilen bu bilgilerin etkin bir sekilde kullanilabilme
yetenegine ihtiya¢ vardir. Uluslararas1 pazarlarda firsat ve avantajlar1 degerlendirmek
isteyen isletmeler icin tliketicilerin marka algisinin bilinmesi son derece 6nemlidir. Bu
arastirmanin amaci, uluslararasi pazarlarda tiiketicilerin marka algisinin marka tercihi
tizerindeki etkisinin arastirtlmasidir. Calismanin 6rneklemini farkl iilkelerdeki tiiketici
gruplart olusturmaktadir. Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir.
Anket formundaki marka algis1 boyutlar1 ve marka tercihi sorulari besli Likert dlgegine
gore olusturulmustur. Arastirma spor ayakkabisi kullanan 420 katilimci ile yiizyiize ve
internet ortaminda gercekestirilmistir. arastirmanin giivenilirligi ve gecerliligi analiz
edildikten sonra degiskenler arasindaki iliskileri 6l¢gmek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir.  Arastirmanin marka algis1 boyutlarinin marka tercihi Uzerindeki etkisini
tespit etmek amaciyla (hipotezlerin test edilmesinde) coklu regresyon analizinden
yararlanilmigtir.  Arastirma sonuglarina gore, giiven, imaj ve kisilik faktorleri marka
tercihini etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararast Pazarlar, Tiiketici, Marka algisi, Rekabet.



Abstract

In order for businesses to compete in international markets, a comprehensive knowledge
of the target markets and effectively utilizing such information is required. It is highly
important for businesses that want to evaluate the opportunities offered by the
international markets to clearly understand the consumers’ brand perception. The
purpose of this research is to explore and investigate the effect of the consumers’ brand
perception on trademark favoritism in international markets. This study was conducted
face to face and online involving a sample of 420 sport shoes consumers from various
countries who were surveyed as a mean of data collection. The survey aimed to capture
the various dimensions of the consumer’s brand perception using the Likert 5- point
scale. After analyzing the study’s validity and reliability, a correlation analysis was
conducted to measure the relations between the variable that were found. Then a
regression analysis was used to identify the effect of the different dimensions of
consumers’ brand perception on certain patterns of trademark favoritism (testing the
hypothesis). According to the study findings, various elements of trust, image and

personality affect certain patterns of trademark favoritism.

Key words: International Markets, Consumer, Brand Perception, Competition.
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tesekkiir ediyorum.
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GIRIS

Markalar; uluslararasi pazarlarda, 6zellikle de gelismis pazarlarda ekonomik, sosyal,
kiltiirel, spor ve bir¢cok alanda 6nemli bir rol oynamaktadir. Markalar tiiketicilerin
zihnini kontrol etme rolii nedeniyle pazarlama ve rekabet alanlarin1 kapsayan en énemli
konulardan biridir.

Giintimiizde marka, tiriinleri ayirt etmek i¢in sadece bir isim veya sembolden daha
fazlasidir. Algilarin1 temsil ettigi i¢in isletmelerin tiiketicilerle olan iliskisinin ana
unsurudur. Ciinkii bu takvimler ve kisisel algilar tiiketiciler tarafindan marka
deneyimlerinden sonra sekillenmektedir.

Marka, tliketiciye sunduklariyla tiiketici gereksinimlerinin karsilanmasinda ve
tatmin edilmesinde 6nemli bir rol oynar ve tiiketici ile marka arasindaki iligki, iiriinlerin
tiikketici davranisi lizerindeki etkisinin derecesi ile agiklanabilmektedir.

Markanin gosterdigi ilgi, tiiketicinin kendi isteklerini iyi bir sekilde fark ederek ve
memnuniyetini saglamak icin ihtiyaclarin1 karsilayarak tiiketiciye deger saglama
endisesidir. Tiiketicilerin markalar hakkinda iyi bir izlenimi vardir.Ancak bu kalite,
deger, fiyat ve hizmet agisindan kendi gereksinimlerine ve algilarina uyuyorsa tatmin
edici olabilir. Bu nedenle, giiniimiizde isletmeler, tiiketicinin daha kaliteli bir {iriin veya
hizmeti makul bir fiyata elde etmek i¢in harcadig1 zamandan ve ¢abadan tasarruf ederek
markanin tiiketicilere sagladigi deger ve faydalari en iist diizeye c¢ikarmaya
calismaktadir. Markada bu unsurlara ulagilirsa tiiketicinin zihinsel imaji marka
bagliligina doniisecektir.

Basarili pazarlama programlarinin modern pazarlama konsepti, tiiketici davranigini
anlamak ve analiz etmekle baslanmasi gerektirir. Insanlarin ekonomik ve sosyal
kosullar1 benzer olsa da paralarm farkli harcadiklarini gériilmektedir. Ornegin bir aile
renkli TV satin alirken, ayn1 yasam standardina sahip baska bir aile stereo TV aliyor.
Endiistriyel bir alicilik s6z konusu oldugunda, birisi diisiik fiyatla ilgilenirken, bagka bir
kisi diisiik fiyattan ¢cok hizmetle ilgilenebilmektedir .

Tiiketici davranisini analiz etmenin amaci, davranis gerceklesmeden Once onu
tahmin etmek ve etkileyebilmektir. Bu ¢alismada marka tercihi ile marka kalitesi,
giiveni, imaj1, farkindaligi ve kisilik faktorleri arasindaki iligski incelenecektir. Sonug

olarak bu arastirma, kuruluslarin markanin tiiketicilerin marka tercihini etkilemede

1



oynadig1 rolii bilmelerine yardimci olacak ve markaya dikkat edilmesi gerektigi

konusunda karar vericilere bilgi saglayacaktir.



BIiRINCIi BOLUM
1. ULUSLARARASI PAZARLAR

1.1. Uluslararasi Pazarlar ile Ilgili Temel Kavramlar

1.1.1. Uluslararasilastirma ve Uluslararasi1 Pazarlar Kavrami:

Uluslararasilagtirma kavrami, sirketlerin faaliyetlerinin ulusal smirlarinin disina
yaytlmasiyla ilgili bir kavramdir. Sirketler uluslararast1 pazara katilmaya
basladiginda,uluslararasi nitelikler ihracaatta mi, dogrudan yatirrmda mi yoksa lisans
sozlesmesinde mi oldugu 6nemli degildir. Genel olarak bakildiginda literatiir, ihracat
asamasinda uluslararasilasma olarak kabul edilir (Engil, 2010: 5). Ote yandan, teknoloji
ve iletisim gelismeler uluslararasi pazarlara gecis siirecinde isletmeye kolaylik saglamak
icin bircok secenek sunmustur. Kiiresellesmenin getirdigi degisimlerle birlikte
kurumlarin uluslararasilagsma siirecinin etkilendigi agiktir. (Aldemir, 2018: 6)

Kiiltiir, rekabet ve piyasalar arasindaki uluslararasi etkilesimlerin artmasi firmalarin
rekabeti konusunda dnemli bir unsurdur. Kiiltiirler arasindaki farkliliklardan bagimsiz
olarak aym strateji ve planlarla hedeflenen tiim pazarlarda basari, simdi bir hayaldir.
Ulkenin ve o iilkede yasayanlarin kurallari, degerleri, gelenekleri, inanglar1 vb. toplumu
oOlusturan bu faktorler, uluslararasi arenada faaliyet gdsteren kurumlarin basarilarinin
seyrini belirlemede etkilidir. (Aktugulu ve Eginli, 2010: 168)

Giliniimtizde, kiiresellesme yeni bir asamaya girmistir ve bu asamadaki en 6nemli
ozellik, gelismekte olan iilkelerdeki isletmelerin gelismis iilkelerdeki sirketlerle rekabet
etmesidir. Kiiresellesme, daha once gelismis iilkelerden gelismekte olan iilkelere bir
hareket ve genisleme olarak etkili oldu. Giintimiizde, bu durum gittikce biiyliyen bir tilke
ve diger gelismekte olan tilkeler seklinde iki yonliidiir. Ancak bu degisim, esitsizligin
tamamen ortadan kalktiginin bir gostergesi degildir. (Birden, 2017: 4)

Diinya Savasi'ni takip eden yillar, diinyadaki uluslararasi ticaretin gelisimi agisindan
onemli adimlarin atildigi bir donem olarak ortaya c¢ikti. O giinlerde uygulanan
yaklasimlarin ¢ogu, zaman icinde hareket ederek uluslararasi ticaretin yayilmasini
saglamistir. Ozellikle uluslararasi ticaret ve yatirim sorunlari giinden giine biiyiidii.

Uluslararasi ticaret ve yatirnmin gelismesi uluslararasi pazarlamanin gelismesine yol
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acmistir.  Uluslararas1  firmalarin, wuluslararast pazar ortami degerlendirmeleri
dogrultusunda pazarlama karmasi politikalar1 olusturmasi gerekir. Pazarlama karmasini
farkli pazar ortamlarina gore gelistirmek, bunu basarabilen isletmeler i¢in bir iistiinliik
unsurudur ve bunu basaramayan rakiplerle karsilastirildiginda bir beceridir. (Aldemir,

2018: 6)

Uluslararas1 pazarlar, ulusal pazarlarin bazi niteliklerine sahip olmakla birlikte
onlarin uzatilar1 olmaktan uzaktirlar. Cok daha karmasik yapi ve boyutlara sahiptirler.
Bu nedenle uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler bircok farkli ve yeni
sorunla karsit karsiya kaliyorlar.Uluslararas1 pazarlarda faaliyet goOsteren isletmeler
bircok farkli sorunlarla karsilasirlar. Bu nedenle, her pazar uluslararasi bir pazar olarak

kabul edilmeli ve 6zelliklerini dikkatlice 6grenmelidir. (Ristemli, 2008: 12)

Uluslararas1 pazar kavrami, iilke smirlart disindaki tiim pazarlari igeren bir
kavramdir. Bu pazarlar ¢ok farkli 6zelliklere sahiptir. Bu ¢ok farkli pazarlarin ayri ayri
ele alinmasi, uluslararasi1 pazarlama agisindan da onemlidir. Cilinkii bir pazara uygun

{iriin ve pazarlama karmasi, diger pazarlar i¢in uygun degildir. (ENGIL, 2010: 5)
Uluslararasi pazarlarin bazi 6zellikleri soyle siralanabilir: (Rustemli, 2008: 12)

- Bu pazarlarda, daha fazla tiirde mal ve arz kaynag: vardir.

- Rekabet ¢ok yogundur.

- Fiyatlar genellikle yerel pazardan daha diisiiktiir.

- Yerel pazardan daha dinamik ve hizl1 degismektedir.

- Kalite, paketleme ve standardizasyon énemlidir.

- Bilgi toplama, pazarlama arastirmasi ¢ok pahalidir.

- Genel olarak, farkli kiiltiir, yasal diizenlemeler ve prosedirler bir Ulkeden
digerine farklilik gosterir.

- Iklim, dogal kaynaklar ve uluslararasi pazarlarin fiziksel dzellikleri farkli tiirden
mallar1 ve pazarlamada seferberligi gerektirir.

- Niifus ozellikleri, gelir, dagilim ve yasam bigimleri farkli pazarlama kararlar1 ve
stratejileri gerektirmektedir.

- Tiiketici davranisi oldukga farklidir.



Her Glkenin ekonomik seviyesi ve yapisi farklidir.

1.1.2. Uluslararasi Pazarim Onemi:

Kiiresellesen diinyadan uzak durmak istemeyen isletmeler, siirekli biiyliyen

pazarlardan veya diinya ticaretinden pay almak, firsatlardan ve avantajlardan

yararlanmak ve hayatta kalmak icgin uluslararasi pazarlarda yer almayi hedefliyor. Bu

ama¢ dogrultusunda, gittikge daha fazla isletme wuluslararasi pazarlara agilma

zorunlulugunu hissediyor. Ancak, yerel girisimlerin artmasi ve piyasaya giren yabanci

girisimlerin sayisindaki artis nedeniyle i¢c pazarlarda yogun bir rekabet ortami

bulunmaktadir. Kiiresel rekabet ortaminda, uluslararasi pazarlama kavraminin 6nemi

giin gectikge artmakta ve isletmelerin uluslararasi pazarlama agisindan rekabetgiligini

etkileyecek faktorler asagidaki sekilde siralanabilir: (Kalender, 2013: 52)

Maliyetler: Uluslararasi piyasalarda rekabetin her gegen giin artarak devam
etmesi firmalara fiyatlari1 diisiirme konusunda baskilar olusturmaktadir.
Uluslararas1 pazarlarda basarili olmak isteyen firmalar oncelikle kalite-fiyat
(yiiksek kalite, diisiik fiyat) dengesini iyi olusturmak durumundadir.

Yatirnm Giicii: Devlet uygulamalari ve ithalat kotalari, uluslararasi piyasalara
dengesiz bir siyasi ortamda girmenin Oniinde bir engel olabilir. Dig pazarda
rekabetin  gerektirdigi finansal yatirimlart yapabilmek i¢in Kkaynaklarin
saglanmas1 her biiylikliikteki isletme i¢in Onemlidir. Ancak, yatirimlar ig¢in
gereken politik ve c¢evresel kosullarin uygun olup olmadigi, isletmelerin
uluslararasi pazarlardaki rekabet edebilirligini de etkilemektedir.

Kalite ve Standartlara Uygunluk: Rekabetci, kiiresel diinya pazarlarinda,
kiiresellesmis ekonomilerde basarili olabilmek icin, rekabet eden isletmelere ve
iilkelere dayanan bir minimum kalite glivence sisteminin gelistirilmesi
gerekmektedir. Giiniimiizde uluslararasi pazarlardaki birgok Ulke, ulkelerinin
sinirlarina  girecek mal ve hizmetlerde cesitli kalite sertifikalarina ihtiyag

duymaktadir.



Teknoloji: Uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji saglamak ve bu avantajlari
kalict kilmak isteyen isletmeler, rakiplerinden daha kisa siirede daha kaliteli
urinler Gretmek icin uygun teknolojiyi segcmelidir.

Nitelikli Isgiicii: Yabanci isletmelerin dis kaynak kullanimi pazarlara acilma

konusunda bilgili, deneyimli ve dil bilen personele ihtiyaglar1 vardir.

Ote yandan, iilkeler hem yabanci sermayeyi agmak hem de ¢ekmek igin uluslararasi

pazarlara girmek igin hizli bir yarisa girmislerdir. Isletmeler yukarida belirtilen rekabet

unsurlarint sunarak uluslararasi1 pazarlarda etkili bir oyuncu olmaya caligmaktadir.

Dolayisiyla, uluslararasi pazarlarin giderek artan 6nemi ti¢ temel nedene dayanmaktadir:

(Tek, 1999: 255)

Etkileyici Faktorler: Yerli i¢ ve dis rekabetin artmasi (bazi sektorlere
uyarlanabilir), maliyetlerin artmasi, ¢ok uluslu sirketlerin gelisimi ve Ulkelerin
ihracat1 tegvik tedbirleri, ekonomik is birligi ve entegrasyon yoluyla uluslararasi
pazarlarin biiylimesi ve genislemesi; hizli teknolojik gelismeler vb.
Karsilastirmah avantajlar kurami: her tlkenin karsilastirmali olarak kendisi
icin en avantajli ve kendisinin sz sahibi oldugu iiretim kollarinda mal ve hizmet
liretmesi ve pazarlamasidir.

ithalat ve Thracatin Artis: Diinya ticaret hacmindeki artis dis pazarlar cazip
hale getirmistir. ithalat ve ihracattaki artisla birlikte iilke icindeki rekabet artacak
ve yerli isletmeler verimlilik seviyelerini ylkseltmek ve hayatta kalabilmek icin
daha kaliteli mal ve hizmetler iiretmek zorunda kalacaklar. Bu, tiiketicilerin yan1

sira i¢ ekonomiye de fayda saglayacaktir.

Birgok basarili marka uluslararasi pazarlarda miyoptan muzdariptir. Kendi

ilkelerindeki her piyasayr kazanmaya calisiyorlar, ancak daha kazanch firsatlar

kazanmak i¢in uzaklasmiyor veya bu firsatlar1 kabul etseler bile ek risk almak

istemiyorlar. Ancak tiim sirketler i¢in nihayetinde ulusal pazar doygunluga ulasti.

Surekli biiyiimenin iki yolu vardir: (1) Diger lilkelerde yeni pazarlara agilmak (2) Ulusal

pazarda yeni {irlin ve hizmetleri isletmek. Yeni pazarlarin genisletilmesi uzun vadede en

karl ¢oziimdiir. (Riistemli, 2008: 13)



1.1.3. Uluslararasi Pazarlara Ac¢ilma Nedenleri:

Isletmeler iiretim kapasitelerini tam olarak kullanamamalar1 durumunda uluslararasi
pazara acilarak toplam karhiliklarini artirabilirler. Bu durum, i¢ piyasadaki satislarin
mevsimsel bir egilim gostermesi durumunda, durgun mevsim boyunca ihracat yoluyla
Uretim yoluyla uluslararasi pazari da yapabilir. "Cesitli dis pazarlar i¢ pazardaki riski
azaltacaktir. Is, i¢ talep buna karsi olusabilecek degisikliklerden veya rakiplerin
faaliyetlerinden dolayr daha az etkilenecektir. (S6nmez, 2016: 3)

Isletmeler, bulunduklar1 sektér nedeniyle daha verimli ve daha karl alanlarda soz
sahibi olmak istiyor ve bu nedenle faaliyet gosterdikleri pazarlardan ¢ikmaya ve yeni
pazarlarda ve genellikle uluslararasi alanda faaliyet gostermeye devam ediyorlar.
Uluslararasi pazarlara ac¢ilmaya ek olarak sirketler, i¢ piyasaya satiglarini sunarak bazi
avantajlar elde edebilirler. Bunlar; Sektdérde ve ihracat yapacag ililkede daha az rakiple
micadele etmek ve daha az giimrik olmasidir (Aldemir, 2018: 10). Isletmeler
bulunduklar sektorleri geregi daha verimli ve daha kazangli alanlarda s6z sahibi olmak
isterler ve bu nedenle faaliyette bulunduklar1 pazarlardan siyrilip yeni pazarlarda ve
genellikle uluslararasi alanda faaliyetlerini siirdiirmeye calisirlar. Isletmeler, uluslararas:
pazarlara acilirken iiretim faaliyetlerini i¢ pazarda gergeklestirerek bazi avantajlara sahip
olabilirler. (Engil, 2010: 7)

Yurt i¢i pazarlama ile uluslararasi pazarlama arasindaki fark kullanilan pazarlama
araglarindan degil, i¢inde faaliyet gostereilen ortamdan kaynaklanmaktadir. Uluslararasi
pazarlama, ulusal pazarlamadan, kultlr,finans, ortam, hukuki cevre ve tuketici tercihleri
acisindan farklilik gostermektedir. Bir isletmenin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine

girme sepebleri asagdaki bigimde ifade edebilir: (Eser, 2011: 604)
- Diinya pazarlarindaki potansiyel,

- Pazar gelistirme,

- Uretim kapasitesini degerlendirme,

- Atil 6l¢ek ekonomileri,



- Ulusal pazarda {iriin yagsam egrisinin sonunda olan bir iirliniin uluslararasi pazarda

gelismesi,

- Uluslararas1 pazarlarin kendilerinin yeni {iriin ve fikirlerin kaynagi olmasi,
- Belirli lkelerdeki kaynaklardan yararlanma,

- Cok uluslu faaliyetlerin avantajini kullanip etkililigini arttirma,

- Biiyiiyen pazarlara ulagarak biiylime amaglarini kargilama,

- Pazarlara potansiyel rakiplerden 6nce ulasma,

- Rakiplere karsi1 gili¢c kazanma,

Kiiresel ticaret sisteminde uluslararasi rekabet olarak bilinen uluslararasi doviz
piyasalarina yonelik ¢abalar yogunlasmistir. Bu c¢abalarin bazilar1 i¢ pazarin
korunmasina odaklanirken, bu c¢abalarin ¢oguda uluslararasi piyasalardaki mevcut
sorunlarin lstesinden gelmeyi hedefliyor. Dis pazarlara girmenin temel nedenleri
sunlardir: I¢ pazarmn durgunlugu veya doygunlugu, yasal kisitlamalar, dis ticarete
uygulanan tegvikler ve piyasalarin genis ve cok yonlii niteligi, i¢ piyasa ile rekabet
edebilecek noktalarla karsilastirilamayacak Onemli satis firsatlari  sunmaktadir.

(Perakende okolum, https://www.perakendeokulum.com/uluslararasi-pazarlara-acilma-

nedenleri/)
1.1.4. Uluslararasi Pazarlara gidis:

Kiirellesme ve kiiresel piyasalara gidis farkli kisiler icin farkli anlamlar ifade eder.
Kiirellesmeyi pek ¢ok unsur etkiler. Kiiresellesmenin iilkeler, sirketler ve insanlar
tizerinde farkl etkiler bulunur. Uluslararasi isletmeleri etkileyen kiirellesme tartismalari
ile bakis agilar1 farkli konular1 icermektedir. Isletmenin kiiresel diisiinmesine olanak
taniyan yeni bilgi ve iletisim teknolojileri ve internetin burada 6zel bir gorevi vardir.
Tedarikgilerle birlikte miisterileri isletme siiregleri ve tiiketicilerin yasam bigimleri ile
biitiinlestiren yenilik¢i iletisim teknolojileri ortaya ¢ikmustir.Isletmelerde bilgi, karar

verme agisindan en mithim ve en kiymetli unsur haline gelmistir.Uluslararasi isletmeler


https://www.perakendeokulum.com/uluslararasi-pazarlara-acilma-nedenleri/
https://www.perakendeokulum.com/uluslararasi-pazarlara-acilma-nedenleri/

ahlaki ve toplumsal sorumluluklarmi artirma ihtiyaci icindedir.fletisim imkanlarmin
artmasi nedeni ile miizik, giyim kusam ve eglenceye dayanan kiiresel bir kiiltlir ortaya
cikmustir.Kiiresel markalar1 olan hizmet ve drinlerin piyasadaki etkisi daha belirgin
olmustur. ( Tagkin, 2009: 293)

1.1.5. Uluslararasi Pazarlarda Rekabet:

Rekabet Kurumu tarafindan hazirlanan rekabet terimleri sozliigiine gore rekabet;
Piyasa ekonomisinin temeli olan Rekabet Kurulu, rekabetin, arz ve taleplerin piyasa
kosullarinda serbest bir sekilde bir araya gelmesini, toplumun sinirli kaynaklarini etkin
bir sekilde dagitmasini ve verimli bir sekilde kullanmasini saglar. Hizmetlerin kalitesini
ve en uygun fiyatla tiiketicilere tamimlandigi sekilde sunar. (Ekodialog,

http://www.ekodialog.com/Konular/rekabet-kavrami-rekabet-nedir.html)

Kiiresellesmenin yani sira, iilkeler arasindaki ticaret smirlar1 da ortadan kalkmaya
baslamistir. Bu, isletmelerin hem ulusal rakipleriyle hem de uluslararasi rakipleriyle
rekabet etmelerinin Oniinii acti. Sonug¢ olarak, isletmelerin gelisimini ve siirekliligini
daha kat1 ve rekabetci bir ortamda siirdiirmeleri gerekir. Isletmelerin basarili olabilmesi
icin kiiresel rekabet stratejilerini etkin bir sekilde kullanabilmeleri ve ayn1 zamanda
stirekli bir yenilik ve gelisim icinde olmalar1 gerekir. Hiz, standardizasyon ve ortak
rekabet gibi yeni kavram ve yaklagimlarin takdir edilmesiyle, isletmelerin kiiresel bir
rekabet ortaminda basarili olmalar1 zorlagsmustir. Isletmeler, pazar paylarini artirmak ve
karlarin1  siirdiirebilmek i¢in bu hizli degisime ayak uydurabilmelidir (Bulut,

https://www.mevzuatdergisi.com/2004/03a/01.htm, Mart 2004).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda rekabet edebilmesi icin, hedef pazarlarn
kapsamli bir bilgisine ve bilgiyi etkin kullanabilme yetenegine ihtiyaci vardir. Bilgiyi
kullanma bilgisi ve yetenegi, miisterilere rekabet avantajindan yararlanmasini
saglayacak organizasyonel siireglerle iletilir. Ortak goriislere verilen deger, miisteri
ihtiyaclari, istenen konumsal avantajlar ve ¢evredeki egilimler, sirketlerin hedef
pazarlarda gelistirmeyi planladiklar yetkinlik ve yatirim alanlarina karar vermeleri i¢in

onemlidir ( Kumkumoglu, 2007: 25). Genel olarak rekabet, iistlinliik kazanmak amaciyla


http://www.ekodialog.com/Konular/rekabet-kavrami-rekabet-nedir.html
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rakiplere karsi rekabet faaliyetlerinin biitiinii olarak ifade edilir. Baska bir deyisle,
giinliik hayatta belli bir fayda elde etmek i¢in bagkalarinin {izerinden ge¢meye calisan
rekabette sinirsiz insan ihtiyaclar karsisinda kit kaynaklarin paylasilmasini gerektiren
bir olaydir. Bu baglamda rekabet, sinirli kaynaklardan maksimum fayday1 elde etmek ve
en genel anlamda lider olmak icin birden fazla birim (birey, grup, isletme, sistem, tlilke
vb.) arasindaki miicadele siirecini ifade eder. Yani; rekabet hakkinda konusabilmeli, her
seyden once, belirli bir hedef olmali, bu hedefe ulagsmak isteyen birden fazla birim
olmali ve bu hedefe ulasmak i¢in bagkalarina istlinliik saglamaya ¢alismalilar
(Akmermer, 2015: 48). Uluslararas1 pazarda rekabet¢i giic elde etmek i¢in dnemli olan

faktorler sunlardir: (Eser vd 2011: 618)

- Devlet kurumlarina ve hiikiimetlere yaklasim ve destekleri,
- Altyap1 yeterliligi,

- Ekonomik ve finansal giiciin boyutlari,

- Bilgi teknolojilerinin gelisim diizeyi ve kalite diizeyi,

- YoOnetim basaris1 ve stratejik ittifaklarin varligi,

- Sermayenin niteligi ve kalite yoneliminin derecesi,

Biiyliyen pazardan veya diinya ticaretinden pay almak icin firsatlardan ve
avantajlardan faydalanabilmek tlkelerin icin hedeflerinden biri olmustur. Bu hedef teyit
edildiginde, gittikce daha fazla isletme uluslararasi1 pazarlara agilma geregi duyuyor.
Sirketlerin uluslararasi pazarlart yonetmelerinin birgok nedeni var. Bunlardan en

onemlileri: (Dogan vd 2003: 115)

- g pazardaki talebin azalmasi.

- Cesitli nedenlerden, (isletmede atil kapasite var ise) Uretim arttirilarak,
ithracat yoluyla satis ve kar arttirilabilmesi.

- I¢ pazardaki rekabetten kaynaklanan riskleri azaltmak.

- ¢ pazarlarda bitmek iizere olan iiriinlerin émriinii uzatmak.

- Dais pazarlarda vergi ve diger tesviklerden yararlanmak.
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- Ulkemizde oldugu gibi, baz1 iilkeler doviz girisi saglamak igin yabancilara
vergi tesvikleri, ihracat tesvik kredisi, vergi talepleri, giimriiksiiz iiretim
faktorleri, ithalat ve benzeri tesviklerden yararlanmak.

- Yurtdis1 pazarlarinda giiglii rakiplerin iirlinlerinin rekabetini Ogrenerek i¢
pazarlarda daha gucli olmak.

- Isletmenin politik etkinligini arttirmak.
1.1.6. Uluslararasi Stratejiler:

Kendi smirlart disindaki isletmeler onlarin stratejileridir. Dis faktorlerdeki
farkliliklar nedeniyle yerel isletmelerin uygulayabilecegi stratejilerden farklidirlar.
Uluslararas1 bir strateji iki sekilde ortaya ¢ikar: Isletme ve yonetim stratejisidir. (Engin,
2005: 27)

1.1.6.1 Uluslararasi Yonetimsel Stratejiler:

Uluslararasilagtirma, ekonomik faaliyetlerin iilke sinirlarinin otesine yayilmasim
ifade eder. Kiiresellesme, uluslararasilasmanin ¢ok daha gelismis bir boyutu olan
ekonomik faaliyetlerin diinya entegrasyonunu ifade eder. Kiiresellesme stratejisi siireci,
temel is stratejisinin gelisimi, temel is stratejisinin uluslararasi diizeye devri ve
uluslararas: stratejinin iilkeleri biitiinlestirerek kiiresellesmesi olarak tanimlanmaktadir
(Aktas,2015:11).Uluslararas1 yonetim stratejileri; ¢cok uluslu strateji, kiiresel strateji,

ulusotesi strateji olarak siralanabilir: (Engin,2005:27)

1.1.6.1.1. Cok Uluslu Strateji:

Cok uluslu strateji, tilkedeki yerel iiriinlerin miisterilerini ele almak igin {ilkelerde
faaliyet gosteren sirketler tarafindan alinacak stratejik ve operasyonel kararlarin
alinmasini saglayan merkezi olmayan bir uluslararasi stratejidir (Aktas,2015:11). Cok

uluslu isletmeler, her iilkedeki mevcut kosullara gore bagimsiz stratejiler izlemektedir.

Cok uluslu isletmelerde faaliyet gosteren bagli ortakliklar, faaliyetlerinde temel
olarak bagimsizdir ve merkez, yalmizca finansal faaliyetlerin koordinasyonu ve

kontrolline miidahale eder. Ayrica, ¢ok uluslu sirketler biinyesindeki subelerin her
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birinde yiiriitiilen faaliyetleri ve merkezden bagimsiz olarak olusturduklar stratejiler ile
bir kar merkezidir (Tagraf, 2008: 9). Avrupa'da ¢ok uluslu strateji, kiltiir farkliliklar
nedeniyle daha belirgindir. Diinyanin en taninmis gida isletmeleri (Knorr gorbalar1 ve
soslar1, Skippy fistik ezmesi) ¢ok uluslu stratejiyi takip ediyor. Fastfood sirketlerinde
CEO, gida markalarmin cografyast smirlari oldugunu belirterek, yoneticilerini,
isletmelerini yerel zevklere uyarlama konusunda genis yetkiler veriyorlar. Bu uygulama

¢ok uluslu bir strateji 6rnegidir (Engin, 2005: 28).
1.1.6.1.2. Kuresel Strateji:

Yip, kiiresel stratejiyi biiylik bir meydan okuma olarak goriiyor. Hazirlik felsefesi
olarak stratejinin hedef aldigi ve uygulama alani olarak kabul ettigi tiim diinya bize
kiiresel stratejiyi bu sekilde degerlendirme sansi veriyor (Tagraf, 2008: 9). Kdresel bir
strateji olarak tanimlanan bu strateji ile; ana iilke ofisinin belirledigi rekabet stratejisi ile
ulusal pazarlardaki iiriinler standardize edilmistir. Kiiresel strateji daha diisiik bir risk
olustursa da bu pazarlarin zayif potansiyel bir firsat olarak tanitilmasi veya firsatlar yerel
pazarlara uyarlanamadig1 i¢in isletmenin yerel pazarlardaki biliylime firsatlarindan

vazgecmesine neden olabilir: (Aktas, 2015:11)

- Cesitli iilkelerdeki birimler bir merkeze baglidir.

- Uluslararas1 merkez, cesitli iilke piyasalar1 i¢in standart tirlinler gelistirmeye
calistyor.

- Olgek ekonomisi yaratmaya yonelik (retim faaliyetleri de merkezden

gerceklestirilmektedir.

Farkli iilkelerdeki kiiresel {iriinlerin standardizasyonuna dayanmaktadir. Sonug
olarak, rekabet stratejisi merkez ofisten yoOnetilir. Stratejik is birimleri birbirinden
bagimsiz ve merkez ofise entegre edilir. Bu nedenle, kiresel strateji, farkli iilkelere
sunulan standart bir iiriinii ve merkez ofis tarafindan yiiriitiilen rekabet¢i bir stratejiyi
temsil eder. Dolayisiyla, kiiresel strateji 6lgek ekonomilerini ve yeniliklere ve icatlara
biiylik firsatlar sunar. Buna ragmen, kiiresel strateji yerel pazarlara duyarliliktan
yoksundur ve iilkeler arasindaki koordinasyon ve operasyon kararlari nedeniyle
uygulanmasi zordur. Kiiresel stratejide verimli islemlere erisim, kaynaklar1 paylagsmayz,
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koordinasyonu ve igbirligini gerektirir. Stratejinin uygulanmasina 6rnek Japon

isletmelerdir (Engin, 2005: 28).
1.1.6.1.3. Ulusotesi Strateji:

Uluslararasi strateji tiirlerinden biri olan uluslararasi igletme stratejisinde, isletmeler
hem kiiresel kullannom hem de yerel duyarlilik arayis1 i¢indedir. Kaynaklar yabanci
Ulkedeki faaliyetlere yonlendirilir ve ayn1 zamanda koordine edilir. Ulusétesi isletme
stratejisinin genellikle diger stratejilere gore daha yiiksek performans saglamast olumlu
yonlerinden biridir. Bu stratejinin uygulanmasi zordur, ancak rekabeti artirmak igin bir
zorunluluk olarak goriilmektedir (Aktas, 2015: 12) .Hem kiiresel verimliligi hem de
yerel duyarliligi elde etmeyi amaclayan, yonetim diizeyinde bir stratejidir. Ulusotesi
stratejinin hedeflerine ulasmak zordur. Bir hedef kiiresel entegrasyon gerektirdiginden,
digeri yerel esneklik gerektirir. Bu nedenle, uluslararas stratejiyi uygulamak icin esnek
bir koordinasyon gerekmektedir. Birbirine bagl bir ag, ortak bir vizyon ve bireysel
katilim gereklidir. Tam bir ulusdtesi strateji gerceklestirmek, hedeflere ulasmaktan daha

zordur (Engin, 2005: 28).
1.1.6.2 Genel Rekabet Stratejileri

Bir igletmenin basarili olmasi i¢in hedef pazardaki alicilarini veya tiiketicilerini
rakiplerinden daha iyi karsilamasi gerekir. Bu, modern veya modern pazarlamanin
geregidir. Bu nedenle pazarlama stratejileri yalnizca alic1 veya tliketicilerin ihtiyaglarina
degil, ayn1 zamanda ayn1 pazara hitap eden rakiplerin stratejilerine de uyarlanmalidir.
Gilicli bir rekabet avantaji ve basarist elde etmek i¢in, pazarlamacilar, tiiketicilere
sunduklari teklifleri (pazarlama karmalart) rakiplerin pazarlama karigimlarindan daha iyi
yerlestirmelidir. Hangi stratejinin daha anlamli veya yararli oldugu séylenemez. Bu,

sektordeki igletmenin yeri, hedefleri, kaynaklari ve firsatlarina baghdir. (Tek, 1999: 102)

Bir sirket rakiplerinin stratejilerini stirekli izlemelidir. Kararli rakipler zaman icinde
stratejilerini gozden gecireceklerdir. Amerikan otomobil ireticileri kalite noktasinda
neredeyse Japonlar1 yakaladiklar1 sirada Japon otomobil Greticileri deduygulara hitap
eden nitelikler gelistirdiler.(Kolter, 2000: 224)
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Porter tarafindan gelistirilen ve stratejik yonetim literatiiriinde yaygin olarak kabul
goren bir yaklagima gore, isletmeler kendi sektdriinde rekabet avantaji avantaji

saglayacak olan 3 genel rekabet stratejisini benimseyebilirler. Bunlar: (Gorel, 2014: 257)

1.1.6.2.1. Maliyet Liderligi Stratejisi:

Miigsteriler tarafindan kabul edilebilecek 6zelliklere sahip {iriin ve hizmetlerin
rakiplerine kiyasla en diisiik maliyetle iiretildigi anlamina gelir. Bu stratejiyi benimseyen
sirketlerin amaci, miisterilere ekiplerin sundugu degerlerle ayn1 degeri veya daha azin
saglamaktir.Buna gore, maliyet liderligi stratejisinde, yapilan fedakarliklar1 azaltarak

miisteri degeri artirilir.

Bu stratejinin altinda yatan ana fikir, maliyetlerini rakiplerinden daha fazla
diisiirerek daha fazla deger yaratan bir isletmenin, bu arti degerin bir kismimi diisiik
fiyatlarla tiiketicilere yansitarak pazar payini ve karini artirabilecegidir. Yaratilan fazla
deger kullanimda kalirsa, k&r marjin1 arttirmasina ragmen, rekabet avantajina yol
acmayacaktir. Bir pazarda yalnizca bir maliyet lideri olabilecegini iddia etmek dogru
degildir. Ayni1 sektorde birden fazla maliyet lideri var. Bu bakimdan, maliyet liderligi en
diisiik fiyat stratejisi ile desteklenmelidir. Bu yapilmazsa, yeni tiiketiciler kazanma ve

rekabet avantajina ulagma firsatin1 kazanamayacaktir. (Engin, 2005: 31)
1.1.6.2.2. Farkhlasma Stratejisi:

Farklilagma stratejisinin amaci, bazi oOzellikler agisindan miisterilerin  farkl
algilayabilecegi triinler lireterek rekabet avantaji saglamaktir. Bu stratejide, sunulan
fayda artirilarak miisteri degeri yaratilmaya calisilmakta, tirlinde rakipler tarafindan

saglanamayan ozellikler saglanarak rekabet avantaji yaratilmaktadir.

Uriin  farklilagtirmas1,  genellikle, gerceklestirdigi  faaliyetlerde isletmenin
rakiplerinden daha iyi olmasini gerektirdiginden ek maliyetlere neden olur. Bununla
birlikte, farklilagmanin rekabet avantajina yol agmasi i¢in, farklilasma yoluyla yaratilan
ek deger, farklilagsma maliyetini asmalidir. Ayrica, farklilagmanin rekabet avantajina yol

acmasi i¢in, farklilagsma tiiketici i¢in degerli olmalidir. Bagka bir deyisle, farklilagsma
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yoluyla tiiketiciye aktarilacak deger, yiiksek fiyatlar1 hakli ¢ikaracak diizeyde olmalidir.
Bu degeri arttirmak i¢in isletme, tiiketicinin {irtinii kullanmak icin harcayacagi toplam
maliyeti azaltmaya veya tiiketicinin algilanan degerini, iiriiniin degerinden veya iiriiniin
degerinden farkli olarak artirmaya calisabilir. Isletmelerin bir iiriin farklilastirma
stratejisi uygulamasi icin, farklilasma kaynaklarmm agik¢a tanimlanmasi gerekir. Uriin
Ozellikleri, servis ve destek hizmetleri, marka imaji, satis yerinin 6zellikleri, isletmenin
cesitli faaliyetlerini birbirine baglayan farklilasma kaynaklar1 olarak sayilabilmektedir.
(Engin, 2005: 33)

1.1.6.2.3. Odaklanma Stratejisi:

Belirli bir alict grubu, iirlin grubunun bir kesiti veya belirli bir cografi pazar,
farklilasma veya maliyet liderligine odaklanir. Maliyet liderligi stratejisiyle farklilasma
stratejisi tim sektore hitap ederken, odaklanma stratejisi, sektérdeki daha kiciuk ve daha
spesifik miisteri gruplarini ele almaya dayanir. Strateji, isletmenin dar stratejik hedefine
rakiplerinden verimli veya daha verimli bir sekilde hizmet edebilecegi fikrine

dayanmaktadir.

Genel rekabet stratejilerinin ti¢iinciisii olan odak stratejisi, faaliyet alan1 kapsaminda
diger iki stratejiden farklidir. Bu stratejinin temeli, genis tabanli bir stratejiyi takip etmek
yerine daha dar piyasa boliimlerine odaklanmaktir. Hedeflenen bu dar pazar segmentinin
ihtiyaglar1 ve dagilimi sekillerine odaklanarak uzmanlagsmaktir. Odaklanma stratejisinin
riskleri agsagidaki gibidir: (Engin, 2005: 34)

- Odaklanan isletme ile ¢ok genis bir iiriin yelpazesine sahip rakipler arasindaki
maliyet farki, dar bir hedefe hizmet etmenin maliyet avantajin1 dengelemek
veya odaklanmanin elde ettigi erisimi dengelemek i¢in genisletilir.

- Stratejik hedef ve pazar arasinda istenen iiriin ve hizmetlerde farkliliklar bir
biitiin olarak dardir.

- Rakipler stratejik pazarlar ic¢inde alt pazarlari bulurlar ve odaklanarak

odaklanmalarini harig tutarlar.
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Kisacasi, bu stratejik seceneklerden ikisi, isletmeye rekabet avantaji getirecek bir
stratejik avantaj saglamakla ilgilidir. Porter bu avantajlari farklilasma ve maliyet avantaji
olarak tanmimlar. Genel stratejileri tanimlayan iigiincli boyutta Porter, is diinyasinin
faaliyet gosterecegi ve hedef alacagi alanin stratejik kapsamini ele almaktadir.
Farklilasma ve Maliyet Liderligi, isletmenin rekabet avantaji konumlandirmasini, odak
noktasi ise faaliyetlerin stratejik alanini, yani pazar cesitliligi ve genisligini kapsar.
Isletmeler, dar (odaklanmis) veya genel olarak tanimlanmis pazarlar1 ve miisteri tiirlerini
hedefleyerek farklilasma veya maliyet liderligi stratejileri arasinda se¢im yapabilir.
(Mirzayeva ve Turkay, 2016: 75) Dolayisiyla, s6z konusu ii¢ stratejinin, rekabet avantaji
saglama ve piyasa ile ilgili bir kapsam belirleme tercihi agisindan bir tercihi yansittigi

gorulmektedir.

Tablol.1 Michael Porter'in Rekabet Stratejileri

Rekabet Avantaji

StragifiFKapsaiy Uriin Farklilasmasi Diisiik Maliyet

Genis
o _ Farklilastirma Stratejisi Maliyet Liderligi Statejisi
(Cesitli Pazar Segmentleri)

Dar Odaklanma Stratejisi Odaklanma Stratejisi
(Kugtk Bir Segment) (Farklilagtirma) (Diistik Maliyet)

Kaynak: (Mirzayeva ve Tirkay, 2016: 76).
1.1.7. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejisinin Olusturulmasi:

Uluslararas1 pazarlara girmeyi ve genisletmeyi tercih eden isletmeler en uygun giris
veya genisleme stratejisine karar vermek zorundadir. Bir anlamda, uluslararasilasmanin
bir yolu olan pazara giris stratejisi, lirlinleri, teknolojileri, insan kaynaklar1 ve yonetim
degerleri gibi sirketlerin varliklarinin yabanci iilkelere devredilmesini saglayan kurumsal
bir diizenlemedir. Bu nedenle, uluslararasi pazarlara giris i¢in strateji veya stratejilerin
seciminde Ozen gosterilmelidir, zaman ve para kaybma izin verilmemeli.

(Kalender,2013:60)

Uluslararasilasma stratejisini olustururken firma iki konuda karar almalidir. Bunlar;
(Rustemli, 2008: 29):
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1. Hangi pazara girilecegi, (pazar segimi karari,)

2. Secilmis pazarlara nasil girilecegi, (pazara giris karari,)

Sekil 1.1'de wuluslararasi pazarlara girme kararin mantiksal akis modeli
gosterilmistir. Sekil 1.1'den goriilebilecegi gibi, uluslararasi pazarlara acilmak isteyen
bir igletme Once dis pazarlarda pazarlayacak {iriin ya da hizmet olup olmadigina karar
vermelidir. Ardindan, dis pazarlarin ¢alismasinda karar alinmali. Bir sonraki asamada,
toplam iilke pazarlarinin 6nlenmesi yoluyla potansiyel hedef iilke pazarlarini tespit
etmeli ve kalan pazarlarin gercekten de hedef iilke pazarlari olup olmadigina karar
vermelidir. Daha sonra, hedef lilke pazarindaki ikincil veriler analiz edilmeli ve hedef
tilkenin satis potansiyelinin yliksek olup olmadigi ortaya ¢ikarilmalidir. Ayrica, iilke
pazarima iliskin birincil veri kaynaklarina danisilmalidir ve bu verilerin ikincil verileri
destekleyip desteklemedigi sonucuna varilmalidir. Bu asamalardan herhangi birinde
olumsuz bir tablo ortaya c¢ikarsa, firma kendi iilkesinde faaliyetlerine devam etmelidir.
Daha sonraki asamalarda, uluslararasi pazar i¢in en uygun giris yontemini segme ve
uluslararasi bir pazarlama plan1 olusturma karar1 alinmalidir. Ayrica, uluslararasi pazara
giris zamanlamasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Uluslararasi pazara girme karar1 alindiktan
sonra iglemler baglatilir. Bir sonraki agama, uluslararasi pazardaki performansin yeterli
olup olmadigini kontrol etmektir. Performans yetersizse, sirkete kars1 iki segenek vardir:
Stratejiyi yeniden bigimlendirmek veya geri ¢ekilmek. Performans tatmin edici ise,

pazarlari arastirip arastirmama konusunda bir karar vermelidir. (Rtstemli, 2008: 29)
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Sekil 1.1 Uluslararas1 Pazarda Karar Alma Siireci I¢in Mantiksal Akis Modeli

Hayir
Yurtds pamrlan icin -
Irim lerimiz var ma?
l Evwet
Hayr
[ng pazarian aragturmah -
mryaz?
Evwet
¥ _ Hayir
- O eleme, potansiyel hadef -
r s h iilke pazarlarm: gdsterir m?
Ewet ¥
r_ Hayr Uhuzsal
kmeil veri araliz, Glkeyi pazarda
yiksek sabg po@nsivelli faliyets
gisteriyor ma? devam et
l Ewet
Hayr
Birincil veri, ikincil veriyl
desteklnyar ma?
planmmz en
Pazars s.r]..;j _El'l'ETIII: mi? -\_\'::_—:__
Haywr Hayr
Stratejiyi - Perfrmamsimn = tafmin Gen
pekrar adici maidir? ® ekl
higiml endir -
l Ewet
Ewvet Hanar
" Baska pazarlan ua.ﬁumﬁ > Tek
myz? ,_/_/_,-;} pazarda
kal

Kaynak: (Rustemli, 2008: 30)

Sekil 1.2'de gosterildigi gibi, isletmelerin uluslararasi pazarlarina girme stratejisini
belirlerken, hedef Grtin / pazar secimi, hedef pazar icin amag ve hedeflerin belirlenmesi,
girdi yonteminin se¢imi, pazarlama planimin tasarimi ve kontrolii gibi kalemler sistemi
dikkate alinabilir. Her ne kadar bu unsurlar faaliyetlerinin ve kararlarinin siralamasi
olarak gosterilmis olsa da, uluslararasi pazarlar i¢in bir girig stratejisi olusturulmas,
birgok geri bildirim baglantisi ile siirekli olarak tekrarlanan ve yenilenen bir tarzdadir.

Ornegin, alternatif girdi ydntemlerinin degerlendirilmesi, hedef pazarla alakali olarak
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amag hedeflerin kesin olarak g6zden gecirilmesi ve yeni bir pazar arastirmasi baslatmasi
daha muhtemel olabilir. Ayrica, daha 6nce tercih edilen girdi yonteminin pazarlama
planinin olusturuldugu zaman igerisinde revize edilmesi miimkiin olabilir. Sonug olarak,
uluslararasi pazarlara girmeyi planlamak siirekli ve acik uclu bir siirectir. Uluslararasi
pazarlara girme kararinin firma performansi iizerindeki olumlu etkisinin saglanmasi ve
stirekliliginin saglanmasi i¢in bu siireglerin iyi yonetilmesi gerekmektedir. ( Kalender,

2013: 64)

Sekil 1.2 Uluslararas: Pazarlara Giris Stratejisini Ogeleri
L

i i T
Uriin ve vabane Amag ve (Giri Pzratlama
“pa.za.f].«.!i'.lﬂ —r\ hadeflerin :> T Ginteminin ::> planmm g -
degerlendiilmesi— | beliflenmesi Secimi tasarlanmas) !
|
2 ¥ A P i
o p __r' e :
|
[ | [
|
|
|
Kontrol Sistemi HEDEF
. . o I . ittt PAZAR
Isletmenin Denetlenmest Girig Stratejisinin
(Gizden Gecirilmesi
= i i

Kaynak: (Kalender, 2013: 63)

Bir stratejiye verilen yamtin, farkli iilkelerin farkli {irlin ve pazarlarinda aym
olacagini diisiinmek yanlis olacaktir. Uriin / pazar planlar1 tamamlandiktan sonra,
sirketin uluslararas1 giris stratejisini olusturmak i¢in bu planlar bir araya getirilmeli ve

uzlastirllmalidir. (Rustemli, 2008: 34)
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1.1.8. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri:

Isletmeler belirli bir iilke pazarinda karar verdikten sonra, bu pazarlarda en iyi
stratejik rotay1 se¢meleri gerekir. Isletmelerin dniinde, dis pazarlara girmek ve faaliyet
gostermek i¢in farkli alternatifler var. Bununla birlikte, ithalatgi iilkedeki ve ihrag
edilecek iilkelerdeki mevzuat ve rekabet kosullart bazen isletmeleri bu alternatiflerden

birini veya birkagini kullanmaya zorlayabilir. (S6nmez, 2016:7)

Isletmeler i¢ pazardaki doygunlugun iistesinden gelmek, karliliklarmi artirmak ve
stirdiiriilebilirliklerini saglamak icin yeni stratejiler gelistirmelidir. Bu stratejilerden biri,
uluslararasi pazarlara yonelterek girigimin uluslararasilagmasidir. Karafakioglu'na gore,
i¢ pazardan uluslararasi pazarlamaya ge¢mek, kullanilan pazarlama araclar1 degil,

kalitelerini ve seviyelerini belirleyen pazar ortamidir. (Birden, 2017: 36)

Uluslararas: pazarlara ac¢ilmak bir¢ok sekilde olabilir. Farkli dis pazarlara girme
yolunda, ihracattan baglayip isletmelerin kaynak tahsisini artirmanin en kolay yolu,
faaliyetleri kontrol etme ve bdylece kér elde etme firsatlar1 kanitlanmig olan risk
derecesi ile artmaktadir. Asagidaki sekil (sekil 1.3), uluslararasi piyasalara girisi ve risk
ve kontrol seviyelerini, artan sirayla minimumdan maksimuma gostermektedir.

(Kogman, 2007: 62)

Sekil 1.3 Dis Pazarlara Giris Sekillerinde Risk Ve Kontrol Edebilme Diizeyleri

Thracat Ortaklasa Direkt
0 Dolayh »{ Lisans Verme »  Hareket »  Yatinm
O Direkt Etme
Minimum Maksimum

Kaynak: (Kogman, 2007: 62).
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Uluslararasi pazarlara girmenin g¢esitli stratejiler vardir.Bu stratejiler asagida Sekil 1.4'te

goOsterilmektedir:

Sekil 1.4 isletmenin Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

ULUSLARARASI PAZARLARA GIRME
SIRATEJILERI
Thracat Ortakhiklar
Dogrudan Yabanci
+ Dolayls Lisans Anlagmdan Yatirim
+ Dolavaz Franchising

*

o Stzlesmeli Uretim

s Yonetim Sozlegnesi

» Montgj Operasyonlan

+ Joint Venture

¢ Konsorsuyum

¢ Angzhtar Teslim Projeler
o Yop-lslet-Devret Moded

Kaynak: (Mammadov, 2012: 56)
1.1.8.1. ihracat Dayah Giris Stratejileri:

Dis pazarlarin tanitimi, isletmenin stratejik hedeflerine uygun yontemler kullanilarak
baslangicta ve devam eden sliregte yapilmalidir. Stratejik giris tiirli, kurulus tarafindan
dis girisim ve pazar yayilimi igin yiiriitiilen uluslararasi stratejiden etkilenir. Is,
hedeflerini yalnizca yerel satislarla gerceklestiremedigini anladiinda, uluslararasi
pazarlara bagimli hale gelir. Zaman i¢inde isletmeler, hedef uluslararas1 pazarlarda
tretim birimleri kurmak gibi diger pazarlama yontemlerine bagimli olsalar da, genel
olarak ihracatin firmalar i¢in en temel uluslararast O6grenme deneyimi oldugu
goriilmektedir (Kalender, 2013:65). Genellikle sirketler uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde ihracat yontemini kullanmaya baglar. Bu agidan ihracat, sirketlerin
uluslararas1 pazarlarda deneyim kazanmasi i¢in onemli bir segenektir. Uluslararasi
pazarlara katilan firmalarin hizli ve en kolay giris yontemini kullanarak risk ve kaynak
kullanim diizeyini diigtirtir. Clnk( yonetimsel ve finansal kaynaklara yapilan yatirimlar
diger giris yontemlerine gore diisiiktiir (Riistmeli,2008: 37). Isletmelerin yurt disinda

ihracata dayanmasinin sebeplerinden bazilar1 sunlardir: (Sonmez, 2016: 7)
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- Eger isletme kii¢lik ve dogrudan yatirim igin yetersizse,

- Piyasa belirsiz veya cekici ise,

- Politik risk tasiyorsa,

- Hedef'iilkede iiretim tegvikleri yeterli degilse,

- Cok diisiik risk ve sorumluluk nedeniyle,

- Isin amac1 pazarini cografi olarak genisletmek, satiglarini artirmak ve Gretim
maliyetlerini buna gore azaltmak,

- Sirketin, ihracat1 dis pazarlara giris siirecinin bir pargasi olarak gérmesi,

Thracata yonelik dis pazara giris yontemi, dolayli ihracat ve dogrudan ihracat olarak

siniflandirilabilir;
1) Dolayh Ihracat:

Dolayli ihracatta, yerli firma, tilkede iiretilen {iriin ve hizmetleri, yabanci firmalara
aracilar ya da bu triinleri ihracat tiriinleri ile birlestiren baska bir yerli iireticiler aracilig
ile satmaktadir. Bu nedenle 6zel uzmanlik gerektirmez ve dogrudan ihracattan ¢ok daha
kolaydir. Dolayli ihracat yaklasiminda firetici, yerli bir ara¢ kullanarak mallar1 dig

pazarlara ihrac eder (Kalender, 2013: 66).

Dolayli ihracat dogrudan ihracattan daha kolaydir. Clinkii ne 6zel uzmanlik ne de
nakit maliyetler gerekli degildir. Ana iilkedeki ihracatgilar isi yapar, yonetim sadece

emir verir. Mevcut ihracatgilar (Mammadov, 2012: 58):

- Ureticilere satis yapan temsilciler,

- Yurtdis1 miisterilere ihracat heyeti alim temsilcileri,

- Ihracatgilarin kendi hesaplarinda islem gérmesi,

- Yurtdisinda iiretilen mallar1 kullanan uluslararasi sirketler (madencilik, insaat

ve petrol sirketleri) bulunmaktadir.

Thracat ticaret isletmeleri, uluslararas1 pazarlarda ihracata yonelik dolayli olarak
thracat yapan firmalarin mallarin1 pazarlayan ve girisimin bulundugu {ilkede faaliyet

gosteren bagimsiz kuruluslardir. Thracatgi birlikleri; ihracatgi Orgiitleri, ihracat
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isletmelerinin goniillii tiyeleridir. Kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin ihracat¢i sendikalari
aracilifiyla cesitli eksiklikler nedeniyle ihracatla ilgili sorunlar1 agmasi miimkiindiir.
Ihracat yonetiminin bir diger araci, ihracat¢i olmayan iilkede, ihracatci sirketten
bagimsiz olarak, rakip olmayan bircok isletmenin mallarini satan ihracatgi aracilardir.

(Engin, 2005: 50)
2) Dogrudan fhracat:

Dogrudan ihracatta herhangi bir yerli aragtan yararlanmadan mal veya hizmetler
dogrudan hedef dis pazara sunulur. Dogrudan ihracat, biiyiik 6lcekli ihracat firmalari
icin tercih edilen bir girig yontemidir. Cilinkii bu ihracat yontemini kullanan ihracatci
sirket, dolayli ihracattan daha fazla kaynak kullanmalidir (Ristemli, 2008: 41).

Genellikle isletmeler dogrudan ihracatta asagidaki aracilar1 kullanir (Sonmez, 2016:9):

- Yurtdis1 satis ofisleri,

- Yurtdis1 satis sirketleri,

- Yurtdisindaki distribiitor ve acenteler,

- Mobil satis temsilcileri,

- Yabanci lilkelerdeki ithalatgilar ve toptancilar,

- Yabanc hiikiimetlere bagl kuruluslar,

Dogrudan ihracata devam edebilmek i¢in yonetim, sirket icindeki bir kisiye ihracat
ile ugrasma gorevi vermelidir. En basit diizenleme uyarinca, genel olarak ihracat isini
satig yoneticilerine gelistirme sorumlulugu verilir. Yerel personel baslangigta dis iilkeye
hesaplar1, kredileri ve nakliyeyi yonetebilir. Eger is hacmi artarsa, ayr1 bir ihracat
boliimii olusturulmalidir. Daha sonraki bir agsamada, isletme ev sahibi iilkede bir satis
subesi kurmaya ¢alisabilir. Satis subesi, ana sirketten kendi adina ithalat yapmakta ve
ana para birimini baz alarak faturalandirmaktadir. Bu tiir isletmeler oldukg¢a biiyiiyebilir

(Mammadov,2012: 59).
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1.1.8.2 Sozlesmeye Dayal Giris Stratejileri:

Uluslararasi pazarlarin tanitilmasinin gelecekteki agsamalarinda, sirketler yurtdisinda
sirketler kurarak veya isbirligi yaparak veya onlarla ortakliklar kurarak yurtdisinda
iretim yapabilirler. Sekil 1.5, cesitli uluslararast pazarlar i¢in uluslararasilagma
stratejilerinin karsilastirmasini gostermektedir. Cesitli stratejilerde, yonetimin katilimi ve

sermayenin katilimi farkli derecelerde olabilir (Kalender, 2013: 70):

Sekil 1.5 Uluslararas1 Pazarlar Giris Stratejilerinin Karsilastirilmasi

Yabana 4
Ulkede
[ BadaSiet |
{ Yurtdigmda Usatim ]
[ Yabanei Jubs ]
[ Ortsk Girigim ]
Sermay}nin
Dagilim [ Franchising ]
[ Lisans Anlaymasi l
Ureticinin Kendi
Ulkesinde [ Thracst J
Ureticinin Kendi Ulkesinde Yabanc: Ulkede

Yonetimin Katilim
Kaynak: (Aykol, 2013: 70)

Sozlesme giris stratejileri; lisans sozlesmesi, franchising s6zlesmesi, sozlesmeden
dogan iiretim ve yoOnetim sozlesmesi olmak {izere dort boliime ayrilmistir (S6nmez,

2016: 9):

1) Lisans Sozlesmesi:

Lisans anlagmasi, uluslararasi pazarlara giriste belirli bir maliyetle kiralanmasi veya
satin alinmasiyla sinai veya ticari uzmanliga izin verecek bir anlagsmadir. Diger bir

deyisle, iiretim ve / veya satig yetkilendirmesi veya yetkilendirilmesi, uluslararasi
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pazarlara girmek isteyen bir isletme tarafindan yurtdisindaki yerel bir iireticiye verilir.

(Mammadov, 2012: 65)

Isletmeler lisans sozlesmesini birgok nedenden dolay: tercih ederler. Isletmenin
uluslararasi pazarlarda etkin bir sekilde ¢alismasi icin yeterli bilgi ve zaman olmayabilir.
Hedef ulkenin potansiyel wlkesi, Gretim faaliyetini gerceklestirmek igin yeterli
biiyiikliige sahip olmayabilir. Lisans anlagsmasi devam eden bir siirece girer ve boylece

yeni yatirim ihtiyaclari i¢in finansal ihtiyaci en aza indirir (Saritas, 2012: 16)

Isletmeler uluslararasi pazarlarda lisans sdzlesmelerini tercih edebilir. Sirketlerin
uluslararas1 pazarlarda lisans anlagmalar1 tercihinde g¢esitli faktorler rol oynar. Bu

faktorler asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kalender, 2013: 71):

- Baz isletmeler ihracat ya da dogrudan yabanci yatirimlar i¢in finansal ya da
yonetimsel kaynaklardan yoksun olabilir ya da dis piyasalar hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmayabilir.

- Lisans sozlesmelerini, dogrudan yabanci yatirimlar i¢in piyasalari test etmeye
ve gelistirmeye yardime1 olmak i¢in bir ¢aba olarak kullanmak isteyebilirler.

- Bazi durumlarda, isletmeler kendileri i¢in ikincil teknoloji kiralayarak kar
etmek isteyebilirler.

- Isletmeler, kirac1 isletmelerin lisanslarin1 kiralayarak kazanacaklari
tyilestirmelerden yararlanmak isteyebilirler.

- Isletmeler, lisanslarm ikincil piyasalarda kiralayarak kazang elde etmeyi
secebilirler; bu da kendi baslarina biiyilik yatirimlar yapmalarini ve ek olarak
Ol¢ek ekonomileri olusturamazlar demektir.

- Bazi durumlarda, iilkeler ithalati, dogrudan yabanci yatirimlar: sinirlayabilir
veya yatirimlarin millilestirilmesi riski olabilir. Bu gibi durumlarda, lisans
sOzlesmeleri daha giivenli bir yol olabilir.

- Lisansini kiralayacak olan sirketin gelecekte rakip olmast muhtemel olsa da,
hizla gelisen teknolojilerde, kiraci, kiract isletmelerini kolayca gecebilecek

rekabet olasiligini ortadan kaldirabilir.
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2) Franchising Sozlesmesi:

Franchise veren, farkli iilkelerin pazarlarinda hareket eder ve farkli iilkelerdeki
tanimirhigini baska Glkelere de yaymayi amaglar. Baska bir deyisle, franchise: Isletmenin,
franchise sozlesmesiyle kendi mallar1 ve / veya hizmetlerini baska bir iilke pazarina
ihra¢ eder veya franchising anlaminda, ya kendisi dogrudan bir girisimciye bir franchise
verir veya masterfranchise vererek bir sdzlesme yapma hususunda pazarina girdigi yerel
isletmelerden yararlanir. Uluslararasi Franchise'in basarili olabilmesi i¢in, hedef iilkenin
pazar potansiyeli, yatirnmin riski, yatirimin basarisi, pazar arastirmasi, finansal
kaynaklar, hedef tlkenin rekabet ve vergi diizenlemeleri vb. kabul edilmektedir. (Yavuz,
2015: 18)

Franchising'in en 6nemli avantaji, sirketin ¢ok sayida uluslararasi pazara hizli bir
sekilde girmesine izin vermesi ve bdylece organik gelisimden ¢ok daha genis bir alana
yayllmasina izin vermesidir. Bunun nedeni, franchising uygulamalarinda, bir is
formunun, c¢aligmasini yerel bir bilgiye sahip serbest meslek sahibi bir kisinin
enerjisinden faydalandigi kanitlanmis bir yapida yiiriitecek bir kisiye satilmasidir.
Minimum sermaye harcamasi ile genisleme saglar. Ucret veya imtiyazlar ile bayiye ek
gelir saglar. Sirket, daha hizli dagitim, diisiik genel giderler, giinliik is ayrintilar1 ve yerel
pazarlar1 tamiyan insanlardan faydalanma olanagi i¢in genis bir yelpazede firsatlar
sunmaktadir. Ek olarak, bir markanin kalitesi ve franchise alanin franchise alanin
faaliyetlerini dogrudan kontrol etme imkani ve piyasa ile pasif bir etkilesime sahip

olmamasi gibi dezavantajlar1 da vardir. (Mammadov, 2012: 70)

Ote yandan, uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren sirketler, fikir ve mulkiyet
haklarin1 muhafaza etmek ve yabanci pazarlardaki varligini korumak igin yabanci
isletme lisansin1 finanse edebilirler. Ancak, bu yontem gelecekteki pazarda rakipler
yaratabilir. Bu nedenle, lisans sahibinin, lisansh varliklar iizerinde bir risk oldugunda

birlikte hareket etmekten kaginmasi gerekebilir. (Kalender, 2013: 71)

Bazi franchising s6zlesme tiirleri (S6nmez, 2016: 10):
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- Ticari Marka Franchising: Marka lisansina benzer. Franchise alan bir tiriin
veya Uriin hattin1 almak ve satmak i¢in bir sdzlesme imzalar ve franchise
verenin ticari markasimi ve ticari adim1 alir. Bu ydntem, ara¢ kiralama
sirketlerinin denizasir1 pazarlarda ticari markalar1 kullanma hakkina sahip
olmalarima ve Coca Cola isinin Coca Cola iiretimini belirli sirketlere
devretmesinin bir 6rnegidir.

- Bir Is Yontemi Olarak Franchising:Franchise veren, franchise alanina
franchising sdzlesmesinin tiim ana unsurlarmi saglayan, kendi ticari
markasint ve TUriinii satma hakkii saglayan ve firetimde, personelde
standartlar ve kapsamlar saglayan bir franchise tiiriidiir.

- Doniistiirme Franchising: Bu franchising turtinde faaliyetini sirdirmekte
olan bir isletme, yine ayni sektdrdeki ana bir isletmeyle ticari iliski icerisinde
s0z konusu ana isletmenin perakende satis islevini iistlenmektedir. Bu sayede
ana isletme genisleme politikasini gerceklestirmekte ve franchise’nin

imkanlarini da kullanmaktadir.

Her ne kadar franchising yapist lisans sozlesmesine benzese de, aralarinda bazi

farkliliklar var. Bu farkliliklar Tablo 1.2'de gosterilmektedir(Mammadov, 2012: 68):

Tablo 1.2 Lisans Sozlesmesi ve Franchising Arasindaki Onemli Farkliliklar

Lisan Sozlesmesi Franchising
Konu Uriin ( bazen sadece bir Biitiin is (teknik bilgi,
tek dran ). ticari marka, is iliskileri).
Taraflar Ozellikle franchise

Genellikle kokli
alanlar kiiciik, girisimci

isletmeler
isletmelerdir.
Sure Genellikle 5 yil siireli,
Genellikle 16 - 20 yil bazen 10 yila kadar
uzatilabiliyor.
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Kontrol Az Cok

Anlagsma Pazarliga acik Pazarliga kapali

Kaynak: (Mammadov, 2012: 69)

3) Sozlesmeden Dogan Uretim:

Sozlesmeli tiretimde, iirlinlin liretimi dig pazarda yerel bir ireticiye yapilir. Dis
kaynak kullanim yontemi olan sozlesmeli liretimde dis pazarlara girmek isteyen firma
tarafindan pazarlama faaliyetleri yiiriitilmektedir. Bu yontemde, yabanci pazarlamaci
yerel Uretimi organize eder. Bu yontemi uygulamak i¢in, triiniin dis pazarda {iretimi,
istenen kalite ve miktar1 liretme kabiliyetine baghidir (Saritas, 2012:16).Uluslararasi
firmalarin s6zlesmeli iiretime donme sebepleri asagidaki sekilde siralanabilir (Kalender,

2013: 74):

- Kendi iilkesindeki yiiksek iiretim ve lojistik maliyetleri nedeniyle, sirket bu
maliyetlerin diisiik oldugu dis pazarlarda iiretime gidebilmektedir.

- Piyasa hacmi yeni bir iiretim tesisinin kurulmasini gerektirmeyen bir
seviyede oldugunda, sézlesmeli tiretimi segmek kérli olabilir.

- Sozlesmeli iiretim, dis pazarin degisen taleplerini daha hizli karsilamak i¢in
kullanilabilir.

- Biyiik potansiyele sahip dis pazarda; tarifeler, kotalar gibi ithalat

engellerinin iistesinden gelmek icin sdzlesmeli iiretime bagvurabilirler.
Sozlesmeli iiretimin ana avantajlari ve dezavantajlari (Mammadov, 2012: 73):
Avantajlari:

- Sozlesmeli iiretim smirli yerel yatirim gerektirir. Uretici firma; iiretim
faaliyetleri icin ilk igletme yatirimi1 maliyetten tasarruf saglayacaktir.

- Uretim maliyetlerine ek olarak, nakliye, depolama gibi lojistik
faaliyetlerde maliyet avantaj1 saglayabilecektir.

- Yerel olarak firetilen goriintliniin satislar {izerinde destekleyici bir etkisi

olabilir.
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- Uretim, uluslararas1 pazara acilacak olan sirketi 6zellikle pazarlama
konusunda uzmanlastiracak.

- Uluslararasi sirket imalatinda esnekligi var.

- Emek veya enerji maliyetlerinin diisiik oldugu iilkelerde avantajli
olacaktir.

- Uretici firma uluslararasi firmanin itibarindan yararlanabilir ve referans

olarak kullanabilir.

Dezavantajlari:

- Uretimdeki know-how transferi lisanslamadan daha zordur.
- Yiiklenici, gelecekte potansiyel bir rakip olabilir. Ciinkii sirket iiretim

bilgisini edinmistir.

Sekil 1.6 Sézlesmeden Dogan Uretimin Isleyis Siireci

Parca
Tedankgilen

Sdzlegmeh
Uretici

Sizlesmeli Ureticive Direkt Fimaya Dagitim Veva Ek

Olarak Farkli Tedankgilerden Operasyon [¢in Sevk Edilen
Gelen Pargalar Tamamlanmis Uriinler

Kaynak: (Kalender, 2013: 75).
1) Yonetim Sozlesmesi:
Yonetim sozlesmeleri ic durumda ortaya ¢ikar (Mammadov, 2012: 75):

1) Yabanci yatirim, ev sahibi hiikiimet tarafindan devletlestirildiginde ve yerel
hiikiimet egitilinceye kadar ilk sahibi tarafindan islemleri denetlemeye davet
edildiginde ortaya ¢ikar.

2) Firma yeni bir girisimi yonetmeyi istediginde ortaya ¢ikar.
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3) Yabanci sirket, devam etmekte olan isi daha etkin bir sekilde yonetmeye devam

ettiginde ortaya cikar.

Sirketlerin uluslararas1 pazarlarda yer almasinin diger bir yaygin yolu da yonetim
anlagsmalaridir. Genel olarak, isletme, insan kaynaklarin1 bagka bir isletme tarafindan
kullanilmak iizere baska bir iilkeye devretmektedir. insan kaynaklarini belli bir siire
baska bir isletmeye transfer eden sirket bu hizmet i¢in bir {icret almaktadir. Anlagma
slresinin bitiminden veya projenin tamamlanmasindan sonra, uluslararasi isletme
personeli iilkelerine geri doner. Isletmelerin neden oldugu pazarlama, yonetim, teknoloji,
i¢ diizenlemeler ve g¢evre kirliligi bu tiir anlagsmalarin kapsamini olusturmaktadir. Bir
isletmenin bagka bir iilkedeki baska bir isletmenin giinlilk faaliyetlerini yOnetme
kabiliyeti olarak da tanimlanabilecek bu tiir anlagmalar, uluslararas: ticaret i¢in diisiik
diizeyde bir politik ve ticari risk icermektedir. Bu alternatif, isletmenin belirli bir siire
icin sinirli miktarda gelir elde etmesini saglar (S6nmez, 2016: 11). YOnetim

sOzlesmesinin avantajlar1 va dezavantajlar siralanabilir (Mammadov, 2012: 75):
Avantajlar::

- Birgok yeni uluslararasi pazara girme imkanidir.
- YOnetim Ucreti 6nemli bir k&r kaynagidir.
- Uluslararasi pazarlara diisiik giris riski.

- Dogrudan yatirimla girilemeyen pazarlara girme imkanidir.

Dezavantajlari:

- Sirketin iiriinleri i¢in kalic1 bir pazar yeri yoktur.

- Anlasma siireci zaman alir.

- Az bulunur yonetim becerisinin kullanim1 mevcuttur.

- Performans dcretlerinin 6nlenmesi durumunda finansal riski vardir.
- Isletme sahibinin finansal giiciine baglilig1 vardir.

- Devlet uygulamalari gibi i¢ faktorler {izerinde sinirlt kontrolii vardir.

- Sozlesmenin erken iptali riski vardir.
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Yonetim sozlesmelerinin genel olarak hizmet sektoriinde yogun olarak kullanildigi
gorilmektedir. Glinimuzde pek ¢ok otel sahibi tarafindan degil, ayr1 bir otel yonetim
sirketi tarafindan isletilmektedir. YoOnetim sozlesmeleri ile otel kiralamak, isletme sahibi
adina idare eden profesyonelleri ise almanin bir yoludur. Otel isletmeciligi yogun bir
sektor oldugundan, profesyonel yonetime duyulan ihtiyag yoOnetim sozlesmesi ile

karsilanmaktadir (Kalender, 2012: 77).

Tablo 1.3 Yonetim Sozlesmelerinin Kullanildigr Sektor ve Alt Sektorler

Tarim: Sanayi:
Ticari Tarim Madencilik
Mandira Uriinleri Kiglk Sanayi
Biiyiik Bas Hayvan Yetistirciligi Tekstil
Kiigiik Bas Hayvan Yetistirciligi Kimya
Sulama Sistemi Gida
- Mobilya Sanayi
- Makina Sanayi
- Bira
- Petrol Uriinlerinin Islenmesi ve
Dagitimi
Nakliye: Kamu Hizmetleri:
- Hava Yollan - Gaz
- Hava Alanlart - Su
- Otobiis Hatlar - Elektrik
- Kara Tasimaciligi - Posta Islemleri
- TrenYolu - Haberlesme
- Deniz Tagimaciligt - Saghk
- Kargo Teslimi
- Liman Yoénetimi
Hizmetler: Turizm:
- Bankacilik - Otel
- Sigortacilik - Seyahat
- Perakendecilik - Tatil Koyl

Kaynak: (Rustemli, 2008: 52)
1.1.8.3 Yatirnma Dayal Giris Yontemleri:

Yatirima dayal1 yatirim stratejileri; Ortak Girisimler, Stratejik Birlikler ve Dogrudan

Yatirim olmak Uzere tige ayrilir (Saritas, 2012: 17):
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1) Ortak Girisimler:

Uluslararas1 pazarlara giris yontemi olarak ortak girisim, bir firmanin diger
yatirimcilar / yatinmeilar ile ortak girisimi, glic ve miilkiyet ile kontrol paylagimini
birlestirerek uluslararasi pazarda is yaratmasidir. Baska bir deyisle, ortak girisim; iki
veya daha fazla firmanin genellikle iiretim ve dagitim {izerinde kontrol sahibi oldugu,
ancak higbirinin bu ortak girisim iizerinde tam kontrole sahip olmadigi, ancak ortak
girisim yonetiminde s6z hakkina sahip oldugu bir ortaklik sekli olarak tanimlanabilir

(Rustemli, 2008: 54).

Gelismekte olan pazarlara veya iilkelere girmek icin en yaygin kullanilan
yontemlerden biri ortak girisim yontemidir. Bu yoOntemde, isletmeler kaynaklarini
birlestirir ve hedef pazar olusturmak i¢in ortak girisim gelistirir. Birgok isletme,
gelisimlerini ve faaliyetlerini c¢esitlendirmek ic¢in ortak girisim yontemini kullanir.
Kiiciik isletmeler genellikle girisimci ruhu, c¢abasi, esnekligi ve ileri teknolojisine
sahiptir. Biiyiik isletmeler ise sermaye, dagitim kanallart ve hizmetler sunmaktadir

(S6nmez, 2016: 12).

Sekil 1.7 Uluslararas1 Ortak Girisimlerinin Sagladigi1 Faydalar
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Kaynak: (Mammadov, 2012: 84)
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Ortak girisim, girilecek is asagidaki 6zelliklere sahipse daha cazip olacaktir (Kazimov,
2004: 25):

- Kurulacak sirket veya sirketler 6zel beceri ve yeteneklere sahipse.

- Girilecek pazarda bolgesel bir ortak sirket bulunmadan faaliyet gdstermek yasaya

aykiri ise.

- Ortaklasacak olan isletme veya isletmeler, uluslararasi piyasalarda personel veya

sermaye olarak yayilma politikasin1 destekliyorsa.

Birgok iilkede, bir ortak girisim seklindeki uluslararasi1 ortakliklar kolaylasmistir,
bazen yiizde yiiz yabanci miilkiyete izin verilmediginden, belirli bir pazara girmenin tek
yoludur. Bazi iilkelerde, hiikiimetler yalnizca politik olarak ilgilendikleri Ulkelerin
islerine yatirim igin izin verir ve yerel isletmelerle ortaklik kurmaya zorlar. Bu nedenle;
uluslararas sirketler, ev sahibi iilkenin yerel {ilkelerindeki yabanci yatirimlarla miilkiyeti
paylasarak ve kontrol ederek ortak bir is kurmayi tercih ederler. Yerel ortak araciligiyla
ev sahibi iilkedeki cevresel kosullar hakkinda bilgi edinmenin daha kolay olmasi,
uluslararas1 girisimin yatirim riskini de azaltir. Ortak girisimin uluslararas: igletmeye

faydalarini asagidaki sekilde siralamak mumkindir (Kalender, 2013: 80):

- Uluslararasi isletme, sermayesinin tamamini tehlikeye atmaz ve riski yerel
isletme ile paylasir.

- Yerel isletme, ev sahibi iilke hakkindaki uluslararas1 bilgileri uluslararasi
sirketlerle paylasir.

- Yerel ortak tarafindan kurulan baglantilar1 kullanan uluslararas isletme, ev
sahibi iilke hiikiimeti ile iy1 iliskiler gelistirir ve politik {istiinliik saglar.

- Maliyet diisiirme saglanir.

- Rakiplere teknolojik iistlinliik saglanir.

- Pazarda rekabet iistiinliigii elde edilir.

- Kaynaklara daha kolay erisilebilir.

- Politik bask1 azalir.

- Yeni pazarlara girmek kolaydir.
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2) Stratejik Birlikler:

Stratejik Birlesmeler, birden fazla isletmenin teknolojilerinin, kaynaklarinin,
becerilerinin ve irilinlerinin karsilikli olarak yararli bir sekilde birlestirilmesi,
degistirilebilirligi veya biitlinlestirilmesidir. Stratejik ortakliklar bagimsiz kalir, bazi
hedefler iizerinde anlasir, verilen gorevlerin yerine getirilmesini izler ve baz1 stratejik
konularda birbirlerine katkida bulunur. Bu yontemin o0zelligi, sermaye yatirimina
gitmeden, bir sirket satin almadan ve ortak kaynak ve becerilerin kullanimiyla siner;ji

yaratarak sermayeden para kazanarak biliylimektir (Saritas, 2012: 17).

Satin alma ve birlesme birlikte kullanilan iki kavram gibi goriinse de, birbirlerinden
farklidirlar. Genel olarak satin alma: Baska bir sirkete sahip bir sirket olarak
aciklanabilir. Birlesme: Iki veya daha fazla sirketin firsatlarini birlestirerek olcek
ekonomilerinden yararlanmak i¢in ortakliga gidilecek olarak tanimlanabilir. Birlesme ve
satin almalar arasinda farklilasan en temel G6zellikleri soyle ifade edebiliriz (Kalender,
2013: 81):

- Birlesmeler yeni bir girketin dogmasina yol agarken, satin alimlarda yeni bir
sirket ortaya cikar.

- Birlesmede alic1 veya satict yoktur, birlesen taraf vardir.

- Birlesmelerde yeni kurulan sirket her iki tarafin ortak yonetimine tabidir. Ote

yandan, birlesme ve devralma faaliyetlerinin% 97'si devralma niteligindedir.

Enginkaya (2005: 106) tarafindan Japon isletmelerinde yapilan bir arastirmaya gore,
Japon igletmeler girilen dis pazar hakkinda kapsamli bilgi almakta, rakiplerin oniinde
arastirma ve gelistirme faaliyetlerine biiyiik 6nem vererek rakipleriyle pazarlara girerek
hizli ve stratejik bir sekilde sirket ile birlesmektedir.Satin alma ve bayilik gibi.
Guniimiizde ¢ok uluslu olan Japon firmasinin neredeyse tamami (Toyota, Honda, Sony,
Matshushita, Fujitsu, Kyocera, sirketler gibi Mitsubishi) o6zellikle gelismekte olan,
Giiney Amerika, Giiney Avrupa, Ispanya, Portekiz, Turkiye, Giineydogu Asya, Malezya
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ve Tayland pazarlarina girisine 6ncelik vererek rakiplerinin dniinde olmay1 hedefleyen

uretim tesisleri kurmak igin blyik paralar harciyorlar (Saritas, 2012: 18).
3) Dogrudan Yatirim:

Dogrudan Yabanci Yatirim: Tamamen ulusal sinirlarin disinda olan yabanci bir
ulkede Uretim firsatlarinin olusumu ve satin alinmasidir. Tanimdan anlasildigi gibi,
yerlesik bir liretim birimi satin almak veya yabanci sirketin kendisi tarafindan ulusal
sinirlarin disinda kurulmak gerekir. Diger bir unsur, liretim biriminin yonetimini ulusal

sinirlarin diginda tutmaktir (Kazimov, 2004: 26).

Yurtdisindaki dogrudan yatirimin  Onemi, gelismekte olan ilkeler icin ek
kaynaklarin, teknolojinin, istihdamin, ihracatin ve doviz gelirlerinin artmasi ve iilkenin
biiyiimesine ve kalkinmasina katkilar1 nedeniyle daha iyi anlasiimaktadir. Ulkeler tiim
bu olumlu sonuglardan yararlanmak igin dogrudan yabanci yatirnm ¢ekmeye

calisirlar(Kalender, 2013: 81).

Dogrudan Yatirirmin Avantajlar1 ve Dezavantajlart (Mammadov, 2012: 91):

Avantajlari:

- Ucuz is gicl veya ham madde, yabanci yatirim tesvikleri ve nakliye
dezavantajlarindan tasarruf,

- Girilen tilkede istihdam ve istihdam olanaklarini saglayacak pozitif imaj,

- Uriinlerin yerel pazara daha kolay uyarlanmasim kolaylastirmak igin devlet,
yerel iiretim faktorleri sahipleri, miisterileri ve distribiitorleri ile iyi iliskiler

gelistirme,
Dezavantajlar:

Dogrudan yatirnmin en 6nemli dezavantaji, iilkede kaybedilen ya da devaliiasyon
nedeniyle satin alma giiclinii kaybetmis yerel para ve kotlye giden bir pazar durumu gibi

risklerle kars1 karsiya kalinmasi,
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1.1.9 Uluslararasi Pazara Giris Engelleri:

Uluslararas1 pazarlarin tanitiminda, isletmeler i¢ pazarlardan daha fazla risk ve
belirsizlikle karsi karsiya kalmaktadir. Sirket yoneticileri kiiltiir, politika ve ekonomi
anlaminda yabanci iilkelere yabanci olabilir veya ¢ok az bilgiye sahip olabilir veya hic
bilgisi olmayabilir. Uluslararas1 pazarlara agilan firmalar genellikle dort ana sorunla
kars1 karsiya kalmaktadir (Gedikoglu, 2018: 12): Kiiltiir agisindan yanlis anlamalar,

siyasi eksiklikler, ithalat kisitlamalar1 ve tilkenin ekonomik durumu.

Isletmeler igin yeni pazarlara girmek bilylime hedeflerine ulasmak icin alternatif
stratejilerden biridir. Isletmeler pazara girmeye calisirken, piyasamin dinamikleri
piyasaya gercek ve sanal engeller koymaktadir. isletme, biiyiime hedefine ulasmak igin
bu engellerin Ustesinden gelmek ve miimkiinse direnci kirmak istiyor. Ozellikle, Tiirkiye
gelismekte olan bir iilkedir ve pazarlara giris engellerinin ayr1 bir 6nemi vardir. isletme
yoneticileri ihracata giderek daha fazla yonelmekte, ancak ihracat konusunda cesitli
engellerle karsi karsiya kalmaktadir. Isletmelerin uluslararasi pazarlara girerken
karsilastigi engelleri su sekilde siralayabiliriz (Kalender, 2013: 83); finansal engeller,
belirsizlik ve rekabetle ilgili engeller, dis engeller, i¢ engeller, dagitim ve lojistik
engeller, biirokratik ve iletisimsel engeller.Piyasa engelleri olan uygulamalar, Diinya
Ticaret Orgiitii (DTO) / Tarife ve Ticaret Genel Anlagsmasi (GATT), bolgesel ticaret
anlagmalar veya diger ikili anlagsmalar gibi ¢ok tarafli ticaret anlagsmalarinin kurallarina
aykirt uygulamalardir. Ayrica, pazara giris engelleri de soyle siralanabilir (Sonmez,

2016: 14); giimriik tarifeleri, tarife dis1 engeller, ambargolar ve standartlar.
1) Kiiltiir A¢isindan Yanhs Anlamalar:

Uluslararas: pazarlara agilan sirket yetkilileri genellikle kiiltiirel normlarin1 yabanci
tilkelerdeki meslektaglariyla iliskilerinde referans olarak aliyor. Farkliliklarin 6n plana
ciktig1 alanlar, zaman anlayis1 ve yonetimi, diisiince kaliplari, kisiler arasi uzaklik,
rekabet kurallari, bireysellik ve sosyal davranislar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin,
Japonya'da verilen bir hediye muhatabin oniinde agilmaz ve hediye verirken ve alirken

her iki el de tutulur. Arap iilkelerinde ilk defa, birine riisvet olarak algilanabildigi i¢in bir
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hediye verilmemistir. Latin Amerika Ulkelerinde, hediyeler sosyal ortamlarda verilir
ticari faaliyetlerin siirdiiriildiigi ortamlarda kesinlikle hediyelesilmez. Cin'de, hediyeler
herkesin ontlinde degil, 6zel ve gizli olarak verilmektedir. Diger bir yanlis anlasilma
alan1, yoneticilerin etkilesime girdikleri insanlar hakkindaki algilaridir. Ornegin, ticari
miizakerelerde {stlinliikk iletisim yonteminde farkli seceneklere yol ag¢maktadir

(Gedikoglu, 2018: 13).

Ulkelerin belirsizliginden kaginma derecesi, isletmelerin karar alma durumlarini
etkiler. Belirsizligi yiiksek olan {ilke isletmeleri diistik riskli giris formlarini sececektir.
Anderson ve Gatignon bu durumu su sekilde agikliga kavusturmustur: (1986, s.18):
Isletmenin, sosyo-Kkiiltiirel mesafelerde faaliyetleri yiiriitmek iizere ajansla bir anlasmas1
varsa, kurulusun transferini kullanabilir. Isletme bilgilerinden ve {ilkedeki diger
isletmelerle iliskisinden yararlanir.Bu nedenle isletmeler yiiksek kontrol seviyelerine
sahip girdi seviyelerini segmektedir. Diger bir nokta, sosyo-kiltirel mesafenin daha
yiikksek olmasi durumunda, isletmelerin yonetim acisindan farkli kiiltiirlerle ¢aligmakta
zorluk cekebilecekleri ve yerel bir ortakla ortak bir girisim kurarak farkli kiiltiirlerden
olmanin dezavantajinin {stesinden gelebilecekleridir. Agarwal (1994), girisimin
uluslararast deneyiminin yerel bir ortaga ihtiya¢ duymayacagini, c¢iinkii ise farkh
kiltlirlerin 1s giliciinii yonetme anlayisi, gliven, deneyim ve yetenek kazandirdigini

belirtir (Ozseven, 2011: 53).
2) Siyasi Eksiklikler:

Hiikiimetler diinyadaki birgok iilkede dengesizdir. Diger iilkelerde sosyal olaylar ve
teror eylemleri goriilebilir. Bu ve benzeri sorunlarin bazen firmalarin uluslararasi
pazarlardaki pozisyonlar lizerinde caydirict bir etkisi olabilir. Bir iilkedeki hiikiimetler
degisebilir veya yeni partiler kurulabilir, ancak uluslararasi firmalar degisen
hiikiimetlerle ticari iliskilerde belirlenen kurallarin, anlagsmalarin ve davranis kaliplarinin
siirdiiriilmesi yoniindedir. Ornegin, Italya'da, ikinci Diinya Savasi'ndan bu yana 55 farkl

hiikiimet kurulmustur (Gedikoglu, 2018: 13).
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3) ithalat Kisitlamalari:

Bazi iilkeler, diger bazi iilkelerde {iretilen tirlinlerin girisine kisitlamalar veya kotalar
uygulayabilir. Ornegin, Japonya, Avrupa iilkeleri ve Cin'de iiretilen mallarmn Amerika
pazarlarina girmesini Onlemek icin ciddi stratejiler gelistirilmesi gerektigi One
siiriilmiistiir. Ote yandan, Giiney Kore, Tayvan, Tayland ve Japonya’nin Amerika’daki
telekomunikasyon cihazlari, piring, orman firiinleri ve otomobillerin girisi konusunda
cesitli kisitlamalari bulunmaktadir. Ayrica, saglik ve gilivenlik nedeniyle uygulanan

siavlar ve kurallar da dis ticaretin 6niindeki engeller arasindadir (Gedikoglu, 2018: 14).
4) Ulkenin Ekonomik Durumu:

Yabanci iilke pazarlarina girmeden Once, sirketlerin bu iilkelerin ekonomik
gelisimini, halkin satin alma giiciinii ve paralarinin giiciinii ayrintili olarak analiz etmesi
gerekir. Ornegin, ABD, Kanada ve Meksika, aralarinda ticareti arttirmak icin 1994
yilinda NAFTA'y1 kurdular. NAFTA imzalandiginda bircok Amerikan firmasi
Meksika'ya yatirim yapti. Bu firmalar, NAFTA'nin imzalanmasinin ardindan Meksika
ekonomisinin istikrar kazanacagini varsaydilar. Ancak, Meksika Pesosunun
devaluasyonunun bir sonucu olarak bu firmalar milyonlarca dolar kaybetti. Uluslararasi
pazarlar, i¢c pazarlardan ¢ok daha biiyiik boyutlara ve 6zelliklere sahip oldugundan, bu
pazarlar1 tanimak i¢in biiyiik caba sarf etmeleri gerekmektedir. Uluslararasi pazarlara
girmek isteyen bir girisimin amaci, ilk is hedeflerini ve amaclarini ve bu hedeflere
ulagsmak i¢in uygulayacaklar1 strateji ve politikalart agik¢a ortaya koymaktir. Bu
tespitleri yaptiktan sonra, is konusunda ne yapmasi gerektigini ve hangi yontemleri ve

piyasalara ne kadar ¢abuk girebilecegini belirlemelidirler (Gegikoglu, 2018: 14).
5) Finansal Engeller:

Bilindigi gibi, isletmelerin en Onemli sorunlarindan biri, isletmelerin finansal
yetersizlikleridir. Isletmeler genellikle smirli kisisel veya &zel tasarruflarla
kuruldugundan, yatirim ve iiretim asamalarinda ciddi finansal kaynak sorunlariyla karsi
karsiya kalirlar. Isletmenin finansal kaynaklari yoksa, ihra¢ etmesi gereken ihracatlari

yapamazlar. Ulkelerin ihracat finansman yontemleri politik ve ekonomik sistemlerine
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gore farklilik gostermektedir. Ancak, ekonomik ve politik yapi, endiistri ve piyasa
Ozellikleri ile bankalarin ve sigorta sistemlerinin Ozellikleri bu yOntemleri
etkilemektedir. Bu farkliliklara ragmen, ihracatcilarin finansal sorunlar1 genellikle
benzerdir. Bu zorluklarin ¢ogu yalnizca ihracat finansmani1 programlarinin igeriginden
veya yetersizliginden degil, ayn1 zamanda iilkelerin bulundugu ekonomik kosullardan,
altyapidan, kurumsal ve sosyal dolayli faktdrlerden kaynaklanmaktadir (Kalender, 2013:
83).

6) Belirsizlik ve Rekabetle Ilgili Engeller:

Uluslararas1 pazarlara girerken, sirketler yerel pazarlarindan farkli konjonktiirli
pazarlarla bas etmek zorunda kalacaklarinin farkindalar. Bu kapsamda gerekli fizibilite
caligmalar1 yapilmis, sektorel analizler tamamlanmis ve yeni girilen pazarlardaki
rakiplerin rekabet analizleri bile tamamlanmis olabilir. Bununla birlikte, bilindigi gibi,
piyasalar canlilardir ve bu nedenle her zaman riskleri ve belirsizlikleri vardir. Bu
belirsizliklerden ve risklerden dogacak davalar, sirketler icin engel teskil etmektedir. Ote
yandan, piyasadaki rakiplerin stratejilerinden kaynaklanan engellerden bahsetmek
gerekir. Clinkii, yerel pazarda faaliyet gosteren higbir sirket, cok uluslu sirketlerin yerel
pazarlarina girmesini ve bu pazarlardaki kendi kar paylarinin azalmasini ve miisteri pay
oranlarinin diismesini istememektedir. Bu nedenle, rakipler yeni girisleri onleme
stratejileri uygulayacaklar. Porter'a gore (1980); rakipler; pazarin biiyiilk olmadigin
varsayarsak, yeni girenlerin mevcut pazardan belli bir pay alacagini diisiiniiyor. Bu
nedenle, daha once karli olan mevcut piyasa daha az karli hale gelebilir. Bu nedenle,
boyle bir durumdan kaginmak i¢in, yerlesik sirketlerin yeni girisleri tesvik etmemesi
veya potansiyel rakiplerine Kéarliliklarin1 artirmalari igin engeller olusturmamasi
onemlidir (Kalender, 2013: 84). Is ve cevresi icerisinde siirekli ve karsilikl1 etkilesim su
sekilde gerceklesir (Ozseven, 2013, 50): Is ortaminda var olan belirsizlik, sirketin
rekabet diizeyini, talep yaratma kabiliyetini, piyasay1 degistirme kabiliyetini ve pazarlik
gucunu etkiler. Kaynaklarini en uygun sekilde kullanmak ister ve dis gevrelerini

algilarina gore sekillendirir.
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7) Dis Engeller

Uluslararasi pazarlara giris anlaminda dis engeller, sirketler arz ve talep olaylarindan
etkilenmenin Oniindeki engellerdir. Uluslararas1 pazarlara giris engelleri iizerindeki

calismalar sonucunda dis engeller soyle siralanabilir (Kalender, 2013:85):

- Sermaye gereksinimi karsilamaz
- Olgek ekonomilerinde yiikseklik
- Asirt maliyet avantaji yliksektir,
- Mallarin farklilagsma olasilig1 yiiksek,
- Yuksek enkaz maliyetleri,
- Enkaz maliyetleri zamanla aginmaz,
- Dikey entegrasyon yonteminin pazara girme zorunlulugu,
- Yuksek doniisiim maliyetleri,
- Girig siirecinde asir1 alanlar,
- Giris slirecinde yiiksek diizeyde risk,
- Asimetrik bilginin varligi,

8) I¢ Engeller:

Uluslararasi pazarlara i¢ girisin oniindeki engeller, en basit anlamda, sirketin bilingli
veya strateji olarak yaptigi engellerdir. Shepherd, dahili engeller olarak tanimladig:
engeller sunlardir (Kalender, 2013: 86);

- Misilleme

- Caydirici 6nlemler (fiyat indirimi, reklam saldirist vb.)

- Pazar boliimlemesinde esnek fiyatlandirma ve farklilagsma yontemleri kullanma,
- Patent girisini engelleme,

- Piyasadaki stratejik dneme sahip dogal ve insan kaynaklart kontrol altinda tutma,

- Rekabet kosullarinin gizliligini saglamak ve rakipleri bilgisiz birakma.

Pazarlara erisim engelleri konusunda arastirma yapan Karakaya ve Stahl'a gore ic

engeller;
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- Yerlesik firmalarin 6l¢ek ekonomileri nedeniyle maliyet avantajina sahip olmak.
- Yerlesik firmalarin tecriibeleri nedeniyle maliyet avantajina sahip olmak.

- Dagitim kanallarina sahip olmak, Miisteri degistirme maliyeti.

- Yerlesik firmalarin yogun tanitiminin yapilmast,.

- Ar-Ge tesislerinde farklilagsma.

- Rakiplerin ticari sirlari.

- Patentli Gretim teknolojileri.

9) Dagitim Ve Lojistik Engeller

Dagitim kanallarina erisim bazen uluslararast pazarlar i¢in biiyiik bir engeldir.
Bilindigi gibi, dagitim kelimesi edildiginde, genellikle Griinin perakende seviyesindeki
mevcudiyetinden bahsetmek istenmektedir. Bununla birlikte, Grinin mevcudiyeti
dagitimin sadece bir boyutudur. Amag, satin alma deneyimini en keyifli, en huzurlu, en
kolay ve en uygun hale getirmektir. Pratik olarak, dagitim pazarlamada dort onemli

islevi yerine getirir (Kalender, 2013: 87);

- Uriinii hedef kitlelere ulastirir

- Bu bir mekanizmadir.

- S0z konusu iiriinlin sembolik bir iletisimidir.

- Tuketici memnuniyetini ve tiketici hizmetini garanti eder.

- Gosteri ve kisisel satig gerektiren iiriinler i¢in paha bigilmez bir satis aracidir.

Pazarlama karmasmin en 6nemli unsurlarindan biri olan, dagitima dayali pazara
giris engelleri, yukarida belirtilen dort 6nemli pazarlama iglevinin bozulmasi anlamina
gelir. Piyasada faaliyet gosteren sirketler, zaman i¢inde rekabet avantaji elde etmelerini
saglayan ve etkin dagitim kanallar1 gelistiren rekabetci kanallar gelistirmis olabilir. Bu
sirketler, bu gelismis dagitim kanallarinda mevcut tedarikcilerle veya is ortaklariyla
iligkilerini yiiriitirler. Yeni girilen bir sirketin is ortaklariyla yeni {riinlerin dagitimi
konusunda karl1 bir anlasma yapmasi ¢ogu zaman miimkiin degildir. Bu durumda, etkin
bir dagitim agi, sirket igin ekstra maliyet, zaman ve is¢ilik anlamina gelir. Boyle bir
durumda, dagitim kanallar1 piyasaya girmede dnemli bir engel olarak ortaya ¢ikmakta ve

sirketlerin yeni pazara girmelerini zorlagtirmaktadir.
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10) Biirokratik Ve Iletisimsel Engeller:

Uluslararas1 pazarlara girisin oniindeki son engeller baglaminda ele alinacak en

onemli biirokratik engeller (TC Ekonomi Bakanligi, 2012):

- Uriinleri yanhs tarife ile sinirlandirmak,

- Gumrik idarelerinin talep edilmeyen belge talepleri,

- Yerel veya belirli miktarda yatirimlarin yatirimlarda kullanilmasi zorunlulugu,

- Yerli ve yabanci yatirimcilar agisindan farkli yatirim kurallarinin uygulanmast,

- Yerli tirtinlerin ihra¢ kosullarini yatirim icin gerekli veya gerektigi kadar tahmin
etmek,

- Mense iilke sertifikasi ve isaretlemesi ile ilgili problemler,

Biirokratik engeller, girilecek pazarin politik durumuna ve o Ulkedeki mevcut ve
devam eden ticari varsayimlara gore sekillenmektedir. Baska bir deyisle, Amerika
Birlesik Devletleri Piyasasi ile ilgili biirokratik sartlar ve Endonezya pazarina yonelik
biirokratik sartlar farklidir. Bu nedenle, sirketlerin uluslararasi pazarlari secerken mutlak
biirokratik gorevler baglaminda piyasayr degerlendirmelerinde fayda var. Biirokratik
engellerin disinda iletisim sorunu, sirketlerin uluslararas1 pazarlara girerken
karsilastiklar1 6nemli bir diger problemdir. Genel olarak kiiltiirel farkliliklardan
kaynaklanan ve ticaret hayatina yansiyan bu iletisimsel farkliliklar, bazen bir pazara
girmenin ¢ok ciddi bir sekilde Oniindeki bir engel olarak goriinmektedir (Kalender,
2013: 88).

11) Gumruk Tarifeleri:

Gumrik tarifeleri, tilkeler arasindaki serbest mal akigina uygulanan en 6énemli ve en
eski kisitlamalar arasindadir. Tarifelerin  ekonomi T{zerindeki etkileri, fiyat
mekanizmasinin isleyisine dayanmaktadir. Ulkeye faydasi olmayacak mallarin girisini
engeller ve yeni kurulan geng¢ sanayi kollarini dis rekabete karsi korur.Giimriik vergisi,

belli bir malin giimriik sinirmin gegisinde 6denen vergi ve harglardir. Tarife, uluslararasi
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ticarete tabi olan tiim mallara uygulanan vergilerin listesidir. Uluslararasi iktisatta
gumrik vergisi yerine tarifeler kullanilir. Bunun nedeni, dis ticarette birgok malin
olmasi, her malin giimriik tarifesi oranlarinin farkli bir tarifede farkli olmasi ve ayrica
giimriik vergisi oranlarmin iilke veya iilke gruplarina gore degismesidir. Ithalat rejimi
kararlarina ek olarak gumrik tarifeleri dizenlenir. Tarife, mevcut mevzuata gore
hesaplanir ve giimriik vergileri, giimriik ylikiimliiliigii tarihinde yiirtirlikte olan tarifeye
gore hesaplanir. Ek olarak, s6z konusu mallarin tarife durumuna gore, gerekirse
uluslararast mal ticareti ile ilgili 6zel hiikiimlerle tespit edilen diger Onlemler de

uygulanabilir (S6nmez, 2016: 15).
12) Tarife Dis1 Engeller

Ulkeler ayrica yerli iireticileri korumak igin tarifeler disindaki engellerden de
yararlaniyor. Adindan da anlasilacagi gibi, ne olduklarindan ziyade, ne olmadiklarini
aciklayarak tanimlanabilirler. Tarife dig1 engeller, giimriik vergilerini hari¢ tutan, ancak
ticareti engelleyen tiim 6nlemlere verilen addir. Bazi tarife dis1 engeller (S6nmez, 2016:

15):

- Miktar kisitlamalari: Devletin ithalati dogrudan belirli bir miktarda
sinirlandirmasina dayanan uygulamalar1 kapsar. Bunlar ithalat kotalar1, yasaklar
ve para birimi kontrold.

- Tarife benzeri faktorler: Ithalata mal olan ve yerli iiretimin karliligin1 artiran
tarifeler gibi 6nlemlerdir.

- Gordnmez engeller: Bu onlemler arasinda kamu sagligi veya kamu giivenligi
gibi nedenlerle Devlet tarafindan verilen idari, teknik veya standartlar yer
almaktadir. Farkli bir amaci olsalar da, dis ticareti sinirladiklar1 6l¢iide bir tiir dis
ticaret engeli vardir. Giiniimiizde bu tiir engellerin sayisinda hizli bir artis ortaya
cikmustir.

- Goniillii ihracat kisitlamalari: Buradaki amag, ithalat¢1 tilkenin belirli bir
nedensellik ve gereklilikler cercevesinde ihracat yapmak istemesini 6nlemektir.
Bu, belirli bir miktar smirlamasi olarak veya ithal edilen iriinlerin giimriik

merkezlerinde maliyetini arttirmaya yonelik tedbirler alarak yapilabilir. Bunu
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yapmanin en 6nemli nedeni, ihracat¢i girisimin ¢ok dnemli maliyet avantajlarina
sahip olmasi ya da konuk {ilkenin pazar dengesini bozmak i¢in maliyetin esit

veya daha diisiik fiyatlarla satilabilmesidir.

13) Ambargolar

Bir iilkeyle ilgili bir veya daha fazla iiriindeki ticaret yasagina ambargo denir.
Ambargo en gelismis ithalat kisitlamas1 seviyesidir. Ozellikle politik amaglar igin ortaya
cikan bir stratejidir. Ambargolar, iilkeler tarafindan ayri ayri uygulanabilir, ayni
zamanda Birlesmis Milletler gibi uluslararast kuruluslar tarafindan da uygulanabilir.

Ambargo kullanimi 6nceki yillara gére azalmistir (Sénmez, 2016: 16)
14) Standartlar

Standart konsept, Uriiniin sagliginin, giivenliginin ve kalitesinin korunmasini igerir.
Standartlar genellikle ayrimcilik ve gereksiz kati kurallarin bir birlesimidir ve ticarette
smirlayict bir rol oynar. Bircok iilke elektrikli aletleri digardan alirken, kendi
tilkelerindeki standartlara bakiyorlar. Ancak giivenlikle ilgili standartlar, ticaret engelleri
lizerinde artan ve zorlayici bir etkiye sahiptir.Oregin, Tiirkiye'nin Avrupa Birligi
iilkelerine ihracati, ihra¢ edilen mallar iizerinde "CE" isareti olmasi sarttir. Aksi halde
thracat gergeklestirilmez. Ayni sekilde, meyve ihracati sirasinda, eger bu mallar ithalatgi
iilkenin testlerini gecemezse, ihracat gergeklestirilmez ve hatta mallar {ireticiye geri

gonderilir (S6nmez, 2016:15).
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IKINCI BOLUM
2. TUKETICILERIN MARKA ALGISI
2.1. Tiiketici Davranislar:
2.1.1. Tiiketici Davramslar:1 Tanim:

Tiiketim; bir insan ihtiyacini karsilamak i¢in bir {iriine / hizmete sahip olma,
kullanma veya imha etme sireci olarak ifade edilir (Yilmaz, 2018: 27). Tiiketim:
Insanlarin ihtiyaclarini karsilamak icin mal ve hizmetlerin dogrudan kullanimi. Tiiketim,
bireylerin nesnelerle biitiinlesmesinin, nesnelerin i¢inden ge¢mesinin ve arzularini,
hayallerini ve umutlarini yerine getirmesinin kaynagidir. Tiiketici toplumunda bireyler
kendilerini tanimlar, iiriin ve hizmetlerini gilinliik yasamlarinda satin alip kullanirlar

(Melikoglu, 2008: 14).

Tiiketici, bir {irlin ve hizmet alirken, reklamini, paketlemesini, teslimatini, montaj
sartlarini, kalitesini, teminatin1 vb. yanlarinda bulundurur (Turker, 2010: 6). Tuketici;
ihtiyaclar, finansal araglar ve harcamak isteyen insanlar, kurum ve kuruluslar olarak
ifade edilmektedir (Cansever, 2018: 2).

Tuketici; Thtiyaclar1 olan, zevkleri ve tercihleri olan, mal ve hizmet satin almak igin
ekonomik kaynaklar1 kullanan ve bu faaliyetlerin bir sonucu olarak fayda saglayarak
tatmin olan bir bireydir. Tiketici, mallarin nasil tiretildigi, nasil ve hangi yontemlerle
tiretilecegi, faktorler arasinda nasil dagitim yapilacagi, gelirin ihtiyaglari kargilamak igin
nasil kullanilacagi ve tasarruflarin nasil degerlendirilecegi gibi ekonomik kararlar

etkileyecektir. (Penpece, 2006: 6).

Davranis kavramini, organizmanin belirli uyaranlara verdigi yanitin en yaygin sekli
olarak tanimlamak miimkiindiir. Cok cesitli kaynaklardan gelen ¢ok sayida uyaranin
neden oldugu organizma disindan gelen her tiirlii tepki, davranis kavraminin kapsamini
olusturur. Ornegin; zihinsel faaliyetlerin eylemlere yansimasi da davramstir (Tiirker,

2010: 7).
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Onceden, davranis yalnizca goriiniir ve duyulabilir viicut hareketi olarak
tanimlanmisti. Fakat bugiin artik bu tanim Olgiilebilecek her seyi kapsayacak sekilde
genisletilmemistir. Bu durumda, davranis, duygular, tutumlar, zihinsel sirecler, yani
icsel soyut olaylar. Ama en genel tanim olarak; ¢evresiyle olan etkilesiminin sonucu

bireyin tepkisidir (Ekisi Sozliik, https://eksisozluk.com/davranis--86594, 28.04.2003)

Tiiketici davranisi, tiiketicinin edinme, kullanim ve {iirlin veya hizmetlerin elden
cikarilmast sirasinda sergiledigi zihinsel ve sosyal faaliyetleri igerir. Sonug olarak,
pazarlamacilar tiiketicilerin talepleri ve ihtiyaglar1 hakkinda bilgilendirilmekte ve uygun
pazarlama teknigi pazarlamacilar tarafindan uygulamaya konmaktadir, ancak bazen
pazarlamacilar tiiketicilerin davraniglarint en dogru sekilde belirlemekte giicliik
cekmekte ve bu nedenle de uygun pazarlama karmasmi gelistirmekte zorluk
cekmektedir. . Dolayisiyla tiiketici davraniginin en dogru anlagilmasi biiyliik 6nem
tastmaktadir (Oge, 2018: 28).

Tiiketici tarafindan satin alma kararini verirken kullanilan yontemler, mal veya
hizmetleri, 6zellikleri se¢gme ve kullanma tutumlari, mal veya hizmetlerin kars1 i¢ veya

dis etkenleri kapsamaktadir (Penpece, 2006: 8).

Tiiketici davraniglari; Bireylerin veya gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin
tiriin ve hizmetlerin se¢ilmesi, satin alinmasi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasi ile ilgili
faaliyetleri ve bunlarla ilgili faaliyetleri igeren kararlar1 igeren bir siire¢ olarak
tanimlanabilir (Ulger, 2018: 60).

Tiiketici davranisi, birgok i¢ ve dis faktoriin etkilesimi altindaki karmasik karar
siireclerini kapsar. Bu nedenle, tiiketici davraniglar1 basit reaktif davranislar degildir.
Baz1 takim ozellikleri vardir. Bu ozellikler tiiketici davranisini ¢esitli aktiviteler igeren
bir siire¢ haline getirir. Dolayisiyla, tliketici davranigi son derece dinamik bir siirectir ve
bu siiregte tiikketimin her asamasini kapsayan faaliyetler belli bir diizen ve hiyerarside

gerceklesir (Seyidov, 2013: 23).
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Tiiketici davranisi, hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagina, nasil, nerede, kimden,
ne zaman satin alinacagina veya alinmayacagina karar verilmesi stirecidir (Sahin, 2013:

23).

Avrupa'da gelistirilen Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi'ne (ECSI) gére miisteri
sadakati; Firmanin imaji, sunulan hizmetin kalitesi ve algilanmasi gibi miisteri
memnuniyeti unsurlarina baglidir. Ayrica, sikayette bulunan ve sikayetin ¢6zimunden
memnun olan bir miisteri, her zaman sikayet etmeyen miisteriden daha sadiktir. Ciinkii
miisteri, bir problem ortaya ¢iktiginda sorunun sirket tarafindan ¢éziilecegini diisiiniiyor.
Bu 6zellikle hizmet sektoriinde énemlidir. Clinkli memnuniyet misterileri isletmeye ve

markalaria baglar (Zengin, 2012: 35).

Tiiketici davraniginin 6zellikleri asagidaki gibi 6zetlenmistir (Giiner, 2016: 597):

- Tiiketici davrams1 motivedir: Tiiketici davranisi, yollarmi gelistirmeyi
amaclayan motive olmus bir davranistir. Ihtiyac ve talepleri karsilayacak
faktorleri bilmek pazarlamacilar i¢in 6nemlidir.

- Tiiketici davramis1 dinamik bir siirectir: Tiiketici davranislarinda, satin alma
karar siirecinin farkli boyutlar1 ve satin alimdan sonra ortaya ¢ikan asamalar ve
davraniglar incelenmektedir. Siire¢ birbirine bagimlidir ve birbirlerini zincir
halinde izler. Ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, satin alma faaliyetleri ve satin alma
sonrast faaliyetleri bu siireci olusturur.

- Tiiketici davramsi cesitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici davranis1 tesadiifen
ya da planlama yoluyla gerceklesebilir. Ornek olarak, satin alma kararyla ilgili
gerekli bilgileri toplamak ve planlanan faaliyetleri vermektir. Bu arada, 6rnek
almak i¢in farkl bir {irlin veya marka satin alma niyetinde olmadigim faaliyetler
verilebilir.

- Tiiketici davrams1 karmasikhiga ve zamanlamaya gore degisir: Farkli iiriin
tiirleri i¢in satin alma kararlar1 karmasik ve zaman alicidir. Karmagiklik, karar
alma faktorlerinin sayisin1 ve zorlugunu, zamanlama ise karar almak i¢in gecen
stireyi belirtir. Satin alma kararini kisa siirede ve uygun bir sekilde verebilmek

icin marka olusturma gibi yontemler kullanilabilir.
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- Tiiketici davramsi farkh rollerle ilgilenir: Satin alma karar siirecinde bes farkl
tiketim modu vardir; baglatici, etkileyici, karar verici, alici ve kullanic.
Alinacak {iriin veya hizmete gore, bir kisi her rolii oynayabilir, her rol farkli
kisilerde oynayabilir. Karar vermenin tiim bu rolleri kapsayan bir siire¢ oldugu
unutulmamalidir.

- Tiiketici davramsi cevresel faktorlerden etkilenir: Etki siresi ve faktorlerin
dereceleri degismektedir. Ornegin, kiiltiiriin etkisi uzun vadede, reklamin etkisi
ise kisadir.

- Tiiketici davramis1 farkh insanlar icin degisebilir: Kisisel 6zelliklerin dogal
bir sonucu olarak tiiketici davranigi farkli insanlarda degisebilir. Bireylerdeki
farkliliklar tiiketici davranisinin anlasilmasinin zor olmasina neden olur. Bu
nedenle, kisilerin neden farkli davrandiklarini anlamalar1 gerekir. Baslangic

noktasi, hedef gruplarin ihtiyag, istek ve beklentilerini belirlemektir.
Tiiketci Davramslarim Etkileyen Faktorler:

Sekil 2.1 Tiiketici Davranigin1 Etkileyen Faktorler

Tiketici davramsim etkileyen pazarlama
kokenl: faktorler: pazarlama bilesenler:

. v

Kisisel faktorler TUKETICININ SATIN ALMA
KARAR SURECI

Y

Yas, Cinsiyet, Gelir, Egitim,
Meslek, Medeni Durum
|
Sosyo-kiiltiirel faktorler

Ihtivacin farkina varma

Ihtivaci tanimlama

_ Bilg1 lam:
Aile, Sosyal Sumiflar, ret toplama

Gruplar, Kiiltir Alternatifleri degerlendirme
]

Ekonomik faktérler |—> Sﬁfﬂlﬂhnﬂ

Satin alma sonrasimi

Psikolojik faktdrler degerlendirme
Giidiilenme, Algilama,
Ogrenme, Tutum ve T
Inanclar, Kisilik 4>| TATMINSIZLIK
h 4
TATMIN

(Satin Alma)

Kanynak: (Melikoglu, 2008: 16)
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Tiiketici ihtiyag ve davranislarini anlamak, isletmenin tiiketicilere pazarlama
cabalarini ele almak i¢in kritik 6neme sahiptir. Davranislar, bireyin bireysel ihtiyaclari,
motifleri, 6§renme siireci, kisiligi, algilari, tutumlar1 ve inanglar1 gibi faktorlerin yani
sira, kisinin bulundugu toplumdaki kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi

faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar (Ulger, 2018: 67).

Tiketiciler, kendileri i¢in deger yaratilmalari1 kosuluyla, karsilayabilecekleri benzer
mal ve hizmetlere farkli fiyatlar 6demeye isteklidirler, bu nedenle isletmelerin temel
hedefleri, tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilar ve mallarin Kaliteli olduguna

inanilir ve sunulan hizmetler tiiketiciye deger katar (Konak, 2014: 34).

Tiiketici satin alma siireci mevcut degildir. Aksine, bu davraniglar1 etkileyen
kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler vardir. Bu faktorlerin etkisi, tliketicinin
satin alma sonrast davraniglar1 tesvik ettigini hissettigi andan itibaren goriiliir. Bu
faktorlerin onceden belirlenebilmesi, dogrudan pazarlamacilar tarafindan sunulan mal
veya hizmetleri etkilemektedir (Diimrek, 2018: 5). Genel olarak, tiiketici davranigini
etkileyen faktorler dort ana gruba ayrilabilir; kisisel faktorler, sosyo-kilturel faktorler,

ekonomik faktorler ve psikolojik faktorler:

2.1.1.1.Tiiketici Davranislerim Etkileyen Kisisel Faktorler:

Kisisel faktorler, hedef niifusu istatistiksel olarak tanimlamak ve siniflandirmak igin

kullanilabilecek yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek ve medeni durumudur (Melikoglu,
2008: 16).

2.1.1.1.1. Yas:

Insanlarin yasamlar1 boyunca ihtiyaglar1 birbirinden farklidir. Nitekim, iiniversite
egitimi alan bir gencin ve ilkogretimdeki bir 6grencinin beklentileri degismektedir. Ayni
sekilde, caligma Omriiniin sonuna yaklasan birbirlerinin beklentileri de ¢aligmaya
baslayan ile aym olmayacak. Ihtiyaglar zaman icinde kisiyle birlikte biiyiir ve gelisir
(Yinci, 2012: 86).
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Bu nedenle tiiketicinin yasini, dileklerini ve ihtiyaglarini belirlemek i¢in énemli bir
rol oynamaktadir. Her yas grubu i¢in mal ve hizmetlerin farkli anlamlart vardir. Bunun
farkinda olan iireticiler ve saticilar yasa gore pazarlama stratejileri gelistirirler(Konak,
2014: 38).Tim yas gruplariin yas ve ihtiyaglari, 6zel ihtiyaglar1 ve yaslar1 yasa gore
degismektedir (Arman, 2013: 45).

2.1.1.1.2. Cinsiyet:

Toplumsal cinsiyet, tiikketici davranisindaki en 6nemli faktorlerden biridir. Birgok
calisma, kadin ve erkeklerin tiiketim davraniglar1 bakimindan farklilik gdsterdigini
gostermistir. Toplumsal cinsiyet tiim kiiltiirlerde 6nemli bir sosyal kategoriye hizmet
etmekte ve her kiltlrde “kadinlik” ve “erkeklik” kavramlar1 gergevesinde genis bir bilgi
ag1 olusturmustur. Aslinda, kadin ve erkegin hem erkek hem de kadin davranisi

bulunabilir (Penpece, 2006: 30).

Bireyler, cinsiyetleri nedeniyle psikolojik yapilarina bagli olarak ve ayrica cinsiyete
50abu, toplumsal deger yargilarina 50abu satin alma davranisina dahil edilirler. Ornegin,
kadinlar genellikle canli ve parlak renkleri severler. Bu trend 6zellikle kiyafetlerde daha
belirgin. Buna karsilik, erkekler sosyal aligkanliklardan dolayr daima siyah semsiye
kullanirlar (Ersen, 2010: 35). Tabii ki, kadin ve erkeklerin satin alma aliskanliklar1 ve
talep ettikleri mallar farkli. Ornegin, otomobil alimlarinda kadinin rengi, arabanin
erkekler icin teknik ozellikleri 6nemli olabilir. Baz1 mallar sadece kadinlar, bazilari
sadece erkekler tarafindan satin alinmaktadir. Ornegin, ¢ocuk giysileri daha gok kadinlar

tarafindan alinir (Ulu, 2011: 39).

2.1.1.1.3. Meslek:

Engel, Blackwell ve Miniard (1993), bireylerin ait olduklar1 sosyal sinifa gostermek
icin en iyi verilerden biri olarak 50abul edilir; Bireylerin yasam tarzlarin1 ve dolayisiyla
tilketim aligkanliklarin1 ve davraniglarini belirlemede Onemi vurgulanmaktadir. Bu
duruma 1iyi bir 6rnek, gida harcamalarinin BT sektorii gibi gelismekte olan sektorlerde
calisan is¢ilerin tiiketiminde en diisiik oldugu ve mavi yakali olarak da adlandirilan

iscilerin gelirinin 6nemli bir kismimi harcadigi gergegi olabilir (Saltik, 2011: 12).
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Bireylerin meslekleri mal ve hizmet iiretimini ve dolayisiyla bireylerin satin alma
davramisini etkiler. Ornegin, bir yazilim sirketi muhasebeciler icin ayri programlar
iiretmek zorundadir. Veya bir is¢inin davaya ihtiyact genel miidiirtinkinden ¢ok daha
azdir. Bu tiir ornekler cogaltilabilir. Bu nedenle, her meslek grubuna 6zel mobil
pazarlama kampanyalar1 uygulanabilir. Ornegin, Ogretmenler icin 6zel indirim
kuponlari, kredi avantajlari, sirketlerin gonderdikleri bir cep telefonu mesaji gibi

O0gretmenler i¢in ek taksit imkanlar1 (Eru, 2013: 123).

2.1.1.1.4. Ogrenim Diizeyi:

Egitim diizeyi, tiiketicilerin karar alma siirecini etkileyen bir bagka faktordiir. Egitim
diizeyi ile gelir diizeyi arasindaki iliski bu durumu agiklar. Gilinlimiizde, egitim seviyesi
arttikga, gelir diizeyindeki artis egitim diizeyindeki harcamalar1 ve dolayisiyla yiiksek
gelir diizeyine sahip bireylerin harcamalarini azaltmaktadir. Diisiik egitim seviyesi de
gelir seviyesinin diismesine neden olmaktadir. Bu durumda, harcama ve satin alma

faaliyetlerinde azalis yasanmaktadir (Girgin, 2016: 49).

Bireylerin egitim diizeyi de satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorlerden
birini olusturur. Elbete, her bireyin egitim durumu bir degildir ve buna bagl olarak

tiikketicinin her egitim diizeyinde satin alma se¢imi de degisecektir (Eru, 2013: 123).

2.1.1.1.5. Medeni Durumu:

Tiiketici davranislart i¢in 6nemli olan medeni durumun ihtiyag ve gereksinimlerini
karsilamak igin {irlinler ve markalar hakkindadir. Ornegin, bekar insanlarin
arkadaglarinin ve diger referans gruplarinin etkisiyle ¢ok sayida bireysel karar verdikleri
gorilurken,evlilerin bir ¢ift olarak birlikte karar verdikleri ve ortak ihtiyaglara gore daha

fazla alim yaptiklar1 goriilmektedir (Seyidov, 2013: 33).

Medeni durum, tiiketicinin satin alma davranisimi etkiler. Kisinin medeni durumu
toplumdaki sosyal durumunu belirlese de tiikketim aligkanliklari {izerinde de etkileri
vardir. Evli ve bekar bireylerin satin alma davranislar1 birbirinden farklidir. Bu durum
bir drnekle aciklanabilir: Bekar bireyler paralarin1 yemek, kiyafet, eglence ve bireysellik

icin harcarlar, birey yalniz veya ailesiyle birlikte yasar. Evli bir kisinin Oncelikleri
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farklidirve varsa gocuklarina da harcama yapmasi gerekmektedir. Dolayisiyla medeni

durum satin alma faaliyetlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Girgin, 2016: 51).

2.1.1.1.6. Gelir Duzeyi:

Tiiketicinin kisisel gelirinden dogrudan vergi alindiktan sonra gelirin kalan kismina
kullanilabilir gelir denir. Kisinin satin alma giiciinii temsil eden bu gelirin bir kismi
degismez yikiimliiliikklere ve zorunlu sartlara harcanmaktadir. Harcama miktarinin ne
kadar zorunlu oldugu ve gereklilik derecesine gore bireylere gore degisebilir ve
belirlenmesi kolay degildir. Ancak, konut kirasi, mutfak harcamasi, giyim ve saglik
giderleri gibi zorunlu sartlar giderildikten sonra kalan gelir istege bagli gelir olarak

tanimlanmakta ve tiiketici bu geliri istedigi gibi kullanmaktadir (Y1lmaz, 2017: 19).

Gelir seviyesi ile harcama modelleri arasinda yakin bir baglanti vardir. Harcama
bicimlerini kapsayan genellestirmelere Engel Kanunlar1 denir. Bu yasalar, gelir diizeyi
arttikca harcamalarin da arttigin1 ve yiyecek harcamalarinin oransal payimnin, gelir

arttikca azaldigii gostermektedir (Oge, 2018: 34).
2.1.1.2.Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Sosyo-Kulttrel Faktorler:

Tuketici, sosyo-kiiltiirel faktorlerin  yan1 sira bircok isletmenin pazarlama
bilesenlerini satin alma davranisini etkileyen uyaricilardan da etkilenmektedir (Poyraz,

2014: 41).
2.1.1.2.1. Kultur:

Kiiltiir, bireylerin birbirleriyle kendi degerlerini, diisiincelerini, sembollerini
kullanarak iletisim kurmalari, iletisim sonunda anlam kurmalar1 ve bu anlamlan

degerlendirmeleri anlamina gelir (Ulusoy, 2018: 46).

Bir ¢ocuk biiyiidiigiinde, yasadigi toplumun temel degerini, bakis agisini, arzusunu
ve davranigini ailesinden veya diger onemli kurumlarindan 6grenir. Tiim gruplar ve

toplumlar bir kiiltiire sahiptir ve kiiltiirlin satin alma davranislart {izerindeki etkisi
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tilkeden iilkeye biiyiik farkliliklar gdsterebilir. Bu farkliliklar1 organize etmedeki bir hata

pazarlamacinin basarisiz olmasina yol agabilir (Kara, 2012: 4)

Tablo 2.1 Kiiltiiriin Unsurlar1 ve Tiiketim Davranislarina Etkisi

Tiiketim Unsurlan Tiikettm Davramsina Muhtemel Etkiler:
Degerler Cevreyl koruma degeri bireylen gen doniisiimbi paketlerde satilan iirinlerden almaya
itebilir
Dal Marka adlarnmn, sloganlannin, edebi figiirlerin etkisi. tilketim 1le 1lgili atasézlen vs
Din Faizsiz cldugumm iddia eden yathnm kuruluglan ve dirinlenne yénelme, yiveceklenn
seqinm vh.
Inamslar ve Mitler Tiirbelere adak adamak. kisin dondurma yememek . iki bayram arasi evlenmemek
Gelenekler Gomict usulii ile evlenmek. nemli kararlarda biiyiiklerin onayim almak
Torenler Eina gecesi, siinnet téreni vb.
Maddi Kiiltiir Unsurlan Alyans, ¢eyrek altm takma, nazar boneugu vb.

Kaynak: (Poyraz, 2014: 44)
2.1.1.2.2. AltKultar:

Siif, etnik koken, bdlge ve kirsal veya kentsel sakin, dini inang gibi Ogelere
ayrilabilen sosyal kosullarin birlesiminden olusan bir alt boliim olarak tanimlanir, ancak
bir araya geldiklerinde, o kulttrdeki birey tzerinde bitlinsel bir etkidir (Koggar, 2013:
105).Niifus artis1 ve kiiltiirtin homojenliginin bozulmasiyla ortaya ¢ikan bolgesel, dini,

irksal ve benzeri boyutlarin ortak 6zellikleridir (Eser, 2013: 13).

Alt kiiltiir, toplumun farkli katmanlarinin, sosyal siniflarin, meslek gruplarinin, dini
gruplarin ve farkli katmanlara mensup bireylerin tutumlarinin, davraniglarinin,
inanglarinin, mesleklerinin ve benzer unsurlarinin harmonik uyumu ile hakim kiiltiir ile
var olan baglantiy1 koruyarak ortaya ¢ikmistir. Hicbir kiiltilir, kendi basina bir entegre
sistem y18in1 olarak kabul edilemez. Her toplumda var olan tiiketici gruplari, degerleri
birbirlerinden farkli sekillerde paylasan cesitli alt kiiltiirlere sahiptir. Ornegin; ABD
kokenli Ispanyol vatandaslari, dilleri, gelenekleri ile kendi alt kiiltiirlerini olusturdular,

ancak hepsi Amerikali olarak kabul edilir (Odabas, 2018: 26).
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Kiiltiirii olusturan c¢esitli alt kiiltlirler, ayn1 toplumda yasayan bireylerin benzer
durumlarda farkli davramslar gostermesine neden olabilir. Ornegin; Aymi sosyal
yapidaki lyelerin farkli siyasi goriisleri temsil eden siyasi partilerin liyeleri oldugu

sOylenebilir (Odabas, 2018: 38).

2.1.1.2.3. Aile:

Aile, bireyler icin biliylik 6neme sahip bir birimdir ve toplumlart 6nemli olgiide
etkiler. Kisi, dogdugu ilk andan itibaren ailesi tarafindan etkilenir. Ek olarak, aile
kazanan ve tiiketen bir birimdir ve bu nedenle tiiketim konusundaki kararlarin aile
iyeleri tlizerinde onemli bir etkisi vardir. Ailenin tiliketici satin alma davranisi lizerinde

onemli bir etkisi vardir (Oge, 2013: 35).

Insanin dogup biiyiidiigii, evlenip kurdugu aile icinde bireyler birbirleriyle yakin
iligki i¢indedir ve tercihleri benzerdir. Bu nedenle, satin alma davranisi birbirini etkiler.
Bazi iirlinler i¢in ortak kararlarin alinmasi, genellikle marka seciminden yer se¢imine
veya 0deme sekline kadar belirli kriterlere ve ortak davranisa yol agar (Yiincii, 2012:

87).
2.1.1.2.4. Sosyal Simif:

Sosyal siniflar karmagik bir kavramdir ve bir toplumun ayn1 degerleri, ayn1 ¢ikarlari,
yasam tarzini ve davranigini benimseyen nispeten homojen alt boliimler olarak
adlandirilir. Kotler'e (2000: 161) gore, sosyal smiflar sadece geliri degil ayn1 zamanda
meslek, egitim ve ikamet yeri gibi diger belirtileri de yansitir. Sosyal smiflar
elbiselerinde, konusmalarinda, eglence ve oyunlarinda ve diger bir¢ok ozelliklerinde

farklidir (Eser, 2013: 13).
Sosyal siniflarin temel 6zellikleri agsagidaki gibidir (Yilmaz, 2017:21):

- Sosyal siniflar harcama, artis, satin alma tiirleri, satin alimlarin yapildig: yerler

ve tercih edilen markalar acisindan farklilik géstermektedir.
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- Smflar arasinda psikolojik farkliliklar vardir. Diisiince bi¢imleri farklidir;
Uriinlerin algilanma sekilleri degiskendir ve pazarlama eylemlerine tepkileri
farkhidir.

- Tiiketim kalib1 sinif iiyelerinin sembollerini belirler.

- Diisiik simif tiiketicileri harcama modellerini ihtiyaglar1 belirler. Iddiali harcama
sekli, tist siifin bir 6zelligidir. Alt gruplarin bir grubu nasil gegmeye calismalari
farklidir. Butlr insanlar risk almaktan cekinmezler.

2.1.1.2.5. Gruplar:

Iki veya daha fazla birey arasindaki iliskiden sonra, iliskiler zamanla daha da
guclenmekte ve bu durum hem davranislar1 hem de tutumlar1 etkileyebilmektedir. Bu
baglamda, grubun hem davranislar hem de tutumlar tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu
anlagilmaktadir. Grup etkisiyle iligkili onemli bir kavram sosyal gruplandirmadir. Sosyal
gruplama, liyeler arasinda belirli iliskileri ve stirekliligi olan bir grup insandan olusur

(Oge, 2018: 36).

Sadece bir grup insan ayni 6zelligi ifade etmez. Aym sekilde, bireylerin bir grup
olusturmakla birlikte olmasinin yeterli oldugunu sdylemek de dogru degildir. Bu
bakimdan gruplar1 y1gin ve kalabaliktan ayiran grup terimi, grubu olusturan bireyler ile
bu iliskilerin diizenli ve siirekli isleyisi arasindaki iligkilerin varligin1 gerektirir

(Penpece, 2006: 38).
Danisma gruplar1 dort grupta incelenir (Yilmaz, 2017: 22):

1. Baglantili Gruplar (Temsilci): Kisinin iiye oldugu veya diizenli olarak iligkili
oldugu ve tutum, deger ve standartlar1 onayladig1 gruplar.

2. Aspirasyon: Bunlar, kisinin tiye olmadig1 veya dogrudan temas halinde olmadig,
ancak iiye olmay1 arzu ettigi gruplardir.

3. Feragatname: Bir kisi, bir grubun iiyesi oldugu veya dogrudan iliski i¢inde
oldugu bir grubun degerleri, tutumlar1 ve davranislarindan hoslanmayabilir. Bu
durumda, bireyin grup normlariyla ayni tutumu ve davranisi sergilemedigi

gruptur.
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4. Kac¢inma: Kisi bu gruba iiye degildir ve bire bir iligki i¢inde degildir. Ayrica,
grubun degerlerini, tutumlarin1 ve davraniglarini be§enmez ve onaylamazlar.

Kisi, grubun tersi yonde tutum ve davranis sergilemektedir.

2.1.1.3.Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Ekonomik Faktorler:

Ekonomik kosullar, tliketicinin {iriin se¢cimine karar verirken mevcut olan sartlardir.
Ornegin, bir araba almay1 diisiinen bir kisi isini kaybeder ve karardan vazgecer; Aksine,
maastaki artis diislindiiglinden daha iyi bir marka veya model alma kararina yol agabilir

(Durmaz vd 2011: 119).

Klasik iktisat¢ilara gore, insan her zaman kendi ¢ikarlarimi gézeten ekonomik ve
rasyonel bir varliktir. Gelir limiti dahilinde, daima faydalar1 en iist seviyeye ¢ikarmay1
amaglar. Tiim kaynaklarin1 kendine 6zgii ve her zaman rasyonel bir sekilde kullanilmasi

gerekir (Penpece, 2006: 40).

Kisi basina diisen gelir rakamlar tiiketim tercihini ve miktarini etkileyen 6nemli bir
faktordur. Tedbir kisisel gelir ve goniillii satin alma giicli rakamlarinin kullanilabilir
izlenimi, bireylerin satin alma giiclinii belirleyen ve pazarlama yonetimi agisindan
izlenmesi gereken dnemli ekonomik gostergelerdir.Kisisel gelir tarafindan 6denen gelir
vergisinden sonra, kalan gelir kisisel gelir olarak tanimlanir. insanlar zorunlu ve liiks
thtiyaclarini karsilamak i¢in mevcut kisisel gelirlerini kullanirlar. Ayrica gelirlerine gore
bir miktar tasarruf saglayabilirler. Bu nedenle, tiiketim tirlinleri pazarinda mevcut kisisel
gelir rakamlar1 pazarlama yoneticileri i¢in ¢ok Onemlidir ve kisi basina diisen milli

gelirden daha 6nemlidir (Yilmaz, 2017: 23).

Diger bir ornek ise, ABD'de 1991 ile 1997 arasindaki ekonomik duraklama
doneminde, tiiketicilerin kredi borglarinin 247 milyar dolardan 514 milyar dolara
yiikselmesi ve ekonominin sarsilmasina neden olmasidir. Konut kredisinde beklenmedik
bir tirmanis daha once ekonomik olarak konut satin alabilen bir kiginin bunu daha fazla

yapamayacagini ve kontroliinde olmasa da, ekonomik bir etkene girmesine ve bu durum
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nedeniyle konut problemlerine yol agmasina neden olacagini gostermektedir. (Durmaz
vd 2011: 120).

2.1.1.4.Tiiketici Davranislarim1 Etkileyen Psikolojik Faktorler:

Psikoloji faktor(: Tiketici ihtiyaglari, gidileri, algilari, tutumlari, kisilik ve

O0grenme siirecidir (Eser, 2013: 18):

2.1.1.4.1. Guduler:

Gidiiler, insana etki getirecek bir durumdur. Bireylerde ihtiyaclarin olusmasi ile
doygunluga ihtiya¢ vardir. Bu etkinin seviyesi azaltilmalidir. Hareket edebilmek i¢in

bireyin i¢ veya dis etkilerini tesvik etmek gerekir (Dtiimrek, 2018: 10).

Sekil 2.2 Giidilenme Sureci

Ogrenme

Karsilanma Amac ya da
mis ihtiyaclarin
ihtiyaclar, R Gerilim R Diirtii . Davranig R karsilanmasi
istekler ve

arzular

A

Bilissel siireg

Gerilimin azalmasi

Kaynak: (Penpece, 2006: 41)

Gereksinimleri motive etme siirecinde tiiketici amacina ulasmak igin hazir, istekli ve
yeterli enerjiye sahiptir. Ornegin, en sevdiginiz yonetmenin yeni filmini vizyona gelir
gelmez bir sinema bileti alabilirsiniz. Bilingli motifler gozle gorindigi gibi
tanimlanmamalhidir. Kisi gosterdigi tiim davraniglarin nedenini bilmese ve igsel

durumlardan motive olsa bile dis kaynaklardan etkilenebilirler (Yincu, 2012: 88).
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Her tiiketim gerekgesinin karar vermede etkisi vardir. Tiiketici Motifleri bes farkl

grupta incelenir (Yilmaz, 2017: 26):

- Fizyolojik ve Psikolojik Motifler: Tiiketici ihtiyaglar1 kadar tiiketici
motivasyonlart da fizyolojik ve psikolojik olarak gruplandirilir. Fizyolojik
diirtiiler, psikolojik motifleri, zihinsel ve duygusal hareketleri uyarirken, viicudun
temel islevlerine bagli hareketleri uyarir. Biitlin i¢giidiiler bir ihtiyactan dogar ve
yalniz baslarina bir sey ifade etmez. Ornegin: Viicudun besinlere ihtiyac1 vardir,
ama yemege yol acan aglik duygusudur. Aclik giidiisii olmadan, viicudun
beslenme ihtiyac1 fark edilemez. Tiiketicilerin ihtiyaglarmi dogru bir sekilde
belirleyen ve ilgili sebeple iliskilendiren reklamin basarili olmas1 muhtemeldir.

- Birincil ve Ikincil Motifler: Birincil motifler temel fizyolojik ihtiyaclar1 saglar.
Bunlar; yemek, su, uyku ve cinsellik. ikincil motifler, birincil motifler tamamen
veya kismen doygun oldugunda ortaya ¢ikar. Birincil ve ikincil motifler su
sekilde calisir: Tiketici hareketine duyulan ihtiyag ve bununla iliskili fiziksel
rahatsizlik birincil nedendir. Bu noktada, tiiketicinin hareket ihtiyacini1 nasil
karsilayabilecegi ikincil motivasyonu da igerebilir. Ornegin; biri spor yapabilir
ya da bir arkadasi ile sinemaya gidebilir. Tiim bu faaliyetler ikincil kendini
gerceklestirme, aidiyet ve gilivenlik nedenlerini igerir. Bir arkadasiyla kafede
meyve suyu icen biri; susuzlugu birincil giidiisii ile hafifletme ihtiyacini ve
ikincil gilidiiye ait olma ihtiyacini karsilar.

- Bilingli ve Bilingalti Motifler: Insanlar bilingli motiflerinin kararlar1 {izerindeki
etkisini gorebilirler. Fakat bilingdisi motifler bu motiflerin farkinda degildir,
¢linkii biling seviyesine ulagmamis motiflerdir. Bir karar hem bilingli motiflerden
hem de bilingalti motiflerden etkilenebilir. Yeni bir kiyafet satin alan kisi uygun
oldugunu veya kumasin kaliteli oldugunu biliyor, ancak arkadaglarina hava
atmak ve kars1 cinsiyeti etkilemek gibi temel sebeplerin farkinda olmayabilir.
Cogu reklam, bilingaltin1 etkileyecek, ve bilingaltin1 etkileyecek uyaricilari
kullanarak insanlar1 bilinglendirir.

- Kaplama ve Segici Motifler: Bu motifler bireylerin satin alma davraniglarini

dogrudan etkiler. Segici motifler: tlketicilerin neden belirli bir Grini veya
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markay: aldigini agiklar. Bunun nedeni, iiriiniin kisinin estetik zevkine uygun bir
renge veya sicaklik, uyku veya hareket gereksinimlerini karsilayan bir isleve
sahip olmasidir. Kapsayic1 motifler; Tiiketici, belirli bir magazanin sec¢imi ile
ilgilenmektedir. Bu tercihin nedeni; pozisyon uyumlulugu servis veya magaza
calisanlarinin yaklagimi olabilir. Tim bu faktorler fiziksel veya duygusal
ihtiyaglari igerir. Pratikte; bir kisi {irlinii ve ardindan magazayi tercih eder.

Olumlu ve Olumsuz Motifler: Her sebep, bir kisinin bilmesi gereken bir soruna
isaret eder. Bu olumlu veya olumsuz olabilir. Olumlu bir sebep, sonunda,
odiillendirici bir davranisi eyleme gegirir. Reklam verenler genellikle bu olumlu
nedenleri ele almaya calisirlar. Bu nedenle; kiyafetler sik, arabalarin kullanimi
eglenceli, yemekler lezzetli. Olumsuz bir sebep; rahatsizlik, agr1 veya
gerginlikten kaginmanin nedeni budur. Ornegin; dis macunu dis ¢lriimesini,

deodorant kétii kokusunu, kepek sampuani kepeklerini 6nlemek i¢in vardir.

Motivasyon teorilerini i¢ ve dis faktorlerin ve motivasyon teorilerinin sebepleri olarak
bilmek faydalidir (Penpece, 2006: 41):

1. Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi:

Maslow'a gore, bireyler yasamlarinda kendi hedeflerini belirler ve yagamlarin1 buna

gore sekillendirir. Insanin kendini gergeklestirme seklinde belirtilen son adim igin,

belirli bir hiyerarsi i¢inde yasamak i¢in belirlenen hedefleri ve bu hedeflere ulagsma

gereksinimlerini karsilamak gerekir. Bu baglamda ihtiyaglar, bireylerin yerine getirmesi

gereken bir gergek olarak yasamin her asamasinda ortaya ¢ikmaktadir (Kula ve Cakar,

2015: 194).

Sekil 2.3 1943'te Abraham Maslow’a gore kisinin ihtiyac¢ Oncelikleri

Kermdi
Sl

Saveiniie
AT olrma,. Seve:
Savenlik Ihtyvaciar:

Fiziksel Ihtivacia-

Kaynak: (Seker, 2014: 1)
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Her seviye dikkatlice incelendiginde, bireyin kendisini gerceklestirmesi igin biiyiik
resim Kkolayca goriilebilir. Sade ve basit teoride, ikinci adimdan sonra, bireylerin
giivenlik ihtiyaclarini, sosyal yagsam adina ihtiyaglarimi karsilamak istedikleri ve fiziksel
ihtiyaclarin, iist seviyelere ulastiklarinda sosyal ihtiyaclarla yer degistirdikleri agiktir.
Bu, ilk iki yerin sosyal bir varlik i¢in olmazsa olmazlarin arasinda oldugunu
gostermektedir. Sosyal bir varlik ve sosyallesme olabilmesi i¢in, bireyin temel fiziksel
ihtiyaclarini karsilamasi ve hava ve su gibi giivenlik ihtiyacini karsilamasi gerekir. Aksi
halde, bireyin kendini gergeklestirmesi ve dolayisiyla mutlu olmasi miimkiin degildir

(Kula ve Cakar, 2015: 194).

Maslow'un piramidi, isi yeniden sekillendirmek igin degisen bilgi toplumuna
bakarak tamamen farkli bir bakis agisi. Bu ¢alismalara gére, Maslow'un bu piramidi
hazirladigi 19401 yillardan itibaren Maslow'un teknolojik anlamindaki degisimler
insanlarin ihtiyaglarini etkilemis ve 5 seviyeli hiyerarsi modelinde yeni ilavelere ihtiyag
duyulmustur. Ornegin, Internet erisimi ve hatta sosyal medya gibi yeni ihtiyaclar ortaya
cikmistir. Pereira, 5600 Kuzey Amerikan halkinin deney temeline dayanarak insanlarin
gelir, yasam tarzi ve harcama aligkanliklarina dayanarak dijital topluluk arasindaki

iliskiyi inceleyerek asagidaki adimlart takip ettigini belirtti (Seker, 2014: 45):

Dijital topluluk

- Dyjital Yagam

- Dijital Is hayat1
- Dijital Ev hayati

- Temel Topluluk

Temel yasam
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2. McGuire'n Igsel ve Dissal Giidiiler Ayrimi:

McGuire, motifler igin; i¢-sosyal olmayan motifler ve dig-sosyal motifler seklinde bir

ayrim yapmustir (Yilmaz, 2017: 25).
I¢-Sosyal Olmayan Motifler:

- Uyarlama Gerekgesi: Bireyin tutumu, davranislari, fikirleri ve imajlari, degerleri
hakkindaki goriisleri ile uyumludur. Bir alici kararindan siiphe duydugunda, bu
siipheyi ortadan kaldiracak otomobilin 6zellikleri hakkinda yeni olumlu bilgiler

edinmeye caligir.

- Auf Ihtiyact: Davranisimizin amaci, disimizdaki insanlar1 veya nesneleri
baglamaktir. Bu ihtiyag, reklamcilikta, saygin ve taninmig kisilerin satin alma

davranisinit motive etmenin rolii olarak kullanilir.
- Simiflandirma Ihtiyaci: Bilgiyi siniflandirma, diizenleme ve sunumu

- lIpuglarma Duyulan Ihtiyag: Ne bildigimizi ve hissettigimizi belirlemeye
yardime1 olan gozlemlenebilir ipuglar1 veya semboller ihtiyaci yansitir. Ornegin,
giysiler genellikle tiiketicinin yasam tarzin1 ve yaratmak istedigi imaji1 sunmada

aktif bir rol oynar.

- Bagmsizlik Ihtiyaci: Bireyin digerlerinden bagimsiz olmasi, kendini yonetmesi.
Pazarlamacilar bu ihtiyaci, “yapabileceklerini yap ve kendin ol”seklinde iiriin

pazarlama yoluyla bu ihtiyaci tatmin etmeye calisirlar.
Dis-Sosyal Motifler:

- Kendini Sunma Ihtiyaci: Bagkalarma davranisini anlatmasi. Bu ihtiyacta bircok
alim agiklanmaktadir. Ozellikle, otomobil ve kiyafet gibi triinler sembolik bir

anlama sahiptir ve diger kisinin kim oldugunu anlatmak i¢in kullanilir.

- Savunma Ihtiyaci: Kimligi digerlerine karsi savunma ihtiyac.
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- Baglilik Ihtiyaci: Bagkalariyla paylasma ihtiyaci.
Motifler, pazarlama agisindan asagidaki gibi gruplandirilmaktadir (Y1ilmaz, 2017: 26):

- Misteri Olmanin Nedenleri: Saticinin giivenilirligi, iiriiniin zamaninda teslimi,
tirtiniin istenen dzellikleri ve tiriinle ilgili hizmetlerin sunulmasi, miisteri olmanin
nedenleridir.

- Birincil Satin Alma Amagclari: Bunlar, belirli bir iirlin tiiriiniin satin alinmasina
yol acan sebeplerdir. Kiyafetler, yemekler vs.

- Segici Motifler: Bu motifler, belirli bir {irlin tipini veya belirli bir markay1
yonlendiren sebep tlrddur.

- Akilli Motifler: Bunlar Griiniin gozlemlenebilir veya 6l¢llebilir 6zelliklerine gore
satin alinmasini saglayan motiflerdir. (Ekonomik, dayanikli, ergonomik olmak)

- Duygusal Motifler: Saygili olmak, sohret ve begenmek motivasyon gibidir.
2.1.14.2. Algilama:

Algi, dis diinyadaki soyut ve somut nesnelerle ilgili olarak aldigimiz duyumlari
yorumlama ve anlama siirecidir. Tespit, hem algilanan uyaricinin hem de algilayan
kisinin 6zelliklerine bagli olarak meydana gelir. Algilama, insanlara ulagan tiim uyarilari

sekillendiren iki yonlii bir siirectir (Ulu, 2011: 42).

Algilama, insanlarin cevrelerindeki bilgileri nasil sectiklerini kavrama, organize
etme ve yorumlama asamalarina kadar ¢ok cesitli konulardan olusur. Bu olusumda
motivasyon, ge¢cmis deneyimler, tutumlar ve inanglar ve son olarak 6grenme faktorleri

onemli bir rol oynamaktadir (Seyidov, 2013: 35).

Ornegin, araba satin alma kararlarinda, yerli araclar1 tercih edenler tercihlerinin

nedenlerini veya bu baglamdaki uyaranlari algilama seklini agiklarlar (Arsalan, 2003:
98):

- Kolay ticaret, yedek parca ve servis tesisleri,

- Ulke ekonomisine katki,
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- Ucuz hizmetler ve yedek parcalar,
- Kisa tamir siiresi ve kolayligi,

Ote yandan, bazi alicilarin otomobil ithal etmekten hosnutsuz hissetmeleri ve yedek
parca ve servisler nedeniyle kisa siirede sorun yasamalari, bagka bir alg1 bigimi olarak
ortaya cikiyor. Bununla birlikte, ithal edilen modellerin bir¢ok model ve renkteki

cekiciliginin neredeyse tiim arag sahiplerini etkiledigi bir gercektir (Arsalan, 2003: 98).

Aaker (1997), markanin algilanan sembolik boyutlarimi 6lgmek igin yapilan
calismada, marka kisiliginin denenmeye c¢alisildigt ve bes temel markanin
algilanmasiin, marka kisiligini Olgen bir Olgek tarafindan algilandig1r ortaya
cikarilmigtir. Marka kisiliginin bu bes boyutu Aaker'a aittir; samimiyet, heyecan,
yeterlilik, gelismislik ve saglamlik olarak adlandirilir. Markanin kisiligini olusturan bu
boyutlarin genel markanin algilanmasinda gegerli oldugu, ancak {iriin gruplar1 agisindan,
Ornegin, catering isletmelerinde yapilan bir ¢aligmada, bu isletmelerin markalarinin
benzer boyutlarla algilanmadiklar sonucuna varilmistir (Torlak ve Ozdemir, 2005: 228).
Ayrica Marka kisiliginin algilanan boyutlarinin, markanin sembolik anlamlarin1 ortaya

ctkarmada dnemli bir ara¢ oldugu da desteklenmistir (Torlak ve Ozdemir, 2005: 229).
2.1.1.4.3. Tutumlar ve inanclar:

Tiiketici inanc1 ve tutumlari satin alma davranisini etkileyen psikolojik faktorlerden
biridir. Inanglar, bireylerin yasami boyunca edindikleri bilgiler ile olaylarin izlenimleri
temelinde olusabilir. Uluslararasi 6l¢ekte, bu konunun farkinda olan sirketler pazarlama
faaliyetlerini yliriitiirken iirlin ve marka imajina dikkat eder. Uzun vadeli 6n arastirmalar
yaparlar, boylece gelistirdikleri tirtinler tiiketici tizerinde en iyi izlenimi birakabilirler

(Odabas, 2018: 42).

Inang, insanlar tarafindan veya dis kaynaklar tarafindan kamtlanmis bilgiler
anlamina gelir. Goriis kanitlanmamis bir inanctir. Inanglar, bilgi veya diisiince iizerine
insa edilebilir. Inanclar duygusal olabilir. Tiiketicilere yonelik inang¢ ve tutumlarin rolii

biiylikliik olarak farklidir. Tutumlarim yami sira inanglar, tiiketicilerin markayu,
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inanglarin1 ve tutumlarini algilamalarmin bir sonucu olarak pazarlamacilar i¢in bir

marka degeri yaratmasi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Diimrek, 2018: 8).

Mucuk'a gore (1994: 86), “inanclar kisisel deneylere veya dis kaynaklara dayanir
veya dogru ya da yanlis kaynak bilgileri arasinda goriis ve inancglar vardir. Buna gore
inanglar tutumlardan daha gii¢liidiir. Inanglar, diger insanlardan deneyimler, reklamlar,
yayinlar veya etkilesimler yoluyla &grenilir. Tutumlar genellikle streklidir ve kolayca
degistirilemez (Eser, 2013: 22).

Tutumlar, birbirlerini etkileyen ii¢ davranis bilesenine, yani biligsel bilesen,
duygusal bilesen ve davranissal bilesene sahiptir. Bir nesneye yonelik diisiince, deneyim,
bilgi ve inanglarin biligsel bileseni; duygularin igindeki duygusal bilesen hem
diisiinceleri hem de diislinceleri harmanlamadaki egilimler davranigsal bilesenler olarak

tanimlanmaktadir (Oral, 2014:33).

Tutumlar pazarlamacilar i¢in ¢ok Onemlidir. Ciinkli tutumlar tiiketicinin son
secimini belirleyen temel faktorlerdir. Tuketicilerin bir nesneye yonelik olumlu
tutumlar1 varsa, onlari tegvik etmek veya ikna etmek daha kolaydir. Ya da aksine,
tiiketicileri ikna etmek ya da tesvik etmek imkansiz olabilir ya da ¢ok fazla zaman, ¢aba

ve paraya ihtiyac duyulabilir (Ulger, 2018: 71).

Odabasg1 (1998: 80), tutumlarin tiiketim agisindan islevlerini yorumlar ve dort baslik
altinda toplar(Koggar, 2013: 45):

- Fayda Fonksiyonu: Odiil ve ceza ilkeleri ile baglantili olarak, marka veya iiriin
zevkine gore olumlu veya olumsuz tutumlar ortaya ¢ikar. Tiketici margarin
tadim1 sever ve begenirse, olumlu bir tutum gelistirme egilimindedir. Uriine ve
markaya yonelik olumsuz tutumu olumlu hale getirmek icin, 6nceden bilinmeyen

faydalarin tiiketiciye iletilmesinden yararlanilabilir.

- Deger ifade Fonksiyonu: Tiiketici, {iriine yonelik tutumlarmi belirlerken yalnizca
iriiniin nesnel ve rasyonel niteliklerini degil ayn1 zamanda iirlinlin anlamin1 da

g6z Onlnde bulundurur. Egoyu yarattigi tavirlarla korumaya calisan tiiketici,
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kimligine uygun iriinleri satin almaya meyillidir. Tiketiciler, basar1
isareti,bagimsiz olmak ve kisiliklerini zenginlestirmek gibi 06zelliklerini

pekistiren iiriin ve markalar1 satin almak istemektedir.

- Ego Koruma Fonksiyonu: Bireyin ego veya benlik imajin1 koruma fonksiyonunu
yerine getiren davranislar aynt zamanda bireyin kendine duydugu saygiy1 da
korur. Bu islevi ve kullanim1 i¢in egoyu endise ve tehlikelerden koruyan {irtinler

tercih edilir.

- Bilgi Fonksiyonu: Insanlar davranislarini etkileyen bireyler ve nesneler hakkinda
bilgi edinmek ister. Karmagik bir durumla veya yeni bir iirlinle kars1 karsiya
kaldiginizda, tutum, durum veya iiriin hakkinda bilgi ihtiyacina baglidir. Nesne
pozitif olarak degerlendirilirse, olumsuz bilgiler gz ardi edilir. Bu fonksiyonun
marka bagimliligini aciklamada etkili olacagini belirten Odabasi, tiiketicilerin
kullanilan ve tatmin edilen markaya yonelik tutumlarmin giiglii olacagini ve

olumsuz mesajlarin etkisiz sayilacagini belirtti.

Sekil 2.4 Tutum Gelistirme Siireci

Bilesen Onemli Kavramlar

Tutumlar

Farkindahlk /lgi Dvistimme
Bt Antams |- [ Dusinme |

- Tercih/ Inanc

Bilissel

Evlem' Deneme/
- B Evlem
Dav ranl;sal Benimseme -

Kaynak: (Ulusoy, 2018: 51)

Tutumlar genellikle insanlarin giinliikk yasamlarindaki gercekleri anlamak igin
kullanilir. Bu nedenler, bireylerin karsilastigi olaylar sirasinda tutumlarin olumlu ya da
olumsuz oldugunu belirler (Ulusoy, 2018: 51).

Genel olarak, tutum tanimiyla birkag 6zellik agiklanabilir (Diimrek, 2018: 7):

65



- Ogrenme sonucu kazanilan tutumlar vardir.

- Tutumlar genellikle sabittir ve genellikle herhangi bir dig faktoriin etkisiyle
degismez.

- Tutumlar olumlu ya da olumsuz olabilir ve bu tutumlar1 degistirmekpazarlama
zorluguna yol agar.

2.1.1.4.4. Kisilik:

Her insanin satin alma davranisini etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik
kavrami, tutarli ve kesin bir zamanda, bireyin cevresine tekrarlayan tepkilerin
karakteristiginin toplami olarak adlandirilir. Ornegin; kendine giiven, sosyallesme,
saldirganlik, uysal olma vb. Kisilik tipleri. Bu farkli kisilikleri ve piyasaya siiriilen
tiriinler arasinda belirli bir baglant1 kuruldugunda, bu durum tiiketici davranisi lizerinde

onemli bir faktor haline gelir (Odabas, 2018: 45).

Kisilik, insanin biyolojik ve psikolojik oOzelliklerinin biitiiniidiir. Karmasik bir
ozellik olarak bireysellik tiiketicinin satin alma davramisini etkilese de, bu etkinin
kalitesi agiklanmamistir. Kisilik oOzellikleri veya dis g¢evre (sosyal degerler) veya
davranig1 belirleyen temel giic mi? Bununla birlikte, su s6ylenebilir; kisilik ve dis gevre,
karsilikli etkilesimdeki davranisi etkiler. Bazi pazarlama uygulayicilarina gore, bir
kisinin satin aldig1 mallar ve markalar ile kisiligi arasinda yakin bir iligki vardir ve gesitli
kisilik ozellikleri satin alma davranigini etkiler. Bu yiizden, aldigi elbise tirleri,

miucevher veya arabalar satin alanin kisiligini yansitir (Arsalan, 2003: 95).

Kisilik ile tiiketim arasindaki iliski iki yonliidiir. 11k olarak, tiiketilen nesne kisiligi
yansitma giiciine sahip olacak, bu da belirli o6zelliklerin tiiketim mallarina
atfedilebilecegi anlamina geliyor. Ikincisi; kisisel dzelliklerimiz, deger yargilarimiz,
aligkanliklarimizin tiiketim kaliplarinin olusumuna etkileri. Bu durumu agiklamamiz
gerekirse; muhafazakédr bir kisilige sahipsek, aligveris yaptigimiz yeri kolayca
degistiremeyiz. Tiiketiciler tiiketilen triinlerle ilgilendiklerinden, sirketler bu durumu
tanitim faaliyetlerinde kullanirlar. Seiko sirketi, reklamlarinda “sadece saatin kim

oldugunu en ¢ok anlatir” ifadesiyle saati kisilik ile iliskilendirmistir. (Koggar, 2013: 35).
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Kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, kendine 6zgii, tutarli ve yapilandirilmig
bir iliski bicimidir. Burada oOnemli olan 6z faktér ve kisinin g¢evre ile siirekli
etkilesimidir. Kendini algilama olarak tanimlanabilen 6z kavrami, uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde iirlin ve marka imaji yaratma siirecinde goz Oniinde bulundurulmasi
gereken bir unsurdur. Pazarlanacak iiriin ve tiiketicilerin algilar i¢in olusturulan imaj,

genel benlik kavramina aykirt olmamalidir (Yiinci, 2012: 86).

2.1.1.45. Ogrenme:

Kiginin davranisini degistirmek i¢in, mevcut davraniglarinin gereksinimlerini istenen
sekilde karsilayamamasi gerekir. Tiiketicinin temel gorevi, kendisine en yliksek faydayi
saglayacak tiiketim uygulamalarini 6grenmektir. Yeni bir markanin nasil kullanilacagin
O0grenmek, en iyi ve rasyonel satin alma islevini gerceklestirmek, dogrudan 6grenme
teorisi ile ilgilidir. Herhangi bir aligveris ve markada olumlu deneyimleri olan
tiiketiciler, tiikketim ile ilgili davramislar1 dgrenmislerdir. isletmeler bdyle olumlu bir
deneyim kazanmak icin rekabet ederler. Amagc, tlketicilerin olumlu deneyimler
kazanmalarina yardimci olmak ve boylece kendi markalarini segmeleridir (Zengin,
2012: 49).

Tiiketici davranisi agisindan 6grenme, bireyin davranisinin olusumunda ve davranis
esnasinda 6nemli rol oynayan bir degiskendir. Kisinin ¢evre ile etkilesimi, belirli bir
siire icinde meydana gelen davranis ve mevcut veya potansiyel davranig degisikligi
olarak tanmimlanir.Bu siirecin bir sonucu olarak, bireyin davranislarinda kalici
degisikliklerin meydana geldigi ve bireyin Ogrenme siirecinin gerceklesmesi ic¢in
uyarictya maruz kaldigi, aksi takdirde 6grenmeye duyulan ihtiyacin ortaya ¢ikmadigi
goriilmiistiir. Thtiyac, amac ve ilgi, 6grenmenin ger¢eklesmesinde énemli bir rol oynar.
Bunlar olmadan 6grenme olmaz. “Ilgi, 6grenmenin felsefi eksenini olusturur” (Yiincii,

2012: 90).
Ogrenme (Eser, 2013: 21):

- Ogrenme bir davramis degisikligidir,

- Ogrenme, deneyim veya uygulamadr,

67



- Ogrenme sonucunda davranis degisikligi kalicidr.

Insanin psikolojik durumu, biiyiik élgiide 6grenme siirecinde edindigi deneyimler
tarafindan belirlenir. Insan ihtiyaclarmi ¢6zme ve sorunlarmi ¢dzmeyi Ofrenme
siirecinde yasadigi deneyimlerden vyararlanir. Ogrenme olay1 asla kendiliginden
gerceklesmez. Ogrenmenin gergeklesmesi igin, dgrenme firsatlarmin gerekliligi ve

olasiligina sahip olmak gerekir (Odabas, 2018: 41).

Ogrenme, ¢evreye uyum olarak tanimlanabilir. Bir tiiketici, biitiin davranislarmni
cevreye uygun kilmak ve gevre tarafindan dislanmamak i¢in toplum normlarina
uydurmaktadir. Birey ¢ocukluktan itibaren uyum i¢in gerekli bilgileri 6grenmeye baslar.
Bir kisinin ge¢miste edindigi bilgi ve tecriibe, satin alma davranisini yonlendiremezse,
birey ihtiyaglarmi1 karsilamak igin ¢ok fazla zaman ve enerji harcar. Birey,
gereksinimlerini karsilamak i¢in dogumdan itibaren kademeli olarak c¢evreden bilgi
ogrenmeye baslar. Ogrenme gerceklestikge davranislar1 degisir. Ogrenme ve davranis

arasindaki iliski Sekil 2.5'te gosterilmistir (Poyraz, 2014: 23).

Sekil 2.5 Ogrenme ve Davranis Arasindaki iliski

Gegmis Bilgi ve » | DogmOlmayanve | | Uygun Olmayan

Deneyimler Tamamlanmayan Davranis
Bilgi
Yeni Durumlar —
Dogru ve Yeterli

Siurlt Yeni Bilgi — Bilgt ’ Uygun Daveans

Kisinin davranisini degistirmesi i¢in, mevcut davraniglarinin gereksinimlerini

istenen sekilde karsilayamamasi gerekir. Tiiketicinin temel gorevi, kendisine en yliksek
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fayday1 saglayacak tiiketim uygulamalarini 6grenmektir. Yeni bir markanin nasil
kullanilacagint 6grenmek, en iyi ve rasyonel satin alma islevini gergeklestirmek,
dogrudan 6grenme teorisi ile ilgilidir. Herhangi bir aligveris ve markanin olumlu
deneyimlerine sahip olan tiiketiciler, tiiketim ile ilgili davramiglar1 6grenmislerdir.
Isletmeler béyle olumlu bir deneyimler igin rekabet etmektedirler. Amag, tiiketicilerin
olumlu deneyimler kazanmalarima yardimci olmak ve bdylece kendi markalarini

secmektir (Zengin, 2012: 44)

Sekil 2.6 Ogrenme Siireci

GERI TEPKI

IC UYARICI l DIS UYARICI TEPKI
e OILU
N i
TEPKI
iC UYARICI DIS UYARICI e OLUMLU
e OLUMSUZ
/

Kaynak: (Eser, 2013: 21)
Sekil 2.6'da gosterildigi gibi, 6grenme siireci birkag islemden geger. Bu siirecler i¢

uyaranlari, dis uyaranlar1 ve bunlara verilen tepkileri icerir:

- I¢ uyaranlar; fizyolojik, giivenlik, aidiyet, sevgi ve saygi, kisisel memnuniyet
ithtiyaclarimizdan biri veya birkag1 olabilir. Bunlar giiglii ve kendine 6zgii
uyaranlardir. Dogal ihtiyaglar gibi

- Dis uyaranlar; sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve ¢evresel faktorleri dikkate alan bir
bitlnd ifade eder.

- Tepki; i¢ ve dis uyaranlarin kombinasyonu ile pozitif veya negatif reaksiyon
olusur. Olumlu durumda, tiiketici tekrar aldig: {iriinii satin alma egilimindedir.

Aksi halde, tiiketici bu markayi tekrar satin almamaya karar verir.

Davranissal Ogrenme Kuramlari, Bilissel Ogrenme Kuramlari ve Sosyal Ogrenme

Kuramlar1 baglig1 altinda 6grenme kuramlarini incelemeye c¢alisacagiz (Koggar, 2013:
65-69):
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- Davramssal 6grenme yaklasimlari:

Davranigsal Ogrenme yaklagimlart iki baslik altinda incelenmektedir. Klasik
sartlandirma ilkelerini gelistiren Rus bilim adami Ivan Petrovich Pavlov ve Amerikali
bilim adami1 John B. Watson'a dayanmaktadir. Diger bir kosul ise operant
kosullandirmadir. Ote yandan, Ortaya E. Thorndike, yiizyiln basinda yapilan
arastirmalarla operant kosullandirma olgusunu gostermistir. Daha sonra, B.F. Skinner

(1938-1958), operant kosullandirma alaninda bir dizi 6grenme ilkesi gelistirmistir.

1. Klasik Kosullanma:

Sekil 2.7 Tepkisel (Klasik) Kosullanma

Zil Tepki yok

(Notr uyarici) > (Notr tepki)
Yiyecek Salya salgilama
(Kosulsuz > (Kosulsuz tepki)
uyarict)

Zil ve Yiyecek Salya salgilama
(Notr ve > (Kosulsuz tepki)
kosulsuz uyarici)

Zil Salya salgilama
(Kosullu uyarici) > (Kosulsuz tepki)

Kaynak : (Koggar, 2013: 65)

Pavlov'un klasik kosullandirma deneyinde, et verildiginde salyasini salgilayan bir
kopek vardir. Képek bu asamada hicbir sey 6grenmez. ikinci asamada, et kdpege
verilmeden once, zil ¢alinir ve daha sonra kopege et verilir ve bu durum birkag kez
tekrarlanir. Kopege et verilmemesine ragmen zil ¢alindiginda salyasini serbest biraktigi

goriiliir. Boylece kopegin zil sesi ve et arasinda bir iliski kurdugu gézlemlenmistir.

Amerikal1 psikolog Watson'un fare —bebek deneyi, bazi1 korku ve endigelerin reaktif
(klasik) sartlandirma yoluyla 6grenildigini gostermistir. Bu deneyde, kiiclik bir bebege
bir fare gosterilir. Bebek baslangigta fareden korkmaz ve hatta dokunmaya c¢alisir.
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Ancak, bebek fareye dogru yoneldiginde kulagi rahatsiz edici bir giiriiltii yapilir ve
bebek korkudan aglamaya baslar. Bu durum birka¢ kez tekrarlanir ve bebek, fare ve
diger kirkli nesnelerini gorince korkmaya baslar. Bu nedenle, hayatta yasadigimiz
durumlarin bir sonucu olarak istemeden bazi uyaranlar1 deneyimleyebilir ve bu

uyaranlara kars1 korku ve endiseyle tepki verebiliriz.

Klasik kosullanmanin en temel kavramlarindan biri, Klasik tekrarlamadir. Bu
konsept ¢ogu reklamda goriilir. Reklam sloganlar1 siirekli degisebilir, ancak
hafizamizda yereden“Benim babam Toyota gibi adam” (Toyota)."may be it's
maybelline” yani belki de sirr1 maybelline®, ”En degerli giysiniz cildiniz” (Arko), bitun

bu sloganlar zihnimizde yankilanmaktadr.
2. Edimsel Kosullanma:

Bircok 6grenme durumunu klasik kosullardan ayirt edebilmektedir. Uyaricilarin
deneysel c¢alismalar ile herhangi bir davranigin 6grenilmesinde her zaman tepki
vermedigi ve olaylarin kendi kendine yapilan davraniglarin bir sonucu olarak
tekrarlandig1 belirtilmistir. Bu sartlandirmaya operatif (¢evre {lzerindeki etkisi

nedeniyle) veya enstriimantal sartlanma denir.

Ilk operant kosullandirma deneyi, Thorndike tarafindan kediler (izerinde
gerceklestirildi: Kafeslere koyulan kediler disar1 ¢ikabilmek veya yiyecege ulasabilmek
icin belli yerlere dokunularak kapagi acan diigmeyi veya mekanizmay1 bulur ve
boylelikle odulle/yiyecege ulasirlar.Tekrarlanan deneyler sonucu sadece dogru yere
deneme yanilma ile dokunmay1 6grenirler. Bu sonuglarin etkisine Etki Kanunu olarak
degindiler. Skinner, operant sartlanmayi giivercinlerle deneyler yaparak agiklamaya

calist1.

Operasyonel kosullanma, tiikketim ve pazarlamada siklikla kullanilmaktadir. Bir
kahve firmasi baglangicta fiyatlari diisiirtir ve tiiketicinin Grlind test etmesine izin verir
ve ardindan tiiketici iirlinli tanir ve diizenli olarak tiiketir. Yine, marka sadakati operant
calismasiyla saglanabilir. Bir iriinden memnunsaniz, iriinii siirekli tliketmek

isteyeceksiniz. Operasyonel kosullanma, negatif glclendirme,negatif / pozitif

71



pekistirme, ceza ve unutma yoluyla gerceklestirilir. Kampanyalarin stoklarla sinirl
oldugunu ilan etmek olumsuz konsolidasyona bir ornektir. Belirli bir {irlinlin tiikketim
kaybi, ceza yontemiyle agiklanabilir. Bir {iriin bir siire kullanilmadiginda herhangi bir
trtinle ilgili olumsuz bir yargilamanin gergeklestigini unutmayimn, ancak zamanla bu

olumsuz yargi hatirlanmaz.
- Biligsel Ogrenme Kuramlar:

Biligsel kuramcilarin ¢alismalari, bir organizmanin dis diinyadaki unsurlar1 zihinsel
olarak sekillendirmesi ve gergek ortamdan ziyade bu temsili formlar iizerinde hareket
etmesi kabiliyeti olarak tanimlanan zekd kavramini da aciklar. Biligsel 6grenme
kuramcilari, aragtirmalarinda takviye etmek yerine bilginin 6grenme siirecinde nasil

kullanildigina odaklanirlar.

Odabast ve Baris (2006: 90) bilissel 0grenme ile tiiketim arasindaki iliskiyi
aciklarken, biligsel Ogrenmenin tiiketicileri bilgilendirmeyi hedefledigini ve iiriin
tanitiminda bilgilendirici reklam c¢alismalari yapildigini ve bilissel 6grenme tekniklerinin

basarili olacagini ve Urlinln eksikliklerini kapatacagini ifade etmektedirler
- Sosyal Ogrenme Kuramlar:

Bu teori, klasik sartlandirma ve islemsel sartlandirmanin bir uzantis1 olarak
davranigsal yaklagimi temsil eder. Bu teoriye gore, insan veya hayvan davranigini
belirlerken, etrafindaki diger insanlari, hayvanlari, nesneleri, hareketleri ve olaylar: taklit
eder. Boylece 6grenme gozlem yoluyla da gerceklestirilebilir. Aldigimiz insanlarin

davranig kaliplarini, degerlerini ve tutumlarin1 kolayca benimseyebilir ve dgrenebiliriz.

Yani cevremizdeki bir model olarak aldigimiz sey ve fikirlerine giivendigimiz bir
kisi, takip ettigimiz bir blok, herhangi bir Grln, sevdigimiz dergi veya televizyon
programi bizim i¢in etkili olacaktir. S6z konusu iiriin kotiiyse iiriinii denemeden kolayca
vazgecebiliriz veya tersi olabilir.Reklamlarda iinlii ve saygin kisilerin kullanilmasinin
nedenlerinden biri, reklam verenlerin, reklam1 izleyenlerin bir sonucu olarak reklami

yapan lirlinii satin almalarin1 saglamaktir. Bir pop yildiz1 ya da bir film yildizini sevenler
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ona saygl duyabilir ve reklamda kullanildigini sdyledigi iiriinleri satin alma egiliminde

olabilirler.

2.2.Marka Algisi:

2.2.1. Marka Tanim ve Anlamai:

Marka son yillarda sik¢a duyulan ve diinya ekonomisinde kendini sik sik hissettiren
bir kelimedir ve sadece bir amblem veya logo anlamina gelmez. Giiniimiizde marka
etkin bir sirketin kisiligini, sektoriinii ve gelecegini belirlemede aktif rol oynamaktadir.
Marka; (rlin ve hizmetleri birbirinden ayiran, tanimlayan, bilgi veren, imaj yaratan, 6zel
bir kimlik veren, ayirt edici bir isim, kelime, kelime grubu, harf, sembol, sekil veya

bunlarin bir kombinasyonu olarak tanimlanir (Karanfil, 2008: 40).

Markaya iliskin diger tamimlarda benzer hususlar (zerinde durur. Amerikan
Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan tanimda, marka, bir veya bir grup saticiyi, Urdn
veya hizmetini tanimlayan ve rakiplerine farklilagsma saglayan, sembol, tasarim veya
tiriin karigimi olarak tanimlanir. Kotler, markayi, bir tek veya bir grup saticiya ait
triinleri veya hizmetleri tanimlamak i¢in kullanilan bir ad, sekil, sembol veya tiimii

olarak tanimlar (Yener, 2007: 3).

Tiiketici ve tiiketicinin karar alma siirecini etkileyen ve sekillendiren ve o6zellikle
somut Uriinler arasinda ayrim yapan markanin, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak
noktasidir. Markanin Onemi, pazarlama politikalarinin biiyiikk kisminin tiiketiciler
tarafindan {riiniin taninmasina, reklam uygulamalarinda tiiketici ile iletisimine ve
urtnin tiketicilere tanitilmasi amacma dayanmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu
bakimdan, iiriin; benzerleri arasindan fark edilmesine izin veren bir marka olarak

tanimlanmaktadir (Karanfil, 2008: 42).

Marka kavramini net bir sekilde agiklamak igin, {irlin ile marka arasinda ayrim
yapilmalidir. Pazarlama karmasindaki temel kavramlardan biri liriindiir; ¢esitli kimyasal,
teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiiketim icin piyasaya sunulabilecek ve
kullanim1 sonucunda tiiketicinin talebini karsilayabilecek her seydir. Uriin fonksiyonel

bir fayda saglarken, marka, {irliniin islevsel amacinin 6tesinde degerini artiran bir isim,
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sembol veya tasarimdir. Bu anlamda, iiriin ile marka arasinda bir fark vardir, Urin

uretilir, marka ise olusturulur (Aray, 2009: 8).

Marka ayrica kalite garantisini ifade eder ve {iriin i¢in farkli anlamlar tasir (Saka, 2010:

36):

- Kalite: Bir marka Oncelikle driiniin belirli niteliklerini uyandirir. Bu
ozelliklerden biri veya birkagi, markanin reklamlarinda kullanilir.

- Fayda: Tuketiciler, rlnlerin niteliklerini degil, ¢ogu zaman faydalari satin
alirlar. Bu nedenle, nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriilebilir.

- Deger: Bu, markanin alicinin degerlerini hatirlatmasiyla ilgilidir.

- Kisilik: Bir markanin gergek veya istenen 6z imaji ile tiikketicinin duygusal

unsurlar arasindaki iliskidir.

Yapilan tanimlamalar sonucunda giiclii bir markanin temel G&zelliklerini soyle

listeleyebiliriz (Karamanoglu, 2006: 6):

- Tiiketiciyi yanlis yonlendirmemeli,

- Urlin veya hizmetin ne oldugunu tanimlar ve 6zelliklerini hedef kitleye aktarir,
- Hedef kitleyle olan iliskiyi bozmamali,

- Diger markalarla rekabet edebilmek i¢in benzersiz bir felsefeye sahip olmali,

- Diger markalarin aksine, essiz bir sey vaat edebilmelidir,

- Tutarli ve istikrarli olmali,

- Reklam ve tanitim faaliyetlerine dikkat etmeli,

- Tiiketici aklinda agik¢a konumlandirilmalidir,

- Tiiketiciye kalite ve gliven sunmali,

- Akilc faydaya ek olarak duygusal fayday: tiiketiciye getirmesi gerekir.

Markanin en 6nemli islevlerinden biri, tescil edildiginde, baska bir deyisle tescil
edildiginde yasallasip iireticiye yasal koruma saglamasidir. Yasaya gore, markalarin

birgok iilkede tescilli olmasi gerekmektedir (Giray, 2009: 4).
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Markay1 literatiirde agiklamanin iki ana formu vardir. Bunlardan biri bilimsel
yonelimli, digeri psikolojik kimliktir. Bilimsel odakli bir tanimda, markanin kendine
0zgu Ozelliklerine atifta bulunulur: Bir marka; ayn1 seviyede kalite, miktar ve {iriin
yerlestirme, gliclii tiiketici reklami ve pazarda yiiksek kabul garantisi verir. Psikolojik
odakli marka agiklamasi, tiiketiciye yonelik bir marka tanimlamaya calisir ancak
tiikketiciler bir lirtin grubunu somut bir sekilde bir araya getirmek istediklerinde marka

olarak adlandirilabilecegi anlamina gelmektedir (Saka, 2010: 37).

Tiiketici acisindan bakildiginda, bir marka deneyim birikimi olarak tanimlanabilir.
Markayr tanimak, marka hakkindaki tiim tanmimlayici ve tamamlayict bilgileri
hafizasinda tutar. Bu kisisel anlam olarak tanimlanabilir. Biling, bilgi seviyeleri,
nitelikleri, diisiinceleri, hisleri, imajlar, farkli kaynaklardan gelen tutumlar1 ve
deneyimleri, bir markanin tiiketici tarafindan algilanmasiyla ilgilidir. Giiglii markalar,
uzun vadeli glivenlik ve biiylime, ylksek stirdiiriilebilirlik, kar, artan varlik degeri,
rekabetci farklilagsma, yiiksek satis hacmi, diigiik 6lcekli maliyetler, marka igin glvenlik
saglar (Tayfur, 2012: 6).

2.2.2. Marka Tarihcesi:

Marka, Ingilizcede “brand” kelimesinden gelir. Eski Ingiltere’de, hayvan sahipleri
“kime ait olduklarim1 anlamak i¢in daglayarak isaret koyuyorlardi. Zaman igerisinde
isaret/marka en kisa yoldan iriiniin fark edilmesini/ayirdedilmesini saglayan kavram
haline gelmistir. Uretimin merkezilestirilmesi, tasimaciligin gelisimi sayesinde, cesitli
mallarin uzaklardan getirilebilmesi beraberinde farklilagmay1 ve bunun akabinde —
ticcarlarin  kalite kontrol ilkesini benimseyerek markalasmanin kaginilmaz hale

gelmesini mimkiin kilmistir (Karanfil, 2008: 44).

Eski Misir'da, kral mezarlarindan ¢ikarilan M.0.3200 yillarindan kalmis pisirilmis
camurdan imal edilmis bir takim ara¢ gereglerin iizerlerinde goriilen marka benzeri
isaretler bu Urlinlerin nerede tretildigini tesbit etmek icin kullanilmistir. Amag, kusurlu
tirtinleri {ireten ve satanlar1 tespit etmek ve cezalandirmakti. Bu durumda, o zamanlar

ticaret alanina dahil olan hizmetlerin ¢ogunlugu koleler tarafindan yapildigindan,
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cezalanan miilk sahibi degil, cogunlukla iiretimde kullanilan talihsiz kdlelerdi. Yine MO
3000 yillarinda Mezopotamya'da, Siimer sehirlerini ve {iirlinlerini {lireten ve satanlari

gosteren silindirik bir marka islevini temsil eden miihiirler kullanilmistir (Tayfur, 2012:
7).

ABD'deki ticari liberalizasyon ve is hukuku reformlarindan yararlanan firmalar, asir
tiretim ilkesini giindeme getirmis ve triinlerini tageronlara yaptirmis ve pazarlama
faaliyetlerine ve dolayisiyla marka imajina yonelmistir. Boylece deisen ekonomik
ortamda daha fazla firma ve daha fazla marka ortaya ¢ikti. Bu da rekabet kavramini
hizlandirdi. Daha sonra, diinyanin hizli kiiresellesmesi ve serbest piyasa ekonomisinin
genislemesi, ulusal markalarin uluslararas1 markalarla pazarlara hitkmetmesini sagladi
ve boylece ¢ok sayida iiriiniin varlig1 ortaya ¢ikt1. Ote yandan, tiiketicilerin giderek daha
bilin¢li tiikketim davranislari, markayr daha o©nemli hale getirmistir. Markanin
gelisimindeki 6nemli olaylardan biri, 1988'de Phillip Morris'in Kraft'1 kagit Gzerindeki
degerinin alt1 kat1 bir bedelle satin almasiydi. Aradaki fark Kraft kelimesinin fiyatiydi.
Bu gelisim siirecinde marka; “Uriinii karakterize eden, tammlayan, diger iiriinlerden
isim, terim, sembol veya hepsinin bir kombinasyonu olarak ayiran bir karakter” olarak

tanimlanabilir (Karamanoglu, 2006: 4).

Avrupa {lkelerindeki tiiccarlar tarafindan Orta Cag'da ticari alanlarin kapsamim
gostermek i¢in kullanilan isaretler ve orta ¢ag Avrupa'sindaki zanaatkarlarin nitelikli
sanat¢ilar oldugunu gosteren markalar diinyadaki ilk marka uygulamalarina 6rnek teskil
etmektedir. Marka korumasmin ilk 6rnekleri Ingiltere ve Fransa'dadir. 15. Ve 16.
Yiizyillarda bazi metal is¢ileri, goblen dokumacilari, kagit ireticileri, matbaacilar,
demirciler, deri ve zirh iireticileri bu markayr kullandi. Marka kullanimiyla ilgili kat1

yasalar ¢ikarildi. Baska bir markayr ¢alan kisi bu yiizden 6liime mahkdm edilirdi
(Tayfur, 2012: 7).

Ticari ve modern anlamda bilinen ilk markalar 19. Yiizyilda ortaya ¢ikti. O zamanki
sanayi devrimi ile artan lretim, tiiketicilerin yerel pazarlardan c¢ok farkli iiriinler satin

almalarini sagladi. Uriinlerin ¢ok fazla olmasi ve daha da 6nemlisi belirgin 6zelliklerinin

bulunmamasi rekabeti zorlastirdi. Bu nedenle, biiyiik iireticilerin iirlinlerini tanitmak ve
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satiglarint artirmak i¢in ilk markalarin pazarda goriilmesinin nedeni budur. Markalagma,
ureticilerin ticaret ve tuketiciler Gzerinde denetim ve etkinlik saglamalari i¢in zemin
hazirlamistir (Karanfil, 2008: 45).

20. yiizyilin ortasina kadar yapilan tamitimlarda, reklamciligin temel islevi,
tiiketicilere yeni triinler duyurmakti. Reklamciligin temel islevi; bireyleri yeni tirliniin
insan hayatin1 degistirecegi konusunda ikna etmeye calismak. Seri iretimle ayni
Ozelliklere sahip triinlerin iiretimi ile Uriinlerin farklilastirilmasi ihtiyact dogdu. Bu
nedenle, yeni iirlinlerin duyurulmasi islevinin yani sira, reklamlar da “marka imajin1”

yaratmaya calisti (Karamanoglu, 2006: 4).

Girit antik kenti Knosos’ta, M.O. 3500'e kadar uzanan sekilli tastan yapilmis mihur
benzeri markalar bulunmustur. Bu miihiir markalari yapilan ¢omlek tlrG drunlere
uygulanmustir. Ayrica Antik  Yunanistan'da, M.0.2000 yillarinda Korint sehri
yakinlarinda yapilan kazilarda da yapanin markasini tagiyan ev gereglerine rastlanmigtir

(Tayfur, 2012: 7).

Kisacasi, ¢agdas anlamda, bir {iriiniin markalagmasi1 ve markanin kullanimi, sanayi
devrimiyle ayn1 zamanda ger¢eklesmistir. Bu donemde reklam ve pazarlama
tekniklerinin gelistirilmesi sonucunda, iyi bir marka adi verilen iirlinlerin tanitimi biiyiik

onem kazanmaya baslamistir (Karanfil, 2008: 45).
2.2.3. Marka Ozelikleri:

Sirketlerin bir¢cok avantajdan yararlanmak i¢in 6zellikle de iiriinlerini digerlerinden
ayirarak rekabet avantaji yaratarak icin vurguladigi markalagma ve markalasma kavrama,
glinlimiiziin ticari, teknolojik ve ekonomik kosullarinda hedeflere ulagsmak i¢in 6n sart
haline gelmistir. Ancak, marka ¢alismasi sadece bir marka adi, logo, marka imaj1 vb.
ortaya koymak demek degildir. lyi bir markaya sahip olmak i¢in, markanin sahip olmasi
gereken bazi 6zellikler vardir (S6nmez, 2015: 55).

Markalar hedef kitlelerine bir imaj sunar ve Uriiniin kalitesini garanti eder ve ortak

cozimler icerir. David Allen Aaker'a gore markalar, isimleri ve c¢agrisimlariyla, bir
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tiriiniin faydali niteliklerine katkida bulunan veya ortadan kaldiran degerler yaratirlar

(Beliktay, 2013: 12).

Marka 0Ozellikleri; marka ismi, marka imaji, mense ismi, logo, isletme ismi, ticari
marka, ulusal marka, yerel-bdlgesel marka, uluslararas1 marka ve royaltiden
olugmaktadir (Tayfur, 2012: 20).Marka kavramini net bir sekilde anlamak i¢in tanimini
ve Ozelliklerini bilmek gerekir (Cifci, 2016: 6):

- Marka, sirketin {iirlinlerini rakiplerinin iriinlerinden ayirt edilmesini saglar.
Ornegin, su farkli 6zelliklere sahip bir iiriin degildir. Ancak, marka sayesinde
isletmeler mal ve hizmetlerini farklilagtirabilir ve onlara sadik miisteriler
yaratabilirler. Bu sekilde, birbirinden farkli olmayan sular birbirine
doniistiiriilebilir.

- Marka ile birlikte miisterilerin iiriin ve performansiyla ilgili alg1 ve duygular
ortaya ¢ikiyor. Giiglii bir markanin degeri; Miisteri tercihini ve sadakatini
yakalama yetenegini gosterir.

- Marka, yalnizca bir somut {irlinii diger tirtinlerden ayirt etmek ve bir hizmeti ayirt
etmek icin kullamlmaz. Unlii bir sanatci, politikaci, sehir ya da bir iilkede
'MARKA' olabilir.

- Ticari marka sadece bir tescil belgesi degildir. Ayrica iiretici tarafindan
miisteriye verilen diizenli kalite ve performans s6zudur.

- Marka, isletmeler ile miisterileri arasinda iliski kurar.

- Markalar, mallara ve hizmetlere deger katar. Bu deger; markanin kullanimiyla
kazanilan deneyim, yakinlik, glivenilirlik ve risk azaltma seklindedir.

- Marka hem fiziksel hem de algisaldir. Markanin fiziki yonii, siipermarketlerin
raflarinda veya servisin teslimati sirasinda kolayca goriilebilmesidir. Markanin
algisal yonii psikolojiktir. Miisterinin zihniyle ilgilidir.

- Marka, miisteri karar alma siirecini kolaylastiran ve miisterilerin beklentilerini
karsilayan bir birimdir.

- Marka, tiretici ile miisteri arasindaki baglantidir. Bu nedenle, marka sadece iirlinii

rakiplerinden ayirmak ig¢in kullanilmaz. Marka, pazarlama karmasmin tim
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unsurlarini igerir. Marka, pazarlama faaliyetlerinin merkezinde yer almaktadir.

Dolayistyla pazarlamanin odak noktasini olusturur.

Marka ozellikleri de sOyle siralanabilir (Kocabay, 2014: 8):

Marka, isletmenin {iriinlerini diger tirtinlerden ayiran bir kavramdir.

Diger rakip markalarla karistirlmamasit i¢in  benzersiz olmali ve

adlandirilmalidir.

Ticari marka sadece bir tescil belgesi degildir. Ayrica iiretici tarafindan

miisteriye verilen diizenli kalite ve performansin bir soziidiir.

Insan veya cografi isim olmamalidir. Ciinkii onlar1 kullanan bir¢ok sirket ve {iriin

ad1 bulunabilmektedir.

Kolay ve unutulmaz olmal:.

Marka, iriinlere deger katan bir kavramdir. Bu, marka kullanimiyla tecriibe,

yakinlik, giivenilirlik ve risk azaltma yoluyla elde edilir.

Marka, tireticiler ve tiiketiciler arasindaki baglant1 noktasidir. Bu nedenle, marka
sadece irlinii rakiplerinden ayirmak i¢in kullanilmaz. Ayni zamanda markanin
pazarlama karmasinin tiim unsurlarini da igerir. Marka, pazarlama faaliyetlerinin

merkezinde yer almaktadir. Bu nedenle pazarlamanin odak noktasidir.

Bir markanin sahip olmasi gereken 6zellikler de asagida listelenmistir (S6nmez, 2015:

56):

- Kisa, belirgin ve anlagilmasi kolay olmali.

- Kulaga hos gelmeli, hatirlanabilir ve bagkalariyla karigtirilmamalidir.

- Marka adi tiriinle eslesmelidir.

- Uriin veya kurumun ad1 farkli markalar altinda kullanilmamalidar.

- Marka adi 06zel bir isim olmamali, ulusal, idari ve genel isimler
kullanilmamalidir.

- Marka adi1 ¢ok yonlii olmamali ve {irlin yelpazesine yerlestirilecek iirlinler i¢in
kolayca uygulanmalidir.

- Yasalara uygun olmak zorundadir.

79



2.24.

Cografi isimler marka isimlerinde kullanilmamalidir.

Marka adi farkli dillerde telaffuz edilmeli ve diger dillerde kotii olmamalidir.
Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir.

Reklam araglarinda kolayca kullanilmalidir.

Olagantistii olmali.

Mallarin 6zellikleri ve kullanim alanlar1 hakkinda bilgi vermeli.

Aldatict olmamali.

Kendine 6zgii olmali.

Marka tizerinde kullanilan renkler ve sekiller insanlar lizerinde etkili olmalidir.
Bir marka olustururken, sirket ismi degil, {iriin markasinin kendisi 6n planda
olmalidir.

Marka, tek bir {iriin veya faaliyet alani i¢in kullanilmamalidir.

Markanin {iretilen iiriiniin ismi haline gelmesinin 6niine gegmek i¢in markanin
kendisi ile birlikte tiriin ya da hizmette belirtilmelidir.

Markalar iirliniin 6zelliklerinden kaynaklanmamalidir.

Marka ad1 ve imaj1 daima giincel olmalidir.

Marka, hizli hareket edebilme ve tiiketicilerdeki degisikliklere hizli bir sekilde
adapte olabilme yetenegine sahip olmalidir.

Bir markanin baglantilar1 her zaman gii¢lii olmalidir.

Bagkalarmin markalarin1 kopyalamasi1 veya kullanmamasi ig¢in tescil iglemi
yapilmalidir.

Marka Turleri:

556 sayilh Kanun Hiikmiinde Kararname uyarinca, marka cesitli sekillerde asagidaki

gruplara ayrilmistir: Ortak marka, Garanti markasi, Ticari marka ve Hizmet markasi.,

2.2.4.1.0rtak Markalar:

Grup halinde iireten, hizmet veren ve ticaret yapan firmalarin, bu sektorlerde faaliyet

gosteren isletmelerden kendileri olmak tizere kullandiklar1 marka tiirtine verilen addir

(Rasoulg, 2016: 12).Bir ortak marka, bir grup ticaret veya hizmet veya imalat isletmesi

tarafindan kullanilan bir igarettir. Ortak marka grubundaki firmalarin {riinlerini diger
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firmalarin trilinlerinden ayirmak i¢in kullanilir. Her marka ortak markalarda farkli bir
kategoriye sahip oldugundan, daha genis bir tiiketici tabani ¢eker ve daha biiyiik bir
marka sermayesi yaratir. Ayrica, sirketin girmesi zor olabilecek bir kategoriye daha
kolay girmesine izin verir. Yaygin markalara ornek Taris Pamuk ve Yagli Tohumlar

Tarim Satig Kooperatifleri Birligi'nin TARIS markasidir (S6nmez, 2015:57).
2.2.4.2.Garanti Markalari:

Bircok isletme tarafindan marka sahibinin kontrolii altinda kullanilan ve bu
ozelliklerin ortak o6zelliklerini, iiretim ydntemlerini, cografi kdkenlerini ve kalitesini

garanti eden markadir (Klglikmadan, 2015: 18).

Garanti markalariyla ilgili bir diger 6nemli unsur ise, tescil basvurusu yapan
kurulusun, ilgili iiriinleri onaylamak icin yetkili olarak goriilmesidir. Ornegin;
Woolmark sembolii, WoolmarkCompany'nin tescilli ticari markasidir. Woolmark,
uygulandigr iriinlerin% 100niin yeni ylinden yapildigint ve WoolmarkCompany
tarafindan belirlenen siki performans sartlarina uygun oldugunu gosteren bir kalite
giivence semboliidiir. Ticari marka 140'dan fazla iilkede tescil edilmistir ve yalnizca 67
iilkede bu kalite standartlarin1 karsilayan {ireticilere isareti kullanma hakki verilmistir

(Rasoulg, 2016: 13).
2.2.4.3.Ticari Marka:

Bir tesebbiisiin liretim ve / veya ticaretini diger tesebbiislerin mallarindan ayiran bir
isarettir. Ticari markalar, iireticinin miilkiyetinde yasal koruma saglar. Ulker, Pepsi,

Keskinoglu ve Hayat gibi markalar ticari markalara 6rnektir (Sonmez, 2015: 58).

Hizmet Markas1 bir isletmenin islem yaptig1 ve iirettigi mallar1 diger isletmelerin
mallarindan ayiran isaretlerdir Ornegin; Bir radyo istasyonu tarafindan kullanilan miizik
parcgas1 bir servis markasidir. 556 sayilit KHK’ya gbre yapilan bu ayirimin yam sira,
marka kavramini daha iyi anlamak igin bir gruplandirma yapmak da mumkundir
(Rasoulg, 2016: 13):
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- Bicime gore markalar: Word markalar1 (Philips, BP, IBM), Tasarim markalar1
(Adidas yonca gibi grafikler), U¢ boyutlu markalar (Mercedes yildiz1), Format
markalar1 (Coca-Cola siseleri).

- Islevlere gore markalar: Uriin ve hizmet markalar.

- Sahiplerine gore markalar: Garanti markalar1, Ortak markalar, Bireysel markalar.

Markalar hem lansman hem de lansman donemlerinde farkli tiplerde
konumlandirilmaktadir. Markalar, kasith konumlandirma stratejileri sonucunda veya
markalarin dogum ve gelisim slireclerine gore farkli kategorilerde analiz edilebilir. Bu
marka turleri; Gretici (ulusal) markalar, jenerik markalar, lider markalar, global
markalar, aract kurumlar veya distribiitor markalar ve silik markalar olarak siralanabilir

(Karamanoglu, 2006: 16):
1- Uretici (Ulkesel) Markalar:

Her iilkenin ¢ok sayida ulusal markasi vardir. Zamanla bu ulusal markalar
hedeflerini genisletebilir ve {ilkelerinin pazarlarindan ¢ikip uluslararasi pazarlara
yonelmek isteyebilirler. Vestel, Polaris ve Ulker gibi markalar bu markalarin

ornekleridir.
2- Genel Markalar:

Bunlar, iiriinlerin genel adlariyla ifade edilen markalar. Uriinii veya hizmeti ilk kez
lireten ve pazarlayan marka adi, iirliniin genel adi olarak adlandirilir. Ayni {iriin daha
sonra farkli / rakip marka adlar1 altinda satilsa bile, iiriiniin genel ad1 genel marka olarak
adlandirilir. Ulkemizde gordiigiimiiz birgok jenerik marka var. Kagit mendil olarak
Selpak, margarin olarak Sana, hazir kahve olarak Nescafe, PVC pencere olarak Pimapen

buna ornek olarak verilebilir.
3- Onde Gelen Markalar:

Lider markalar kendi kategorilerinde kurumsal ve gorsel kimlikleri ¢ok gucli
kuruldugundan, markalarin ayni kategoride goriinmesini kolayca onleyebilirler. Aslinda,
yeni {lrtinler gelistirebilir ve kendileri i¢in yeni markalar yaratabilirler. Bu, pazara
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girmeyi diisiinen markalar iizerinde caydirict bir etki yaratir. Ornegin, Eczacibasi’nin
Ipek Kagit sirketi, tuvalet kagidi kategorisinde Selpak, Solo ve Silen markalarmi

tanitarak pazarin biiyiik boliimiinii yonetmeyi basardi.
4- Uluslarars1 Markalar:

Tiiketicilere uluslararasi pazarlarda sunulan markalar. Bu markalar diinya pazarinda
oldukca rekabetcidirler. Kurumsal kimlikleri, o6zellikleri ve go6rsel kimlikleri ile
taniirlar ve bu kimligi ustalikla markalariyla biitlinlestirirler. Hem kiiresel hem de yerel
olarak yonetilirler. Gorunti; hem sirketin takipgilerini hem de rakiplerini ve
tiiketicilerini etkilemek icin kullanilir.Coca-Cola, Mercedes, Nestle, Nike, Danone

Ulkemizdeki yabanci markalara drnektir.
5- Komisyonculuk veya Distribiitor Markalar:

Bunlar Uretici markalarinin tam tersidir. Bu markalar tiretici firma degildir, toptanci,

distribiitor, aract kurum gibi veya perakendeci adi altinda faaliyet gosterirler.
6- Silik Markalar:

Bu markalarin {ireticileri satis aglarina ¢ok dnem veriyor, bayilerini memnun etmek
ve pazarlama mantiklara gore hareket etmek i¢in pazarlama biitgelerinin bir boliimiinii
kullaniyor. Bu nedenle, bu markalarin ¢ekiciligi fazla degildir. Ancak yine de deger
diisiikliigiine ugrayan karlar elde edebilirler. Ozellikle azgelismis ve gelismekte olan
ulkelerde, ucuz biiyiik pazarlara hitap edebilir; ¢iinkii tanitim harcamalar1 fazla degildir.

Collezione markasi, zay1f markalara bir drnektir.
2.2.5. Markanin Onemi:

Marka, bir isin en degerli parcasidir. Cilinkii rekabetin arttigi bir diinyada
tiikketicilerin bilinglendigi,lirtin ve hizmetlerin birbirinden ayirt edilemedigi bir diinyada
tilkketicilerin bir mal ve hizmet satin almak i¢in bir nedene sahip olmalar1 gerekir. Sebep

olmasalar da kendileriyle 6zdeslesmeleri, yasam tarzlariyla iliski kurmalar1 ve bu satin
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alimlarin1 yaptiklarinda kendilerini iyi hissetmeleri gerekir. Markalar bu farki saglar

(Aray, 2009: 12).

Aaker ve diger markalarin islevsel ve sembolik faydalar tasidigin1 ve bu faydalarin
tiikketiciler tarafindan marka kisilik 6zelliklerinin algilanmasinda kiiltiirden kiiltUre
degisebilecegini belirtirler. Kiiltiirler arasindaki farklar, markanin islevsel fayda
ozelliklerinin algilanmasi iizerinde fazla bir etkiye sahip degildir. Ornegin, Levi's
markasi tiiketicinin aklina dayanir, ancak markanin tiiketiciye sagladigi sembolik yarar,
Levi’slerin bagimsizlik ve giiclin sembolii olmasi nedeniyle farkli toplumlar i¢in
degisebilir (Kocabay, 2014: 6). Markanin kullanimi bircok avantaja sahiptir. Bu faydalar
asagidaki gibi 6zetlenebilir:

2.2.5.1.Markanin isletmeler i¢in Onemi:

Markayi isletmeler agisindan g6z 6niine aldigimizda markalar; agir rekabet kosullart
ve kiiresellesen diinyada siirekli degisen tiiketici kaliplar1 karsisinda sirketlerin maddi
olmayan varhiklari olarak biiyik ©nem kazaniyor. Isin rakipleri tarafindan
tekrarlanmasin1 dnlemek ve haksiz rekabete karsi koymak i¢in, marka isin koruyucu
kalkan1 gibidir. Giiglii bir marka olmak, tiiketicinin tekrar satin alabilecegi ihtimalinin
yuksek olmasi anlamina gelir (Kli¢cikmadan, 2015: 15).Talep yaratmada, marka isletme
adindan daha etkilidir. Her isletmenin sundugu mal ve hizmetleri rakiplerinden ayiran
markadir. Her bir aract kurumun giiglii markalar satma arzusundan dolay1, bu markalarin
stoklarda bulunmasi, isletmenin kanal i¢indeki giiciinii belirlemektedir. Miisteri
sadakatini artiran giiclii markalar tiiketicileri markanin daimi miisterileri yapar ve
rakiplerinin miisterilerini ¢ekebilir. Talebi daha iyi tahmin edebilecek gliclii markalar
sunan igletmeler, iiretim ve pazarlama biitcelerini diizenleyerek maliyet avantaji saglar.
Ayrica, bu isletmeler markalarini yiliksek fiyatlarla satabilir. Gliglii markalar uluslararasi
pazarda daha aktif bir rol oynayabilir. Giicli markalarin Pazar pay1 yiiksektir ve yeni

markalarin pazara girmesini onleyebilir (Tekeli, 2017: 5).
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2.2.5.2 Markanin Tiiketici I¢in Onemi:

Markalagmanin sirketlere sagladigi avantajlara ek olarak, miisteriler i¢in de bazi
avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlarin bazilar1 asagidaki sekilde siralanabilir.
Aligverisin daha etkili ve verimli olmasina yardimci olur. Taninmis markalar bir kalite
gostergesidir ve tiiketiciler, giivendikleri markalar i¢in daha fazla para 6demeye hazirdir.
Marka ayrica, miisterilerin {iriinii satin aldig1 her yerde {iriin kalitesinin ayni oldugunu

onaylar. Tiiketici korumasi saglar. Tiiketici, {iriin tireticisini tanir (Yener, 2007:10).
2.2.5.3.Markanin Aracilar icin Onemi:

Markanin kullanimi, trline baghlik yaratir ve bdylece aracinin satiglarin
diizenleyerek acenteye avantaj saglar. Yeni mallarin tanitimint kolaylagtirmak igin
isletmeler genellikle taninmis markalari kullanir. Taninmig bir markali tiriintin 6zellikleri
ve fiyat1 ile ilgili olarak, tiiketiciler 0z algi gelistirir ve bu baglamda yeni {riinleri
degerlendirir. Oncelikle ve en dnemlisi, arac1 firmalar pazarlama faaliyetlerini kontrol
etmek i¢in mallarin1 isaretlerler. Perakendeciler, markalarina sadakat olusturarak
kendilerini Ureticinin etkisinden kurtarabilir (Rasoulg, 2016: 11). Marka, aracilarin
faydalar1 (Cifci, 2006: 10):

3. Isaretleme, aracinin piyasay1 boliimlere ayirmasina yardimet olur.

4. Markalar aracilarin piyasayr kontrol etmesine izin verir. Clinkii miisteriler markal
bir iiriinii diger tirlinlerle karistirmazlar.

5. Temsilci, {iriinlinii marka iizerinden alicinin aklinda tutabilir, her bir marka ile
iliskilendirebilir ve 6zelliklerini belirleyebilir.

6. Marka, {irliniin satisa sunuldugu magazanin taninmasini saglar.

7. Miisteriye tireticiden daha yakin olan aracilar da pazarlama cabalarin1 kontrol etme
firsatina sahip olabilirler.

8. Taseronluk veya {iiretim yoluyla, aract kurumlar markali iirlinlerini daha diisiik

fiyatlarla veya daha yiksek kar marjlariyla pazara sunabilirler.
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2.2.5.4. Markanin Toplum i¢in 6nemi:

Topluma yonelik markalasmanin avantaj ve dezavantaji konusunda goriisler vardir.
Buna kars1 marka, 6zellikle gereksiz ve gergek¢i olmayan tiriin farklilagsmasi, reklam,
ambalaj, maliyet artis1 vb. Buna karsilik, marka fiyatlarda karlilik saglayabilir, iirlin
kalitesini iyilestirebilir ve isletmelerin taklitleri Onlemek icin daha fazla yenilik

yapmalarina yardimci olabilir (Yener, 2007: 11).
2.2.5.5.Markanin Ulke Icin Onemi:

'Bir iilke sahip oldugu markalar kadar zengindir'. Ciinkii diinya ¢apindaki markalar,
ait olduklar1 tlkelere c¢esitli sosyal ve ekonomik faydalar ve surdirtlebilir rekabet
avantajlar1 saglarlar. Ornegin, uluslararas1 pazarlarda, isletmeler miisteri sadakati yaratir
ve Pazar paylarimi korur. Bu markalar siirekli ait olduklar1 tilkelere déviz getirirler,
olumlu bir iilke imaj1 yaratirlar ve hatta kendi iilkelerini olusturuyorlar. Ayrica, iilke
icinde ekonomik canlilik saglayarak iiretimin ve ulusal {iretimin artmasma katkida
bulunurlar. Rolex, Nestle, Nescafe ve Swatch gibi markalar Isvicre'yi bir marka iilkesi

yapmistir (Rasoulg, 2016: 12).

Nike (ABD), Mercedes, Audi (Almanya), Sony, Toyota (Japonya) ve Samsung
(Giiney Kore) gibi diinya ¢apindaki markalar, ekonomik yararlarinin yani sira, mensei
olduklari iilkelerin imajina da katkida bulunuyor. Uluslararas1 pazarda aktif rol oynayan
markalar, iilkelerine veya isletmelerine ait diger markalarin girisine katkida bulunur ve
ait olduklar iilkelere siirekli doviz saglarlar. Ayrica, bu markalar istihdam saglarlar ve

milli geliri arttirirlar (Tekeli, 2017: 6).

2.3.  Marka ile Ilgili Temel Kavramlar:

2.3.1. Marka Giiveni Kavram:

Markaya giiven duyulmasi, tiim risklere ragmen tiiketicilerin markanin yararina olan
inancina baglidir. Baska bir deyisle, tiikketicinin markanin belirli islevleri yerine getirme
yetenegine olan inancidir. Literatiirde marka giiveniyle ilgili pek ¢ok arastirma yapan

Delgado-Ballester, marka giiveninin iki boyutu oldugunu belirtiyor. Birincisi
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giivenilirlik, digeri niyet olarak ifade edilir. Ikinci boyutun niyetleri arasinda
giivenilirlik, vaatlerde bulunmak ve misteri ihtiyaglarini karsilamak; tlketicilerin
herhangi bir sorunla karsilastiklarinda gosterilen iyi niyet ve tutum davraniglarindan
olusur. Tiketiciler, triin kalitesi veya sunulan hizmetlerde beklenmedik sorunlarla
karsilastiginda, markalar, tiiketiciler arasinda giivenilir bir marka olmak i¢in sorunlarin
¢cOzimunid de desteklemelidir. Satig, reklam, iretim, gelistirme ve servis gibi tim
alanlarda tiiketicilere verilen sozlerin yerine getirilmesinin biiylik 6nem tagidigi

belirtilmektedir. (Celikkol, 2017: 274).
2.3.2. Marka imaji Kavramu:

Dobni ve Zinkhan'a (1990) gore marka imaji, tiiketicilerin belirli bir markaya
ekledigi duygusal ve mantiksal algidir. Sembolik ve islevsel marka inanglarindan
olusuyor. Marka imaji, marka iliskilerinden olusmaktadir. Aaker (1991), marka
iligkilerini, markanin tiikketici ile ilgili olarak markayla ilgili varliklar1 ve

yukimldlikleriyle ilgili herhangi bir sey olarak tanimlar (Uzunkaya, 2018: 79).

Markanin imaji, tiiketicinin kafasinda olumlu ve olumsuz yanlar, giiclii ve zayif
yanlar gibi marka deneyimlerinin ve algilarinin birlesimi ile olusur. Bu algilar, marka ile
dogrudan veya dolayli olarak edinilen deneyimlerin bir sonucu olarak zaman iginde
sekillenir. Goriintiinlin son etkisi gorlintiiniin nasil alindig1 ve algilandig: ile belirlenir

(GOksel, 2013: 15).

Gorintu, bilgi diizeyi, tespit edilen kararlar ve sunulan faydalar arasindaki
baglantilarin bir sonucu olarak tiiketicinin zihinlerinde ve duygularinda yerlesiktir.
Promosyon ve pazarlama faaliyetlerinde izlenecek yontemin belirlenmesinde gugli bir
marka imaj1 etkili olmakla birlikte, tiim marka tanimlayicilar1 (logo, amblem, satis yeri,
paketleme, fiyat vb.) ile tiiketiciye de yansitilmaktadir. Goriintii, bir dizi bilgiden
kaynaklanan bir goriintli olarak tanimlanabilir. Bu bilgide, marka vaadi ve {irlin yapisi
hakkinda tek bir mesaj vermek, bu mesaji rakiplerin mesajlarindan ayirmak ve

tiiketicilerin duygu ve aklina etkili marka imaji ile dokunmak gerekir (Alpkaya, 2015:9).

87



Marka imajmin her zaman olumlu bir sonug iiretmeyecegi de vurgulanmaktadir.
Ciinkii, sirketlerin zenginliginin kaynagi olarak goriilen marka imaji, aynt zamanda
sirketlerin yumusak karnidir. Imajla gergeklik arasindaki dengesizlik, markay1 agir
saldirilara maruz birakabileceginden, marka imaj1 marka kisiligi, marka kimligi ve
marka gercekligi ile ayn1 hizada olmalidir. Olusabilecek herhangi bir dengesizlik
durumunda, ger¢ege yaklasmak i¢in gerekli degisiklikler yapilmalidir. Birgok
profesyonelin vaat edilen avantajlart ve marka imajini1 reklam yoluyla miisterilere
degistirmenin miimkiin olduguna inanmasina ragmen, imaj degisikligi beklenmez.
Degisimin, beklentileri karsilayacak ve tliketiciyi hayal kirikligina ugratmayacak sekilde
gerceklesmesi biiyiikk 6nem tagimaktadir (Aslan, 2014: 27).

Ornek olarak Coca-Cola ve Pepsi icin yapilan arastirmalari incelersek; markalar
gizlenir ve deneye katilan kisilere i¢ecekler verilir ve hangisinden hoslandiklar1 sorulur.
Katilimcilarin ¢ogunlugu Pepsi markali igecegi tercih eder ve begenilerini ifade ederler.
Bir silire sonra, ayni bireyler markalar agik birsekilde sunulur. Marka gizli iken Pepsi'yi
tercih edenlerin Coca-Cola'y1 tercih ettigi tespit edilir. Bu aragtirmada deneklerin zevk
ve begeni gibi mekanizmalarin marka imajinin Gzerindeki etkisi oldugu 6ne siiriilmistiir.
Bu tiir sonuclar hedef kitlenin neyi neden tercih ettiginin firmalarca arastirilmasi
sonucunu dogurmustur. Sirketler irilinleri, hizmetleri, satis kanallari, reklam ve
sponsorluklartyla miisterilerin zihinlerinde yer almaya gayret ederler. Sunulan tim
somut veya soyut eserlerle yaratilan resim, miisteri i¢in kim oldugunuzu ortaya koyar.
Bu resmin tamami, marka imaji;liriiniin hedef kitlelere biraktigi toplam izlenim ve
diistincelerdir. Birg¢ok sirket igin, yeni bir pazara girme veya yeni bir iirtin sunmanin riski
yuksektir. Bu riski azaltmanin bir yolu, farkindaligi ve saygimligi kullanmak veya marka
imajini, gilivenilirligi ve gozlenemeyen nitelikleri arttirmak i¢in kullanilan bir glicii
kullanmaktir. Marka imaj1 sayesinde, liriin ve / veya hizmetler tiliketici ihtiyaclarmni
karsilamak i¢in uygun fiyatlarla ve kalitede sunulmakta ve bilingsiz satin alma riski

azaltilmaktadir (Karanfil, 2008: 64).
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2.3.3. Marka Degeri Kavrami:

Marka; Uriin veya hizmetleri pazardaki diger iiriin ve hizmetlerden ayirmak icin
kullanilir. Yeni triinler hizla pazara girerken, piyasada da bazi sorunlar yasayabilirler.
Kiresel pazarda yogun bir rekabet ortaminda; hedef kitle tarafindan iriin ve
hizmetlerinin kullanilmasini saglamak, marka sadakatini olusturmak ve artirmak i¢in
kendileri i¢in biiylik 6nem tasiyan pazarlama faaliyetlerine devam ederler. Bu nedenle
sirketler markanin tiiketici satin alma davraniglarinda ne kadar 6nemli oldugunu bilmek
zorundadir, yani marka imajin1 olusturmaktir. Her ne kadar {iriinler yogun bir rekabet
ortaminda benzer olsalar da, marka, tiiketicilerin iiriin veya hizmet kalitesinin
degerlendirmesinde karar almalarinda degerlendirme kriteri olarak kullanilir. Markanin
degeri, markanin bagarisini da gosterir. “Sahip oldugunuz marka ne kadar degerli olursa,

marka degeri de o kadar iyi olur” (Karamanoglu, 2006: 29).

Marka degeri kavrami, giiniimiiz pazarlamasinda en 6nemli ve popiiler konulardan
biridir. Bu popiilerlik iki farkli sebepten kaynaklanmaktadir. Finansal-ekonomik bir
bakis agis1 ile miisteri odakl bir bakis agis1 arasinda bir ayrim vardir. Finansal-ekonomik
goriise gore, marka degeri, markanin finansal degeri olarak goriliir ve sirketin
bilangosuna dahil edilir. Miisteri temelli bakis agisina gore marka degeri, markanin
tiketici davramiglarn iizerindeki ayirt edici etkisi olarak goriilmektedir. Finansal-

ekonomik goriisler ve tiiketici temelli goriisler yakindan iliskilidir (Yener, 2007: 13).
2.3.3.1.Marka Degeri Bilesenleri:

Aaker'a gore, marka degeri kaynaklar1 miisteriye yonelik degeri genellikle artirir
veya azaltir, bu da sirkete rakiplerine kiyasla rekabet iistiinliigii saglar. Uriinler ve
markalar hakkinda biiyilk miktarda bilgi toplamalarmna, yorumlamalarina ve
deneyimlerine veya marka adlarmma ve marka Ozelliklerine bagli olarak satin alma
kararlari1 etkilemelerine yardimci olur. Aaker'a gore marka degerini olusturan

kaynaklar dort bilesenden olusur (Aray, 2009:18):
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2.3.3.2.Marka Bilinirligi:

Marka degeri yaratmada ¢ok Onemli bir adim olan marka bilinirligi, tiiketicinin
goziinde olusturdugu marka imajinin giicliniin biiyiikliigii olarak tanimlanabilir. Markay1
tanitmak i¢in her seyden Once farkindalik yaratmak gerekiyor. Marka bilinirligi,
miisterinin marka i¢in ilk bilingli adimidir. Miisteri, markay1 algilar, diisiiniir ve
degerlendirir. Sonug¢ olarak, miisteri hakkinda farkindalik yaratilir ve miisteri yeni
alimlarinda o marka tercih edilir hale gelir. Farkindalik, markanin miisterinin aklindaki
yerinin yogunlugu ve giiciidiir. Tiiketici hafizasindaki hatirlanabilirlik veya taninabilirlik
derecesi, markanin farkindalik derecesini gosterir. Marka bilinirligi asagidaki

seviyelerde gergeklesir (Giray, 2009: 13):

Markanin reddi
Marka taninmazlig
Marka taninmasi

Marka tercihi

N o g &~ W

Marka 1srari

Marka bilinirligi, markayla belirli bir iirlin kategorisini iliskilendiren, anlayan veya
hatirlayan potansiyel bir alict olarak tanimlanir. Uriin sinifi ve marka arasindaki
baglantiy1 kapsar. Marka bilinirligi, piyasa ortaminda belirsiz bir sekilde algilanan bir
histen, bagl oldugu {iriin sinifindaki tek tiriin oldugu inancina kadar farklilik gdsteren

bir konumda olabilir (Alpkaya, 2015: 13).

Sekil 2.8 BilinirlikPiramidi

o
™

- 1k Akla Gelen \\

/ Marka Olina N

e Markay1 Hatirlaima \\
e NMarkay: Tanuna \\

e Markadan Habersizlik \\

Kaynak: (Alpkaya, 2015:13)
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Marka tanima, en diisiik marka bilinirligi seviyesi ve satin alma agamasinda baska
bir markanin se¢ilmemesini saglayacak dnemli bir seviyedir. Hedef kitlenin destekledigi
bir marka ve iirin smifi olan marka tanima testleri yaparak markayr tanimalar
beklenebilir. Markay1 hatirlamak, baska bir seviye, insanlardan yardim almadan {iriin
smifi bir iiriin sdylemelerini istemek iizerine kuruludur. Insanlarin yardimsiz markayi
hemen hatirlamalar1 gii¢lii bir marka pozisyonu gerektirir. Bu baglamda, marka akla
gelen ilk marka olma seviyesine ulasir ve aslinda bireylerin zihninde rakip markalarin
Oniine gectigi belirtiliyor. Marka bilinirligindeki gii¢lii ve sarsilmaz bir {in, baskin bir
marka haline gelmesini ve rakiplerine iistiinlik saglamasini saglayacaktir (Alpkaya,
2015:14).

2.3.3.3. Algilanan Kalite:

Algilanan kalite, tiiketicinin istekleri ve beklentileri ve {iriiniin i¢ ve dis
ozelliklerinin 6znel olarak degerlendirilmesi karsisinda iiriinii rakiplerinden daha {istiin
yapan seydir. Algilanan kalite, liriiniin fiyati, paketlenmesi ve iriiniin itibar1 gibi,
tilkketiciyi sosyal ¢evreden farkli kilacagi inanciyla bir¢ok faktoriin degerlendirilmesidir
(Uzunkaya, 2018: 92).0Ozel bir marka ¢agrisidir. Ciinkii birgok baglamda marka cagrisini
etkiler ve karlilig: etkilemesi igin gosterilir ( Karamanoglu, 2006: 30).

2.3.3.4. Markaya Baghhk:

Insanlarin bazen diirtiileriyle hareket ederler. Bu durtller gereksinime gore bazen
baglantili bazen de baglantisizdir. Hayatta kalmak ve toplum icerisinde birbirleriyle
etkilesim igerisinde olmalar1 yoniyle aidiyet hissetme zorunlulugu insanlarin kafasinda
kalict bir itict glic haline gelmistir. Baglanma veya aidiyet ihtiyaci insanlar tarafindan
benimsenir, ¢iinkii bu inanglar topluma daha iyi adapte olmalarmi saglar. Temel bir

insan ihtiyaci olan aidiyet de beraberinde sadakati getirmektedir (Aslan, 2014: 33).

Aaker'a (1991) gore marka sadakati, “tliketicinin bir markaya olan bagliligidir ve bu
nedenle tiketicinin marka fiyat veya urun 6zelliklerinde degisiklik olsa bile pes etmeme
konusundaki inat¢1t duygusunu yansitir”. Tiiketicinin belirli bir markaya olan bagliligini

ifade eden marka sadakati, tiiketicileri fiyata kars1 daha az hassas hale getirir. Markanin
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Ozelliklerinin degismesi veya farkli unsurlari, tiiketicinin marka tercihini ve satin alma

davranisini daha az etkiler (Uzunkaya, 2018: 106).

Tiiketicinin, bir iirlin kategorisindeki bir veya daha fazla markay:1 tercih etme
yoniindeki belirli bir siire boyunca olumlu cevabi, marka sadakatini ifade eder. Markay1
satin alma veya kullanma tecriibesine sahip olmak ve tiiketicinin performansini tatmin
etmek ve alimlar1 tekrarlamak marka sadakatinin varlig1 i¢in gerekli unsurlar arasindadir

(Giray, 2009: 14).
2.3.3.5. Marka Cagrisimlari:

Markayr miisteriye baglayan her sey marka cagrisimidir. Bir marka aramasi,
kullanict imajini, tiriin 6zelliklerini igerebilir ve kurulus aramalarini, durumunu, marka
kisiligini ve sembollerini kullanir. Birgok marka yonetimi, ¢agrisimi markaya baglayan
programlar gelistirmek ve gelistirmek icin hangi cagrisimlarin yapilmasina karar

vermelidir (Karamanoglu, 2006: 30).

Pazarlama yoOneticileri, markayr satin almanin yararlarint konumlandirmak ve
gostermek icin marka birligini de kullanirlar. Birlikler iyi kullanildiginda, tiiketiciye
daha olumlu duygular verebilir ve bu nedenle, yalnizca {riiniin saglayacag:
memnuniyetden daha fazla yarar saglayabilir. Bu, marka degerini artirir. Bu nedenle,
marka cagrisimi, marka adini tiiketicilerin duyduklarinda marka hakkinda zihinlerinde

olusturulan kavramlarin tamamu olarak ifade edilebilir (Giray, 2009: 16).
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Marka
baghhg

Markanmn farkina
varma

=

Marla — Algilanan kalite

Degeri

Marka
cagnsimlan

Sekil 2.9 Marka Degeri

Azalan pazarlama maliyetlenri
Ticari kazang
Yen!i musterileri cezbetme

- Farkina varmay1 yaraima
- Guven tazeleme

Rekabet tehdiderini
cevaplama zamam

Di%er calismalann
iligkilendirilecegi arag

- Benzerlik / Begeni
- Baglanma igareti
- Gozonune ahnan marka

Saun alma nedeni

Farkhlasurma ya da
konumlandirma

—=| Fiyat

Kanal nyelerinin ilgisi

Uzanular

Bilgide yardim sareci

Farkhilasurma ya da
konumlandirma

| Saun alma nedeni

Olumlu tutum ve duygulann
olusturulmas:

Uzanular

Tuketiciye deger sunar

- Bilgiyi yorumlarmada
- Saun alma gaveninde

- Kullanma tatmininde

v

Firmaya deger sunar

- Pazarlama
programlanmn
yeterlilik ve
etkinliginde

- Marka bagimhliginda
- Fiyaclar ve marjlarda
- Marka uzanunlarinda
- Ticari kaldiracgta

- Rekabergi astonlakie

Sahip olunan
diger marka
degerleri

| Rekabergi tistanlak

2.3.4. Marka Farkindahg:

Marka bilinirligi, taninma, hatirlama, hatirlamada ilk marka olmak, marka
hakimiyeti (liriin setinde hatirlanan tek marka), marka bilgisi ve marka algisi, en {ist
diizeyde algidan gegmektir. Markanin tiiketicilerin kafasinda yer etmesi ve markanin
rakiplerine kars1 Ustiinliigii,satin almada tercih sebebidir.
tiketicinin markay1 rakiplerinden ¢ok kolay bir sekilde ayirt edebilmesidir. Markanin

giivenilirligi, markanin yeterli marka duyurusu ile tlketicinin hafizasinda dogru bir

Kaynak: (Aray, 2009: 20)

sekilde tutulmasini ve hatirlanmasini saglamaktir (Alpkaya, 2015:12).
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2.3.5. Marka Kimligi:

Marka kimligi: Markanmn tlmdis karakteristik Ozellikleri olarak tanimlanabilir.
Sirket markalarinin tanimlanmasi; marka, isim haklarinin kazanilmasi, logo tasarimi,
paketleme, etiket, reklam, tasarim gibi grafik elemanlarinin mimarlik eserlerini igerir.
Markanin uzun vadede sahip olacagi imaj agisindan marka kimligi olusturmak, marka
stratejilerini belirlerken atilacak ilk ve en 6nemli adimlardan biridir. Marka kimligini
belirlerken, marka adin1 uyandiracak ve tiiketici lizerinde olumlu bir izlenim birakacak,
etkileyici ve akilda kalic1 bir slogan, dikkat ¢ekici ve tutarli bir renk grubu ve olumlu ve
sosyal yonleri olan bir sembol birakacak bir kelimeyi segmeye 6zen gosterilmelidir
(Giray, 2009: 9).

Sekil 2.10 Marka Kimligi Olusumu

Sozhii Konumilandirma

Miarka Tsmi Oz

Tamimlayica Konumlandirma ifadesi
Konumlandirma sozii Telklif

Terminoloji Ana szellikler-faydalar

Kurumsal ses tonu Iletigim nitelikler:
Hedef kitle
Hedef kitle mesaj matrisi
Hedef pazarlar

Deneyimsel
Kimlik denevimi

Web sitesi

Usygulama

hlusteri servisi

Teknik destek
Perakende duklkan:
Maddi teminat

Diger deneyvim alanlars

Gorsel

Logofimza

Is vavimlar

Ambalaj grafikleri
Web sitesi grafikleri
Cevresel tasanum
Diger tasarumlar

Kaynak: (Goksel, 2013: 14)
Marka kimliginin olusumunda dikkat edilmesi gereken kosullar (Alpkaya, 2015: 23):

Markanin ulagmak istedigi hedef Pazar tiketicilerin belirleme,
Hedef pazardaki tiketicilerin beklenti ve isteklerinin markadan incelenmesi,

Tiiketici profiline gére marka kimliginin belirlenmesi,

o 0o k~ w

Tiiketici profilinin kimligini belirlenmesi.

Alicinin marka ve onun arkasindaki sirketle biitiinlestirdigi biitliinciil bir fikir
sistemini temsil eden marka kimligi, markanin rasyonel ozelliklerinin bir islevidir.

Kiiltiir, dil, sanat, habitat, tarih vb. unsurlar ve igeriklerinin diizenlenme sekli, her
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klltlriin benzersiz kimligini olusturur ve marka kimligi gelistirir ve reklam, tasarim,
paketleme, etkin dagitim ve sergi gibi faaliyetlerle tiiketiciyle iletisim kurulmalidir. Bu
caligmalar, markanin kimligini tiiketicinin aklinda konumlandirarak giiven yaratir ve
satin almayi tesvik eden bir ortam olusturur. Markanin uluslararasi veya bdlgesel olarak
taninmasi, net bir sekilde tanimlanmasi, kafa karistirici veya belirsiz olup olmadigi, her
zaman 1iyi bir izlenim birakmaz. Gosterimlerin etkisi altinda marka kimligi, tiketicileri,
miisterilerin kafasinda yasayan markalar1 segmeye iten seydir. Tiiketici, marka kimligini

tercih listesinin en Gstiinde 6ztimseyebilir(Aslan, 2014: 22).

Farklilasma; Pazardaki rakiplerinden farklilagabilir, {iriine ilgi gosterebilir ve
tiikketicilerin goziinde giiglenebilir. Marka adi, kelime, slogan, renk, sembol gibi bir¢ok
kavram, marka kimligini sekillendiren faktorlerdir. Marka, {iriin veya hizmeti, tasidigi
gorsel kimlik ile degere doniistiiriir. “Uriin veya hizmet tiiketicilerin géziinde anlam ve
deger kazandiginda, kullanicilara giiven insa eder; bu anlamda, giiglii marka algisini

uyandirmak i¢in kimlik 6nemlidir (Klglkmadan, 2015: 25).
Marka kimliginin dort temel 6zellige sahip olmasi gerektigi soylenebilir:

1. Karsihkhhk: Bir marka kimligi yalnizca miisteriler, miisteri olmayanlar,
calisanlar, rakipler vb. tarafindan kullanilabilir. Taraflar kargilikli iletisim
halindedir.

2. Sureklilik: Bir markanin kimligi, o markanin uzun yillar devam edebilmesi igin
stireklilik gdstermelidir. Ciinkii yalnizca ayn kitleyle ayn1 kimlige ve ozelliklere
sahip iletisim kuran markalar, dogru mesajlar1 verebilecek ve tiiketicinin istedigi
sekilde bir marka imaj1 yaratabilecektir.

3. Homojenlik: Marka kimligi, markanin tim ozelliklerini tasir. Buradaki en
onemli nokta, bu 6zelliklerin tamamlayici olmasi ve birbiriyle ¢elismemesidir.

4. Bireysellik: Bir bireyin kimlik o6zellikleri onun iginbenzersiz oldugundan,
markanin kimlik ozellikleride farkli ve benzersiz olmalidir. Bununla beraber, bu

kimlik 6zelliklerinin hedef kitle i¢in bir anlami olmalidir.
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Sekil 2.11 Marka Kimligi Planlama Modeli
STRATEJIK MARKA ANALIZI

Trendler - Marka mmajykimlis - MMeveut marka iman
Motivasvon - Gugla yonler, stratejiler - Barka mirasimas
Earsilanmamig ihtryaglar - Zawifhklar - Giiglii vonler, kabilivetler
Sezmentasyon - Fima degerlenimiz
MARKA KIMLIGTE SISTEMIE
MARKA KIMLIGT
rd -::-.a:u';1.911"451L;“\\ﬁ
\( e N
S
Uriin Olarak Marka Enrum Olarak Marka Easi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1 Uriin ¢apukapsam 7 Furmm geellikleri (or. & Eizilik (6r. Samdmi, 11 Gorsel imge ve
2 Urin ozellikler inrvasyon. tiketic enerjik, kaba) metaforlar
3 Kalite‘deger ilgisi, pivenilinlik) 10 Marka-misteri 12. Marka
4 Kullanim alanlan B Verelkiresal iligkileri (or. Arkadag Eeqmigimiran
5 Kullamcalar damsman)
M engel
DEGER ONERMESE GUVENILIRLIK
- Fonksiyonel - Duygusal -Eizisel - Firmamn diger markalanna verdigi destek
favdalar faydalar fawdalar

! '

MARKA-MUSTERI ILISKIST

MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEMT

MAREA KONTMLANDIEMAST
- Seqlen marka kimlig: ve defer dnermelert - Aknf bir sekilde iletilir
- Hadef kitlyera - Ve rekabet avantap saglar
¥
UYGULAMA
- Alternatifler olusturulur -Semboller ve metaforlar clugtorulur. - Test edalir
| IZLEME

Kaynak: (Goksel, 2013:11)
2.3.6. Marka Kisiligi:
Buguine kadar hakkinda birgok fikir ve teori ortaya konulan “kisilik” kavraminin birgok

tanimi1 yapilmistir. Bunlardan bazilar1 (Yener, 2007: 17):

2. Kisilik, dogumdan gelen biyolojik 6zelliklerin ve cevreden gelen sosyal faktorlerin
birbirleri tizerindeki etkilerinden olusan uyumlu bir biitiindiir. Boylece, kisiligin hem

kalitsal 6zelliklere hem de ¢evreye ait bir iirlin oldugu sonucuna varilabilir.
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3. Kisilik, yapilarin, davranislarin, diisiinme o6zelliklerinin, 1ilgi alanlarinin ve
egilimlerinin, yeteneklerin ve yonelimlerin, zihinsel durumlarin karakteristik bir
biitiinlesmesidir.

4. Kisilik, bir kisiyi objektif veya 6zel yonleriyle digerlerinden farkli kilan duygu,

diistince ve davranis 6zelliklerinin timiidiir.

Marka kisiligi, markanin fonksiyonel desteginin ve sembolik degerlerin birlesimidir.
Markanin sembolik degerleri, i¢ soyut Urln &zelliklerini (6zgurluk, fark, genclik,
rahatlik vb.) tamimlar. Islevsel degerler dis somut Griin 6zelliklerini (uzun 6mdr,
dayaniklilik, kullanilabilirlik, kalite vb.) tanimlar. Markanin kisiligini olusturan
fonksiyonel ve sembolik degerler arasinda bir denge kurmak, kisiligi yansitmada en

onemli nokta olarak kabul edilir (ARAY, 2009: 13).

Tiiketici hedef kitlesinin iyi bir analizi ve hedef kitlenin degerlerinin ¢ok iyi
belirlenmesi ile giiglii marka kisiligi elde edilmektedir. Bir marka hedef pazardaki
kimligi ile bilinir. Gliglii bir marka kisiligi yaratmaya ek olarak, olumlu algilanmasini

saglamak dadonemli bir gérevdir (Karanfil, 2008: 56).

Gliglii bir marka kisiligi olusturmak igin tiiketiciler analiz edilmeli ve degerleri,
inanglart ve yasam bigimleri hakkinda bilgi elde edilmelidir. Ciinkii bir markanin
nitelikleri tlketiciye daha kisisel ve ilgili bir yapida sunulmazsa, higbir cazibesi
kalmayacaktir. Yapilacak arastirma ile olusacak marka kisiligi, hedef kitleyle uyumlu

hale getirilebilir ve marka kisiliginin etkinligi artirilabilir (Aslan, 2014: 20).

Kisilik tanimlar1 herkese gore degisebilir. Kisilik konusunda 6nemli olan tanim degil
gelisimdir. Ancak, tiim tanimlarin vurguladigi bazi 6zellikler vardir. Bu 6zellikler soyle

siralanabilir (Yener, 2007: 18):

5. Bireysel farkhliklar; insanlar bazi temel boyutlara veya belirli kategorilere gore
tanimlanabilir ve gruplandirilabilir.
6. Bir kisinin Kisiligi belli parcalara; yap: taslarina ayrilabilir. Ek olarak, islevlerini

anlamak i¢in kisilik, organize bir sisteme dontstiiriilmelidir.
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7. Kisilik boyutlari; zamanla nispeten kararlidir ve degisen sosyal durumlarda tutarli

ve mantikli olarak belirtilmelidir.

Markalarin da insanlarin kisilikleri gibi kisilikleri vardir ve tek bir kisiden s6z etmek

mimkiin degildir. “Ama onlar1 belirli gruplar altinda gruplamak miimkiindir. Mark ve

Pearson kisiliklerini on iki ana arketipe diisiirdiiler ve bunlardan uygun birini secerek

marka yonetimine biylk derinlik ve tutarlilik getirmenin yolunu agtilar. Herhangi bir

markay1 asagidaki on iki arketipten biriyle ifade etmek ve markay1 bu arketipe gore

yonetmek mimkdiindir (Kuclikmadan, 2015: 19):

10.
11.

Yaratici: Hayal giicline inanir, kendini ifade etme yetenegini ifade eder, igindeki
sanatgl.

Bilge: Bilgi ve ustaligi savunur, harekete gecmeyi, diistinmeyi ve O6grenmeyi
yonlendirir.

Hayirsever: Giiclinli bagkalarinin yararina kullanir, onlara gii¢ verir ve onlara
rehberlik eder.

Cetvel: Gucl, prestij ve yiksek statiiyu temsil eder.

Masumiyet: Masumiyet, iyiligi ve saflig1 temsil eder ve karmasik sorunlara basit
ve etkili ¢ozumler sunar.

Explorer: Siirekli yeni yerler kesfeder, yeni yollar, yenilikler kesfederek
kendisini fark eder.

Biiylicii: Mucizevi sonuglar iiretiyor ve sundugu firsatlarla degisim ve doniistim
vaat ediyor.

Kahraman: Kendi giicline inaniyor, insanlar1 smirlarini zorlayacak ¢dziimler
bulmaya davet ediyor.

Siradan bir kisi: Sessiz ¢cogunlugu temsil eder ve aidiyet duygusu verir.

Asik: Romantizmi, sevgiyi, tutkuyu, giizelligi, estetigi temsil eder.

Palyaco: Neseli, eglenceli, insanlara keyifli ve iyi zamanlar vaat ediyor. Ayrica
kimsenin cesaret edemedigi gercekleri ifade etme cesaretine de sahiptir.

Hukumdarlara bile kars1 ¢gikma cesareti vardir.
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12. Asi: Asiler, kurallara meydan okuyor, statlikoyu bozuyor, mevcut dlzene itiraz

ediyor.
Sekil 2.12 Aaker'in Marka Kisilik Cergevesi
Marka Kisilig
| | | | !
Samimiyet Heyecan Ustalik Sofistike Dayanikli
4 \ ( \ N\ )
Ayaklar Cesur Giivenilir Ust Suuf Disa
yere basan Doniik
[ham Zeki Cazibeli
Diirtist verici Sert
Basarili
Saglikli | Yaratict L ) L ) L y

Kaynak: (Alpkaya, 2015:6)

Aaker, marka kisiliginin boyutlarinin farkli tiiketim aligkanliklarindan etkilendigini
vurgular ve marka kisiliginin olusumunda ii¢ 6nemli model oldugunu belirtir. Bunlar
(Alpkaya, 2015:7):

8. Kendini ifade Etme Modeli: Ele alinacak hedef kitlenin kisilik 6zelliklerini veya
istedikleri Ozellikleri temsil etmesidir. Tiiketiciden markay: kendi yansimasi olarak
gormeleri istendiginde uygulanan yontemdir.

9. Tliski Temelli Model: Bu modelde, marka bir kisi olarak algilanir ve tiiketici ile
marka arasindaki iliski iki kisi arasindaki iliskiye benzemelidir. Bu yaklasimda
belirleyici, arzu edilen iliski dogrultusunda marka kisiligi yarattig1 sOylenebilecek
tiikketici algilari, tutum ve davranislardir.

10. Islevsel Fayda Temsil Modeli: Bu modele gore, marka tiiketicilerine gercek
fonksiyonel fayda saglayan {iriin oOzelliklerini belirtmek ic¢in kullanilan bir
yaklasimdir. Tiiketicilerin kafasinda kalic1 ve etkili bir alg1 yaratmayr amaglayan bir

kisilik olusumudur.
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UCUNCU BOLUM

3. ULUSLARARASI PAZARLARDA TUKETICILERIN MARKS ALGISI
UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Onemi, Kapsami ve Simirlari

Bu aragtirmanin amaci uluslararasi pazarlarda tiiketicilerin marka algisinin marka
tercihi tlizerindeki etkisinin aragtirilmasidir. Arastirmanin kapsamini farkl {ilkelerdeki
spor ayakkabis1 kullanicisi olan tiiketici gruplart olusturmaktadir. Spor ayakkabilar tiim
yas gruplart tarafindan kullanildig1 ve bir¢ok iinlii markaya sahip oldugu i¢in 6rnek
olarak secilmigtir. Arastirma, Tiirkiye'de yasayan uluslararasi tiiketiciler {izerine

yapilmistir. Bagka bir ifade ile arastirmanin alan olarak sinir1 Tiirkiye'dedir.

3.2. Arastirmanin YOnetimi

Arastirma tanimlayict ve aciklayict sekildedir. Uluslarararsi pazarlarda tiiketicilerin
marka algisinin marka tercihi iizerindeki etkisini ortaya ¢ikartmak amaciyla yapilan bu

calisma icin arastirmanin modeli asagdaki gibi olusturmustur.

s N
7 N
// Bagimsiz Degiskenler
\
// o Kalite \ T T T~
, * Given \' /7 AN
\\ e Imgj | JJ Marka Tercihi )
\ e Farkindalik / g /
/ \ /
\ e Kisilik / N pd
\ / ~ -~
N _ ~ —_— e
N ~_ _ P

Sekil 3.1 Arastirmanin Y 6netimi
Arastirmanin ana Kkiitlesini farkli {lkelerdeki tiiketici gruplart olusturmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklemi s6z konusu bu ana kiitleden kolayda ornekleme yontemiyle
segmistir. Arastirma ile ilgili olarak verilerin toplanmasinda anket ydntemi
kullanilmistir. Anket formunun olusturmasinda gerekli literatiir calismalar1 yapilmis ve

aragtirmanin amacini uygun olarak gerekli uyarlamalar yapildiktan sonra anket formu
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hazirlanmistir. Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilara spor ayyakabisi kullanip
kullanmadiklar1 ne kadar siklikla kullandiklar1 ve satin aldiklari ile ilgili sorular
sorulmustur. ikinci boliimde ise katilimcilarina siklikla kullandiklar1 (tercih etigi) spor
ayakkabusi ile ilgili ifadelere ne dlgiik katildiklar1 sorulmustur. ikinci boliimdeki sorular
besli likert Olgegine goére olusturmustur. Arastirma anketinin son bolimiinde ise
katilimcilarin demografik bilgilerinin tespit edilmesine yonelik sorular yer almistir.
Aragtirmanin uygulamasi1 toplamda 420 katilimer ile gerceklestirilmistir. Arastirma
verilerinin analizinde SPSS 24 programi kullanilmistir. Arastirma 6l¢eginin giivenirlik
ve gecerlilik analizini yapildiktan sonra arastirma degisikleri arasindaki iliskilerin
bilirlenmesi amacin1 korelesyon analizi yapilmistir. Hiptoezlerin test edilmesinde ise

coklu regresyon analizinden yararlanmistir.

3.3. Arstirmanin Hipotezleri

Arastirma amacina uygun olarak arastirma hipotezleri asagdaki gibi olusturmustur:
H1: Kalitenin marka tercihi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H2: Givenin marka tercihi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H3: Imajin marka tercihi {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: Farkindalik unsurunun marka tercihi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H5: Kisilik fakoriiniin marka tercihi tizerinde olumu bir etkisi vardir.
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3.4. Arastirmanin Bulgular

Tablo 3.1 Spor ayakkabisi kullanma sikligi

Spor ayakkabisi frekans
ylzde
kullanma sikhig1
Surekli 134 31.9
Cok sik 175 41.7
Ara sira 98 23.3
Nadiren 13 3.1
Hic kullanmiyorum 00 00.00

Tablo 3.1'de gorildigii gibi spor ayakkabi kullanma sikligi, 5 secenek halinde
sunulmustur.Bunlardan% 31.9'u siirekli kullananlar, %41.7'si c¢ok sik kullananlar,
%23.3'"li ara sira kullananlar, %3.1'1 nadiren kullananlar, %00.00"1 hi¢ kullanmayanlar bu
secenegi kimse segmemistir. Bu tablo bu sekilde olusturulmustur. Bu arastirmaya gore
spor ayakkabi kullanma siklig1 ¢ogunlugunun sorulara verdigi cevaplardan ¢ok sik

kullandigin1 ortaya gikarmaigtir.

Tablo 3.2 Spor ayakkabisi satin alma sikligi

Spor ayakkabisi satin
frekans ylzde
alma sikhgi
6 aydan daha az 113 26.9
Yilda bir kez 198 47.1
2 yilda bir kez 72 17.1
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3 yilda bir kez 20 4.8

3 yidan daha fazla 17 4.1

Tablo 3.2'de gorildigi gibi spor ayakkabi satin alma sikligi, 5 secenek halinde
sunulmustur. Bunlardan% 26.9'u 6 aydan daha az satin alanlar, %47.1'i yilda bir kez
satin alanlar, %17.1'1 2 yilda bir kez satin alanlar, %4.8'1 3 yilda bir kez satin alanlar,
%4.1'i 3 yildan daha fazla satin alanlardir. Bu tablo bu sekilde olusturulmustur. Bu
arastirmaya gore spor ayakkabi satin alma sikligi c¢ogunlugunun sorulara verdigi

cevaplardan yilda bir kez satin aldigini ortaya ¢ikarmistir.

Tablo 3.3 Arastirmanin Demografik Bulgulari

Yemen (%34.5)  Asya (%13.3) Amerika (%3.6)
Uyrugunuz
Turkiye (%30.5)  Afrika (%10.7) Avrupa (%7.4)
Cinsiyet Kadin (%54.3) Erkek (%45.7)
18 ve alt1 (%0.5) 31-35 (%7.8) 46-50 (%0.7)
Yas 18-25 (%65.5)  36-40 (%4.0) 50 ve Usli (%1.0)
26-30 (%19.3)  41-45 (%1.2)
- 5 — - —
Egitim Ilkokul (%0.2) Lise (%5.0) Lisans Ustl (%24.1)
DUzeyiniz. | 5 taokul (%0.2)  Universite (%70.5)
Isci (%5.2) esnaf (%0.7) Calismiyorum (%6.4)
0, i 0, 10 0
Mesleginiz Memur (%4.1)  Ticaret (%3.6) Diger (%8.8)
Ciftci (%0.2) Ogrenci (%71.0)
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1 (%1.6) 3 (%10.5) 5 (%22.4)
Birey Sayis1

2 (%4.5) 4 (%17.4) 5'ten fazla (%43.6)

100$ ve alt1 (% 14.5) 2001-3000% (%2.1)

101-500 $ (% 49.5) 3001-40008$ (%2.4)
Gelir Duzeyiniz

501-1000% (% 17.6) 4001-5000$ (%1.0)

1001-2000% (%11.0) 5001$ ve Ustu (%1.9)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin uyruk gruplarma gore, %34.5°1 Yemen'den, %30.5"
Turkiye'den, %13.3'U Asya ulkelerinden, %10.7'i Afrika Ulkelerinden, %7.4'0 Avrupa
tilkelerinden ve %3.6'sinin ise Amerika tilkelerinden oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin %54.3"0 kadin, %45.7°1 erkektir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin
yas gruplarina gore yas araliklarina bakildiginda %0.5’inin 18 yas ve alti, %65,5’inin
18-25 yas araligi, %19.3 liniin 26-30 yas araligi, %7.8'inin 31-35 yas araligi, %4.0'inin
36-40 yas araligi, %1.2'nin 41-45 yas araligi, %0.7'nin 46-50 yas aralig1 ve 1.0'min ise
50 yas ve lzerinde oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan diger bir demografik
degisken olan egitim diizeyine ait bulgular incelendiginde; 0.2’nin ilkokul, 0.2’nin
ortaokul, %5.0’min Lise, %70.5’inin tiniversite ve %24.1'inin lisans iistii goériilmektedir.
Aragtirma o6rnekleminin %5.2'si is¢ilerden olusmaktadir. Bunu %4.1°lik dilimle memur
calisanlart ve %0.2 ile ¢iftgi g¢alisanlar1 izlemektedir. Diger ¢alisanlar &rneklemin
%0.7’sini, esnaf % 3.6’sm1, %71.0'm1 6grencileri, %6.4'linii ¢calismiyorlar1 ve digerleri
%8.8’1n1 olusturmaktadir. 1bireyden olusan ailelerin %1.6's1, 2 bireyden olusan ailelerin
%4.5", 3 bireyden olusan ailelerin %10.5', 4 bireyden olusan ailelerin %17.4'U, 5
bireyden olusan ailelerin %?22.4'1, S'ten fazla bireyden olusan ailelerin 43.6's1
goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin gelir diizeyleri incelendiginde katilimcilarin
%14.5'1 1008 ve alt1 gelire sahiptir. 101-5008 gelire sahip katilimcilar Srneklemin
%49.5’ini, 501-1000$ araligindaki gelire sahip katilimcilar %17.6’s1 olusturmaktadir.
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Omeklemin %11.0’1 1001-2000$, %2.1'i 2001-3000$, %2.4’ii 3001-4000$, %1.0’1
4001-50008 ve %1.9'u ise 50018 ve iistii elire sahip katilimcilardan olugsmaktadir.

3.5. HIPOTEZ TESTLERI
3.5.1. Arastirmanin Giivenirlilik Analizi

Arastirmann giivenirlilik analizi yapilmis ve arastirma Ol¢eginin biitiin olarak

Cronbach degerinin 0.976 oldugu tesbit edilmistir.

Tablo 3.4 Glvenirlilik Analizi
Cronbach'in Alfasi Madde Sayis1

0.976 41

Calismaya iliskin giivenilirlik analizi yapilmistir. Anketin giivenilirlik analizi
yapilmis ve 41 soruluk olgekte giivenilirlik katsayis1 Alfa = %976 olarak bulunmustur.
Bu deger arastirma oOlgeginin oldukga giivenilir bir 6lgek oldugunu gostermektedir.
Anketin giivenilirlik analizi her degiskenlere ayr1 ayr1 analiz edildi ve sonug asagidaki
gibidir:

Kalite degiskeni 5 soruluk dlgekte giivenilirlik katsayis1 Alfa= %907
Giiven degiskeni 8 soruluk dlcekte giivenilirlik katsayis1 Alfa= %918
Imaj degiskeni 6 soruluk Slgekte giivenilirlik katsayis1 Alfa= %904
Farkindalik degiskeni 4 soruluk 6l¢cekte giivenilirlik katsayis1 Alfa= %852
Kisilik degiskeni 8 soruluk 6lcekte giivenilirlik katsayis1 Alfa= %938

Marka tercihi degiskeni 10 soruluk dlgekte giivenilirlik katsayis1 Alfa= %927
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3.5.2 Arastirmanin Korelesyon Analizi

Tablo 3.5'te arastirma degiskenlerinin korelesyon sunuglar1 gosterilmistir.

Tablo 3.5 Degiskenlerin Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler | Kalite | Giiven | Imaj | Farkindalk | Kisilik | Marka Tercihi
Kalite 1,000

Guven ,553** | 1,000

Imaj AT76** | ,542** | 1,000
Farkindahk | ,437** | ,471** | 599** | 1,000

Kisilik A44>x* | 557> | 648** | 551** 1,000

Marka ,387** | AT1** | 526** | [428** ,587** | 1,000

Tercihi

Arastirma modelini  olusturan  degiskenler arasindaki istatistiki  iligkiyi

belirleyebilmek igin oncelikle korelasyon analizi yapilmis ve sonuglar tablo 2'de
gosterilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyonlarin 0,387 ile 0,648 aralifinda orta
dizeyde (0,387<|r|<0,648), pozitif yonlii (r>0) ve istatistiksel olarak anlamli oldugu
(p<0,01) bulgusu elde edilmistir. Modelin bagimli degisken olarak marka tercihi ve

diger bagimsiz degiskenler aralarinda orta diizeyde ve anlamli bir iliski oldugu

gortlmektedir. Kalite (r= 387), Guven (r= 471), Imaj (= 526), Farkindalik (r= 428),

Kisilik (= 587). Sonug olarak modelin degiskenlerinin korelasyon analizi degerlerine

bakildiginda degiskenler arasinda anlamli bir iligkinin var oldugu goériilmektedir.

3.5.3 Arastirmanin Regresyon Analizi

Tablo 3.6 Degiskenlerin Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Beta T P(%0)
Kalite -.050 -1.027 .305
Glven 136 2.407 017
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Imaj 245 4.003 .000

Farkindahk -.058 -1.110 .268

Kisilik .568 9.798 .000

Arastirmanin bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken tizerindeki etkisini 6l¢mek
amaciyla hipotezlerin test edilmesinde c¢oklu regresyon analizi kullanilmigtir. Tablo
3'teki sonuglara gore kalite faktorii marka tercihini anlamli bir sekilde etkilememektedir.
Dolayisiyla, arastirmanin H1 hipotezi red edilmistir. Giiven faktdriiniin marka tercihi
tizerinde % 5 anlamlilik diizeyinde ve olumlu bir sekilde etkili oldugu analiz sonucunda
anlagilmistir. Buna gore, H2 hipotezi kabul edilmistr. Arastirmanin bagimsiz degiskeni
olan imaj fatktorlinlin bagimli degisken olan marka tercihi lizerinde %1 anlamlilik
diizeyinde, olumlu yonden ve 6nemli derecede etkili oldugu tesbit edilmistir. Bu sonuca
gore, aragstirmanin H3 hipotezi kabul edilmistir. Arastirmanin H4 hipotezi red edilmistir.
Farkindalik faktoriinii marka tercihini anlamli bir diizeyde etkilemedigi goriilmiistiir.
Son olarak arastirmanin H5 hipotezi test edilmis ve analiz sonucuna gore kisilik
faktorliniin marka tercihini en gii¢lu diizeyde etkiledigi belirlenmistir. (%1 anlamlik

diizeyinde ve olumlu yonde) Dolayisiyla, HS hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Gilinlimiizde pek c¢ok isletme, markanin isletmenin en degerli varliklarindan biri
oldugunun farkindadir. Ciinkii bu isletmelerin bir¢ogunun yasami, {riinlerinin
dolayisiyla finansal ve ticari sermayeleri olan markalarinin hayatina baglidir. Bu sebeple
marka pazar faaliyetlerinin etkinligini arttirmada 6nemli rol oynar ve bunlar araciligiyla

alinan kararlar tiikketicinin satin alimini etkilemektedir.

Tiiketicinin markayi tercih etmesinin temel sebebi gercek performans ile tlketici
zihnindeki beklenen performans arasindaki algi farkliligindan kaynaklanmaktadir.
Marka, bir iirlinle iligkili imaj, kalite, giiven, farkindalik ve kisilik fikrini iletmenin bir
yoludur. Bu nedenle igletmeler, kendine 6zgii 6zelliklere ve net degerlere dayanan giiglii
bir marka yaratmaya caligir. Yaratilan bu marka igletmelerin yeni pazarlara kolayca
girmesini saglar ve dolayisiyla tiiketicinin bu markay1 tercih etmesini saglayan iyi bir

tine kavusturarak markay tiiketici zihninde ayirt edici bir hale getirmektedir.

Arastirmadan ortaya ¢ikan sonuglara gore gliven faktoriiniin marka tercihi lizerinde
olumlu bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Buna goére markalarin gliven yaratmaya,
tilketicinin  kendini giivende hissetlerinin saglanmasi, verilen sozleri tutulmasi,

markalarla ilgili sonuglarin ¢éziime kavusturulmasi gerekmektedir.

Ote yandan, marka imajinin marka tercihini olumlu yonde etkiledigi test edilmistir.
Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin markalarinin iyi bir imaji sahib
olmasi 6nemlidir. Markalarin rakiplere gore ayirt edeci 6zeliklerinin ortaya konmasi
gerekir. Imajin akilda kalic1 ve bilgi verici olmasi konular1 dikkatli bir sekilde alin

almalidir.

Marka tercihi iizerinde en 6nemli etkiyi sahib olan faktoriin kisilik faktor oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla, markalarin samimi, giiler yiizlii, icten, heyecan verici,

stradisi, cezbedici, seckin ve giiglii olams1 marka tercihinden hayati derecede dnemlidir.

108



Bununla birlikte kalite ve farkindalik faktoriinii marka tercihinde anlamli bir etkisi

olamadig1 ortaya ¢ikmuistir.

Isletmeler tiiketicinin zihninde markayla ilgili ayirt edici bir imaj yaratmaya
odaklanmalidir. Boylece tliketicinin kendini markaya bagli hissetmesi ve bu marka ile
rakip markalar arasindaki farkindaligini arttirmasi ve ayrica tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 anlamaya odaklanmalar1 gerekmektedir. Isletmeler pazarlama ¢abalarmin
tiikketici kararlarin1 etkileyebilmesi igin trlinlerinin kalitesi hakkinda diiriist sozler
vererek daha fazla giiven insa etmeye ve iriin hakkinda olumlu bir imaj yaratmaya

odaklanmali gerekmektedir.

Calismanin sonuglari, isletmelerin uluslararas1 pazarlardaki marka yonetimi ile ilgili

etkin stratejiler ve politikalar gelistirmelerine yarar saglayacaktir.
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EK-1 Uygulanan Turkge Anket Formu

1. Spor ayakkabi1 kullantyor musunuz (cevabiniz "hayir" ise anketi cevalamaya
devam etmeyiniz)

() Evet

2. Ne kadar siklikla spor ayakkabis1 kullaniyorsunuz

() Hayir

) Surekli
) ¢ok sik

) Nadiren
) Hig kullanmiyorum

(
(
( ) Arasira
(
(

3. Ne kadar siklikla spor ayakkabi satin alirsiniz

AN AN N NN

4. Siklikla kullandiginiz ( tercih ettiginiz) spor ayakkab1 markasi ile ilgili
asagidaki tabloda yer alan ifadelere ne 6l¢tide katildiginizi belirtiniz.

) 6 aydan daha az

) yilda bir kez

) iki yilda bir kez

) i yilda bir kez

) li¢ yildan daha fazla

Sorular

=
S E |8 |E |6
12 |58 |5 |g¢E
E | E 5 =y g 2z
cE |5 | & E | ET
T2 | XE|lX = (e
4.1 | Bu marka kalitelidir. ()1 )L )Y LTaH)! )
4.2 | Bu markanin iiriin kalitesinden ()Yl CH)LC)YLeH) o)
memnunum.
4.3 | Bu marka Urtin beklentilerimi ()Yl CH)LC)YLeH) ! o)
karsilamaktadir.
4.4 | Bu markanin hizmet kalitesinden ()Yl CH)LC)YleH) )
memnunum.
4.5 | Bu markanin iiriin kalitesi ayirt edeci ()Y!1H)LC) L) )
Ozelliklere sahiptir.
4.6 | Bu markaya giveniyorum. ()1 )L )L )
4.7 | Bu markanin liriinleri giivenlidir. ()Y 1)L ) 1)l )
4.8 | Bu markay satin aldigimda kendini ()Yl CH)LC)YleH) )
guvende hissediyorum.
4.9 | Bu marka verdigi sozleri tutar. ()1 )L )Y LTe)] )
4.10 | Bu marka yerine getiremeyecgi vaatlerde ()Y 1)L ) 1) )
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bulunmaz.

411

Bu marka miisterilerini de diisiinmektedir

4.12

Bu marka Uranleriyle ilgili herhangi bir
sorunla karsilastigimda ¢6ziim
uretebilmektedir,

4.13

Bu marka beni hayal kirikligina ugratmaz.

4.14

Bu marka iyi bir imaja sahiptir.

4.15

Bu markanin imaj1 rakip markalara gore
kolaylikla ayrit edilebilir.

4.16

Bu markanin imaj1 bu markayi tercih
etmemi kolaylastirmaktadir,.

4.17

Bu markanin ismi sdylediginde bir ¢ok
ozelligini hemen aklima getirtiyor.

4.18

Bu markanin imaj1 karar vermemde istekli
olmami saglar.

4.19

Bu markanin imaji Urtinleri hakkinda yeterli bilgi

vermektedir

4.20

Bu markanin logo veya sembollerini
hatirliyorum.

4.21

Bu markay1 tantyorum.

4.22

Bu markay1 rakip markalardan ayrit
edebilirim.

4.23

Bu marka hakkinda yeterli bilgiye
sahibim.

4.24

Bu marka samimidir.

4.25

Bu marka guleryuzlidar.

4.26

Bu marka ictendir.

4.27

Bu marka heyecan vericidir.

4.28

Bu marka siradigidir.

4.29

Bu marka cazibelidir.

4.30

Bu marka seckindir.

4.31

Bu marka gucludir.

4.32

Bu marka her zaman ilk tercihimdir.

4.33

Yeni ve farkli bir iiriin alirsam da yine bu
markanin trtnlerini tercih ederim.

~l I~~~ l~l~|~

SN [N N [N N [N [N N [N N

oY Y Y Y Y Y Y Y Y

N [N [N N N [N [N [N N N

oY Y Y Y Y Y Y Y Y

N [N [N N N [N [N [N N N

oY Y Y Y Y Y Y Y Y

N [N [N N N [N [N [N N N

~l~l~I~l=~l~l~l~l~|~

SN [N [N N N [N [N [N N N

4.34

Fiyat1 artsa da yine bir markay1 tercih
ederim.

4.35

Bu markay1 bagkalarina da tavsiye
ediyorum.

4.36

Diger markalar fiyatlarinda indirim yapsa
de yine de bir markayi tercih ederim.

4.37

Bu markay1 gelecekte de satin almaya
devam edecegim.

4.38

Alternatif markalar1 degerlendirmem.
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4.39 | Bu markay tercih ettigim i¢in gok ()Y C)Y o) o)
memnunum.

4.40 | Bu markay1 her zaman savunurum. IO RIGOIN®

4.41 | Bu markayi satin almak i¢in fazladan ¢aba ()Y |1CH) )Yy e o)
gosteririm.

5. Uyrugunuz

................................................ (lilke ismi yaziniz)

6. Cinsiyetiniz ( )Kadin ( )Erkek
7. Yasiniz ( )I8alu ( )18-25 ( )26-30 ( )31-35
()36-40 ( )41-45 (. )46-50 ()51 ve sti

8. Egitim diizeyiniz

(' )ilkokul ( )ortaokul ( )lise ( )universite
( )lisans Gstl

9. Mesleginiz

( isci ( )memur ( )giftci ( )esnaf ( )ticaret

(_ )ogrenci ( )calismiyor Diger ()
10. Ailenizdeki birey sayisi (sizdahil) |[( )L ( )2 ( )3 ( ) ( )5
( )5'ten fazla
11. Aylik (ortalama) gelir para birimi ()% ( )TL

12. Aylik (ortalama )gelir diizeyiniz
say1 olarak (Liitfen dnceki soruda
secilen para biriminde aylik gelir
miktarini ekleyin)
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