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Firmalar i¢in hedef pazardaki tiiketicilerin tutum ve davramiglarinin tespiti, bu tutum ve
davraniglarin  nedenlerinin anlagilmast pazarlama Dbasarist i¢in olduk¢a Onemlidir.
Kiiresellesmeyle birlikte iilkeler birbirine bagiml hale gelse de tiiketici davramislarinda farkl
egilimler gozlenmektedir. Oncelikli olarak kendi iilke ¢ikarim dnemseyen tiiketicilerin varligs,
kisaca etnik milliyetgilik olarak bilinen etnosentrizm egilimi kiiresel bagliligi yavaslatan
etkenlerden biridir. Ancak, kendisini diinya vatandagsi olarak hisseden, sadece iilkesine degil
tim diinya vatandaslarina esit mesafede yaklasan ve nesnel olarak gézlem yapan kozmopolit
bireyler kiiresellesmeden beslenmektedir. Tiiketici egilimlerindeki bu farkliliklarin marka imaj
algisi, marka tercihi ve marka sadakatine yansidigi gozlenmektedir. Bu egilimleri ve
sonuglarin1 ortaya koyup Ol¢imlemek marka yoneticileri i¢in Onemli bir veri seti
olusturmaktadir.

Bu baglamda c¢aligmanin amaci, gilinlimiizde iletisimin bagrol oyuncularindan olan GSM
operatorlerine yonelik marka baglilig1 {izerinde, tiiketici etnosentrizminin ve kozmopolitligin
ne derece etkili oldugunun tespit edilmesidir. Bir diger amag ise katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore GSM operatorii marka bagliligi, marka imaji, etnosentrizim ve kozmopolit
egilimler lizerinde bir farklilik olusup olusmadigin ortaya koymaktir.

Bu amaglar dogrultusunda online ortamda anket hazirlanmus ve 420 kisiye ulasilmustir.
Orneklem seciminde tesadiifi olmayan oOrnekleme tekniklerinden kolayda o6rnekleme
kullanilmistir. Yapilan anket c¢alismasi sonrasinda toplanan veriler SPSS 23.0 programu ile
analiz edilmistir. Arastirmanin amagclar1 dogrultusunda degiskenler Bagimsiz Orneklemler T-
testi, tek yonlii varyans analizi, korelasyon ve regresyon analizlerine tabi tutulmus ve elde
edilen bulgular yorumlanmustir. Kurulan hipotezlerin tamami dogrulanmis olup arastirma
sonuglarina gore etnosentrizm ve kozmopolitligin, marka baglilig1 lizerinde pozitif yonde bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte marka imaji marka bagliligi iizerinde
pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir. Ote yandan farkli egitim, yas ve gelir gruplari
arasinda tiiketici etnosentrizm diizeyi agisindan, benzer sekilde egitim gruplar1 arasinda ise
kozmopolitlik diizeyi baglaminda anlamli farklar tespit edilmistir.

Hizmet sektoriinde yer alan GSM operatorleri 6zelinde tliketici egilimlerinin arastirilmasinin,
farkli sektorlerin incelenmesi acisindan literatiire katki saglayacagi diisliniilmektedir.
Boylelikle sektorler arasinda karsilastirma yapilabilir ve sonucglar agisindan benzerliklerin
dogrulanmasi veya farkliliklarin analiz edilmesi saglanabilir. Yapilan arastirma sonucunda
ortaya ¢ikan bulgularin sirketler agisindan faydasi ise hedef kitle isteklerinin anlasilmasi
baglaminda pazarlama yoneticilerine katki saglayacak olmasidir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Etnosentrizmi, Tiiketici Kozmopolitanizmi, Marka
Imaj1, Marka Baglilig1

viii



Sakarya University, Institute of Business Abstract of Master’s Thesis

Title of Thesis: The Effect Of Consumer Ethnocentrism And Cosmopolitism On
Brand Loyalty: A Research On GSM Operators

Author: Berna CALISKAN Supervisor: Assist. Prof. Semih OKUTAN
Date: 20.06.2022 Np: ix (pre text) + 106 (main body) + 7 (app.)
Department: Business Subfield: Production Management and Marketing

For companies, determining the attitudes and behaviors of consumers in the target market and
understanding the reasons for these attitudes and behaviors are very important for marketing
success. Although countries have become interdependent with globalization, different trends
are observed in consumer behavior. The existence of consumers who primarily care about
their own country's interests, the tendency of ethnocentrism, known as ethnic nationalism, is
one of the factors that slows down global commitment. However, cosmopolitan individuals
who feel themselves as citizens of the world, approach not only their country but also all
citizens of the world equally and observe objectively, are nourished by globalization. It is
observed that these differences in consumer tendencies are reflected in brand image
perception, brand preference and brand loyalty. Revealing and measuring these trends and
their results creates an important data set for brand managers.

In this context, the aim of the study is to determine how effective consumer ethnocentrism
and cosmopolitanism are on brand loyalty towards GSM operators, which are today's leading
players in communication. Another aim is to reveal whether there is a difference in GSM
operator brand loyalty, brand image, ethnocentrism and cosmopolitan tendencies according to
the demographic characteristics of the participants.

For these purposes, a questionnaire was prepared online and 420 people were reached. In the
study, convenience sampling, one of the non-random sampling techniques, was used in the
selection of the sample. The data collected after the survey was analyzed with the SPSS 23.0
program. For the purposes of the research, the variables were subjected to Independent
Samples T-test, one-way analysis of variance, correlation and regression analyzes and the
findings were interpreted. All of the hypotheses established have been confirmed, and
according to the results of the research, it is seen that ethnocentrism and cosmopolitanism
have a positive effect on brand loyalty. However, brand image has a positive and significant
effect on brand loyalty. On the other hand, significant differences were found between
different education, age and income groups in terms of consumer ethnocentrism level, and
similarly between education groups in terms of cosmopolitanism level.

It is thought that researching consumer trends in the GSM operators in the service sector will
contribute to the literature in terms of examining different sectors. In this way, comparisons
can be made between sectors and verification of the similarities in terms of results or analysis
of the differences can be achieved. The benefit of the findings, which emerged as a result of
the research, for company managers is that they will contribute to the understanding of target
audience demands.

Keywords: Consumer Ethnocentrism, Consumer Cosmopolitanism, Brand Image,
Brand Preference




GIRIS

Etnik farkliliklara ve cografi sinirlamalara ragmen teknolojik gelismelerin ve
kiiresellesmenin etkisiyle birlikte iilkeler birbirine bagli duruma gelmektedir. Giiniimiiz
kiiresel agik pazarinda iiriinler ve hizmetler ¢esitlenmis ve neredeyse tiim iilkelerin
tiketicilerine hitap eder duruma gelmistir. Bu durum tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 6nemli 6l¢lide etkilemis ve degistirmistir. Bununla birlikte firmalar arasi
rekabeti de koriiklemis, miisteriyi merkeze alan, tiiketicilerin diistincelerini satin alma
davraniglarinit dogru analiz eden ve miisteri taleplerine en dogru sekilde karsilik verme

noktasinda onlar1 zorlamistir.

Kiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisiyle birlikte iilkeler birbirine bagimli hale
gelse de bu durumun tiiketici davranisina yansimasinin tek bir baglamda gergeklestigi
soylenemez. Cesitli sebeplerle 6ncelikli olarak kendi iilkesinin ve toplumun ¢ikarlarini
Oonemseyen tiiketicilerin varligi, diger bir ifade ile etnik milliyet¢ilik olarak bilinen
etnosentrizm egilimi bu bagliligi yavaslatan etkenlerden biri olmustur. Etnik olarak
ortaya ¢ikan farkliliklar sebebiyle kimi tiiketicilerin kendi kiiltiirlerini diger toplumlarin
kiiltiirlerden iistiin gérmesi veya iilkelerin tarihsel kronolojisi, politik olaylar, ekonomik
kriz gibi gesitli etkenlerle iilke ¢ikarina 6ncelik verme davranislari ortaya ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte kendisini diinya vatandasi olarak goren, sadece kendi iilkesine degil
tim tilke vatandaslarina ve kiiltiirlerine esit mesafede yaklasan tiiketicilerin varligi da
s0z konusudur. Bunlar, {irlin ve hizmetleri objektif bir sekilde degerlendirmekte ve bu
tarafsiz yaklasimi tiiketim tercihlerine yansitan kozmopolit bireylerdir. Tim bu
egilimlerin, tlketicilerin marka imaj1 algisina ve satin alma davranisina yansidigi

gozlenmektedir.

De Mooij (2004), tiiketicileri ekonomik veya demografik 6zelliklere gore boliimlere
ayirmaya yoOnelik geleneksel yontemlerin, tiiketici boliimlerini ilgili psikografik
ozelliklere gore dilimleyerek 6grenilebilecek kadar gii¢lii olmadigi iddiasini ortaya
koymaktadir. Steekamp, Hofstede ve Wedel (1999), benzer bir yaklasima vurgu
yaparlar ve pazarlama yoneticilerinin dogru tiriinleri dogru tiiketicilerle etkin bir sekilde
eslestirmeleri icin uluslararasi pazarlamacinin tiiketicinin tutumlarin1 dikkate alan

tiiketici odakli bir strateji kullanmasi gerektigini savunurlar (Lawrence, 2012: 7).



Jaffe ve Nebenzahl (2006) tiiketicilerin tutumlarini, 6zgiilliige gore iki daha genis
kategoriye ayirirlar (Lawrence, 2012):

1. Genel Olarak Yabanci Ulkelere Kars: Tutum

Tiiketici etnosentrizmi (yabanci tirtinlere karsi isteksiz)

Tiiketici kozmopolitligi (yabanci {iriinlere karsi notr)

Di1s merkezli tiiketici (Consumer Xenocentrism / yabanci {irtinlere kars: olumlu)
2. Belirli Yabanci Ulkelere Kars1 Tutum

Tiiketici diismanligi (yabanci tiriinlere kars isteksiz)

Tiiketici yakinligi (yabanci iiriinlere karsi olumlu)

Calismamizda “Genel Olarak Yabanci Ulkelere Karst Tutum” olarak siniflandirilmus,
tilkketicilerin yerli, yabanci liriin ve hizmetlerindeki tercihlerini etkileyebilecek olan
“tiiketici etnosentrizmi” Ve “tiiketici kozmopolitligi” detayli olarak ele alinarak

arastirilmis ve sonuglar ortaya konmustur.

Tiiketici etnosentrizmi kavramini literatiire kazandiranlarin Shimp ve Sharma (1987)
oldugu yaygin kabul edilen goristiir. Yaptiklar1 ¢alismada temas ettikleri bu kavram;
yabanci mal ve iirlin satin alinmasinin ahlaki boyutunu tartigmaktadir. Tiiketici
etnosentrizmi genel anlamda tirtinlerle ilgilidir (Demir, 2018). Tiiketici etnosentrizminin
karsit1 olarak adlandirabilecegimiz tiiketici kozmopolitligi ise diinya vatandasligi
seklinde ifade edilmekte ve yabancilarla iletisim kurmaktan korkmamak ve 1rk, kiiltiir,
milliyet, din gibi farkliliklar1 gbzetmeksizin tiim bireylere esit davranmak seklinde
tanimlanmaktadir. Tiiketici kozmopolitligini genel kozmopolitlikten ayiwran olgek
maddeleri, pratik katki agisindan 1yi tanimlanmistir. Kozmopolitlik tiiketiciler agisindan
degerlendirildiginde, yabanci iirlinlere yonelik tutumlar daha belirgin olmaktadir

(Altintas vd., 2013).

Tezin Icerigi

Bu ¢alisma, toplam dort boliimden olusacak sekilde tasarlanmistir.

Calismada ilk ii¢ boliim, konunun kavramsal ¢ergevesini igermekte olup ilk boliimde
etnosentrizm kavrami, ikinci boliimde kozmopolitlik kavrami kapsamli bir sekilde

incelenmistir. Ugiincii boliimde marka konusu ele alinarak kisaca GSM sektorii ve GSM

operatorleri ile ilgili bilgi verilmistir. Calismanin son boliimii ise yapilan saha
2



arastirmasi sonucunda elde edilen verilere iliskin tanimlayict istatistiki analizleri ve

arastirma hipotezleri ile modelinin test edilmesine iliskin analizleri igermektedir.

Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, hizmet sektorii icerisinde yer alan GSM operatorleri 6zelinde,
marka bagliligi ve marka imaji lizerinde tiiketici etnosentrizminin ve kozmopolitligin ne
derece etkili oldugunun tespit edilmesidir. Bir diger amag ise, katilimcilarin demografik
Ozelliklerine gére GSM operatorii marka bagliligi, marka imaji, etnosentrizim ve
kozmopolit egilimler tizerinde bir farklilik olusup olugsmadigini ortaya koymaktir. Bu
amaglar c¢ergevesinde giincel tiiketici egilimleri olan tiikketici etnosentrizmi Ve
kozmopolitlik, marka imaji ile birlikte incelenmistir. Calismada GSM operatorii
kullanicilar iizerine alan ¢aligmas1 yapilmistir ve veri toplama araci olarak anket tercih

edilmistir.

Arastirmanin Onemi

Daha oOnce yapilan c¢aligmalar incelendiginde, tiiketici etnosentrizmini ve tiiketici
kozmopolitligini etkileyen faktorlerin tespiti, kisilik 6zellikleri, kiiltiir ve demografik
yapi ile iliskisinin incelendigi goriilmiistiir (Unal, 2019; Ozdemir 2019; Yilmaz, 2004;
Akhan, 2015; Fettahlioglu ve Siinbiil, 2015; Onbes, 2022). Bunula birlikte iiriin gruplari
0zelinde de ¢alismalar yapilmis ve egilim diizeylerinin iiriin gruplarina gore farklilagtig
tespit edilmistir (Yaprakli ve Keser, 2013; Uyar ve Dursun, 2015; Ozcelik ve Torlak,
2011). Yapilan ¢alismalarin g¢ogunlukla triin temelli oldugu ve hizmet sektori
baglaminda da arastirmalarin c¢ogalmasi gerektigi diisliniilmektedir. Bu ¢alisma,
literatiirde yer alan diger birgok arastirmanin aksine hizmet sektoriinde yer alan GSM
operatorlerini temel almaktadir. Boylelikle hem akademik olarak hem de sektorel bazda
firmalara katki saglamasi umulmaktadir. Arastirmamizda yukarida bahsetmis
oldugumuz onciilleri segmemizin bir diger nedeni ise hem akademik agidan hem de
firmalar agisindan o6nemli bir ilgi konusu olmalar1 ile zaman ile daha Onemli

gelmelerinden kaynaklanmaktadir.

Rekabetin giin gectik¢e arttigi pazarda, marka farkindaligi olusturmak ve miisteri
baglhiligi kazanmak son derece onemlidir. Fiyat yelpazesinin ve sunulan teknoloji
temelli imkanlarin benzestigi giiniimiiz GSM sektoriinde, pazar paylarini arttirmak

isteyen firmalarin marka farkindaligi olusturmasi ve marka bagliligi kazanmasi1 kolay



degildir. GSM operatorleriyle ilgili yapilan arastirmalarda (Diindar ve Ecer, 2008; Eda
ve Bozyigit, 2012; Tirker ve Tiirker, 2013; Barutgu, 2007; Isik, 2011), tiiketicilerin
GSM operatorii segiminde 6nem verdikleri degerleri belirlemek ve kullandiklart GSM
operatorlerinden memnuniyet derecelerini tespit etmeye yonelik ¢alismalar yapilmistir.
Benzer calismalardan farkli olarak tiiketici etnosentrizmi ve komzopolitligin GSM
operatOrii marka imajina ve marka bagliligina etkisini ortaya koymay1 amacgladigimiz bu
calismanin 6zgiin degeri bakimindan daha once bahsedilen ilgili paydaslara katki

saglamasi umulmaktadir.

Arastirma Yontemi

Tanimlayici arastirma diizeyinde olan bu g¢alismada kolayda ornekleme yontemi ile
online ortamda hazirlanmis olan anketler kisilere ulastirilmis ve online ortamda veriler
toplanmuistir. Anket sorulari olusturulurken, muhtemel hatalari1 en aza indirmek ve
calismadan beklenen amacin gerceklestirilebilmesi i¢in anket uygulamaya koyulmadan
once alaninda uzman kisilere danisilmis ve 150 tiiketiciye pilot calisma yapilmistir. Ana
kiitlenin biitiiniine ulagmanin zaman ve maliyet agisindan kisith oldugu durumlarda
kolayda oOrnekleme yontemi arastirmacilar tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Bu
sebeple, olasiliga dayali olmayan tekniklerden “kolayda ornekleme” yontemi ile

arastirmanin 6rneklemi olusturulmustur.

Arastirmanin amaci dogrultusunda arastirmanin modeli ve ankette yer alacak sorular ve
sorulart 6lgmek icin kullanilacak olan maddelerin belirlenmesi adina genis kapsamli
literatiir incelemesi yapilmigtir. Literatiir incelemesi sirasinda arastirma modelini
olusturacak unsurlar ve 6lcekte kullanilacak olan sorular igin literatiirde yer alan ve
daha onceki ¢alismalarda kullanilmis modeller ve sorular incelenmis ve arastirmanin
modeli ve anket sorular1 belirlenmistir. Sonrasinda bu sorular arastirmanin dlgegine
uyarlanmistir. Calismanin 6rneklemini cep telefonu kullanan GSM operatorii miisterileri

olusturmaktadir.

Pilot calismadan elde edilen veriler incelenerek ankette bulunan ifadelerin anlasilmasi
konusunda gerekli olan diizenlemeler yapilmis ve ankete son hali verilmistir. 420 kisiye
uygulanan anket verileri, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkiler regresyon
ve aracilik analizleri ile teste tabi tutulmus olup analizler IBM SPSS 23.0 programi ile
gerceklestirilmistir. Arastirmanin amaglart dogrultusunda degiskenler temel istatistiki
analizler, fark ve iliski analizlerine tabi tutulmus ve elde edilen bulgular

4



yorumlanmistir. Arastirma maliyeti ve zaman kisiti sebebiyle nispeten kiiciik bir
orneklem iizerinde calisilmistir ve kolayda 6rnekleme yoluyla veri toplanmistir. Bu

durumun arastirmanin evreni temsil etme yetenegini kisitlayacag diistiniilmektedir.



BOLUM 1: TUKETICi ETNOSENTRIZMi

Calismamizin ilk bolimiinde oncelikli olarak etnosentrizm kavrami agiklanmistir.
Ardindan tiiketici etnosentrizmi kavramina ve tliketici etnosentrizmini etkileyen

faktorlere deginilmistir.

1.1.Etnosentrizm Kavram

Genisleyen bir kiiresellesme caginda, pazarlama yoneticileri ve stratejistler her giin
bircok zorlukla ve firsatla karsi karsiya kalmaktadirlar. Alinacak Kararlar, 6rnegin
iiretim yeri ve lokasyon, pazara giris sekli, pazarlama iletisimi, reklam ve tutundurma
faaliyetleri gibi stratejiler igerir ve bunlarin hepsinin kurumsal performans ve pazarlama
icin olduk¢a 6nemli sonuglart vardir. Tiiketiciler ise aralarindan se¢im yapmak zorunda
kaldiklar1 ¢ok sayida ve gesitli yerli/yabanci markaya maruz kalmaktadirlar. Bu
alternatifler arasinda verdikleri kararlarin nedenlerini anlamak, pazarlama yonetimi igin
baska bir stratejik zorluk igermektedir (Huang, Phou ve Lin, 2010). Tiketicilerin
tercihlerini etkileyen birden fazla faktorden s6z edilebilir. Bu karmasik yapiy1 olusturan
faktorlerden biri de tiiketicilerin kendi tilkelerine ve diger iilkelere tutumlaridir (Suh ve
Kwon, 2002: aktaran, Altintas vd., 2013: 138). Tiiketicilerin yabanci markalar yerine
yerli markalar1 nasil degerlendirdigi, kuruluslar icin kritik karar boyutlarindan birini

olusturmaktadir (Huang, Phou ve Lin, 2010).

Geleneksel olarak nitelenen, sadece {iretimi arttirmayr ve maliyeti diislirmeyi
onemseyen yonetim anlayist yerini tiiketiciyi odak noktasina alan “cagdas pazarlama
anlayisi”na brrakmistir. Gilinlimiiz ¢agdas pazarlama anlayisinda, odak noktasinda
bulunan sey tiiketiciler oldugu i¢in, “Tiiketici neden ve nasil satin alir?”, “Satin alma
swrasimda hangi faktorlerden etkilenir?” gibi sorulara cevap aranmaktadir (Arpaci vd.,
1992: aktaran, Toksar1 2022). Bu karmasik ve belirsiz kiiresel pazarlarda basari
kazanmak i¢in ¢ok uluslu sirketlerin ve yerel firma yoneticilerinin, iriinlerini ve
markalarin1 yurti¢inde ve yurtdisinda cekici kilmak i¢in tiiketicilere nasil etkili bir
sekilde hitap edeceklerini bilmeleri gerekir (Roth, Zabkar, Diamantopoulos, 2015).
Tiiketici tutumlar1 ve tiiketici Uirlin tercihi, markalar ve yerli/yabanci firmalar iizerinde
dogrudan etkiye sahiptir (Crawford ve Lamb, 1982: aktaran, Altintas vd., 2013: 138).
Kiiresellesme, diinyanin sosyal kalkinmasini ve ekonomik refahini tesvik etmede rol

almigtir. Bununla beraber kiiresellesme, ticaretin korunmasi ve kiiltiirel nefret sebebiyle



ilkeler arasinda gerilimi de Dberaberinde getirmektedir (Segal-Horn, 2002: aktaran,
Hoang vd., 2022: 3).

Etnosentrizim terimi, 1906’da William Graham Sumner tarafindan ilk defa
kullanilmistir. Kavram genel anlamda tasralilik veya kiiltiirel darlik anlaminda
kullanilmakta olup bireyde “etnik merkezli” olma, kiiltiirel olarak “benzer” olani kabul
etmede ve "benzersiz"i reddetmede kati olma egilimine vurgu yapmaktaydi (Adorno
vd., 1950). Sumner’a (1959) gore etnosentrizm, bireylerin i¢inde yer aldiklar1 kiiltiirii ve
yasam tarzlarmi diger bireylerinkine gore daha iistiin gérme egilimini ifade etmektedir.
Bu kisiler, i¢inde bulunduklart kiiltiir veya grubu merkez olarak nitelendirirler ve bu
merkezi diger kiiltiirleri degerlendirirken referans noktasi olarak kabul ederler. Bu
bireyler igin diger kiiltiirler ve gruplar normalden yani kendi kiiltiir ve degerlerinden
sapmalar1 olusturmaktadir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 365). Bu fenomen ayn: zamanda
insanlar1 bir araya getirmek icin bir yapistirict gorevi gorlir ve bu da nihayetinde
topluluk tyelerinin isbirligi, topluluga baghlik ve toplulugu kiiltiirel koruma ile

sonuglanir (Hoang vd., 2022).

Etnosentrizm, Yunanca’da “irk, millet” anlamlarina gelen “ethnos” ile merkez anlamina
gelen “kentron” ssozciiklerinin birlesimi ile olusmustur. Ingilizcesi “Ethnocentrism”
olan terim Tiirkge’de “irk-merkezcilik / biz-merkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleri
ile ifade edilmektedir (Ozgelik ve Torlak, 2011). Shimp ve Sharma (1987)
etnosentrizm’i, bir kisinin i¢inde yer buldugu grubu merkezi bir noktada gorerek, oteki
gruplar1 kendisinin dahil oldugu grubun bakis agis1 gergevesinde degerlendirmesi,
kiiltiirel agidan dahil oldugu grupla benzesen kisileri kabul ederken, farkli etnik
ozelliklere ve Kkiiltiirel 6zelliklere sahip kisileri reddetmesi olarak tanimlamiglardir
(Demir, 2018). Sumner (1906)’ in etnosentrizm tanimi “bizim grup” hissiyatina
dayanmakta ve grup disinda yer alan “oteki gruplar” ancak kisinin kendi grubunun
referans alinmasiyla degerlendirilmektedir (Satirogulu, 2021:5). Murdock (1931) ise,
etnosentrizmin sadece belli bir grup ile sinirli olmayacagini ve i¢inde yer aldig1 topluma
ait her tiirli sosyal grupta ortaya ¢iktigini; aile, dini 6n yargilar, yurtseverlik ve irk
ayrimciligma dontistigiinii ifade etmektedir (Shimp ve Sharma, 1995: aktaran,
Satiroglu, 2021: 5). Aysuna’ya gore kisiler oOteki gruplart bulunduklar1 grupla
kiyaslayarak incelemekte ve yargilamaktadirlar. Etnosentrizm egilimi yiiksek bireyler;
bir seyin oteki toplumlardaki yapilis tarzinin, ayni seyin kendi toplumundaki yapilis

tarzindan daha geride oldugunu disiinmektedirler (Aysuna, 2006). Cogunlukla,
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etnosentirizm diizeyleri yiiksek bireyler bulunduklart i¢ gruplarla ilgili daha pozitif
diisiincelere sahiptirler. I¢inde yer almadiklari gruplarla ilgili ise kiiltiir ve yasayis
bigimlerinin farkli oldugunu, faaliyetlerinin etik olmadigini ve olaylara bakis agilarinin
uygun olmadigini diistinmeye yatkindirlar (Ray ve Lovejoy, 1986: aktaran, Demir,
2018).

Ote yandan Allport (1954), kisinin i¢ gruplarina baghiiginin, dis gruplara karsi
diismanlik gerekmedigine dikkat ¢ekmektedir. Yine de etnosentrizm, yapilan i¢ grup
yanliligi ve Onyargi ¢alismalarindaki hakim yaklasim, is grup sevgisi ile dis grup
nefretinin karsilikli iliski i¢inde oldugunu varsaymaktadir. Kiiltiirler arast aristirmalar
ile laboratuvar deneylerinden elde edilen bulgular, i¢ grup kimliginin dis gruplara
yonelik olumsuz tutumlardan bagimsiz oldugu ve ¢ogu i¢ grup yanliligi ve grup ici
ayrimciligin, dis grup iiyelerine dogrudan diismanliktan ziyade i¢ grup iiyelerini
kayirdig1 goriisiinii desteklemektedir. Bu nedenle, onyargi ve ayrimciligin koklerini
anlamak, oncelikle i¢ grup olusturma ve 6zdeslesmenin insanlara hizmet ettigi islevlerin

daha iyi anlagilmasini gerektirir (Roth, Zabkar, Diamantopoulos,2015).

Ote yandan Bizumic (2014) Sumner’in 1906°da etnosentrizm kavramini icat ettigine
iligkin yaygin olarak kabul edilen goriise katilmadigini ifade etmektedir. Almanca,
Lehge ve Ingilizce yazilmus klasik kaynaklarin gézden gegirilmesi, kavramin, Sumner'in
etnosentrizm lizerine yazilarindan (6rnegin, Gumplowicz, 1879, 1881) on yillar 6nce
sayisiz yayinda var oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda kabul etmek gerekir ki
kavrami popiilerlestiren Sumner'dir ve etnosentrizm kavramini ayrintili ve oldukega agik
bir sekilde tanimlamistir. Onun etkisi olmadan, etnosentrizm kavraminin asla temel bir

sosyal bilimsel kavram haline gelemeyecegi ifade edilebilir (Bizumic, 2014).

Giderek daha fazla arastirmaci, tiiketici etnosentrizminin gelismis pazarlarda
miisterilerin yabanci {iriinlere yonelik algilarini nasil degistirdigini arastirtyor olsa bile
gelismekte olan pazarlarda bu etkileri inceleyen arastirmalarin sayisi sinirhidir (Hoang
vd., 2022). Yapilan arastirmalarda miisterilerin yerli ve yabanci triinleri tercih etme
sebepleri ve bu iriinleri degerlendirme sirasinda kullandiklar1 kistaslar konusunda ¢ok
farkli sonuglara ulasilmistir. Bu farklilik makro a¢idan; iilkeler ve kiiltiirler arasindaki
farkliliklar olarak ifade edilir ve mikro terimlerle her tiiketicinin farkli bir bilgi isleme
ve degerlendirme sonrasinda ise karar verme siiregleri vardir ve bu siireclerde
kullandiklar1 kistaslar farklidir. Yapilan aragtirmalar sonucunda, bazi durumlarda

miisterilerin yerli {irlin ve hizmetleri 6ncelikli olarak tercih etme egiliminde olduklari;
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bazi durumlarda ise yabanci iiriin ve hizmetleri tercih etme egiliminde olduklar1 ortaya

konmustur (Ozgelik ve Torlak, 2021: Toksari, 2022).

Etnosentrizm kavrami, uluslararasi pazarlama yapacak firmalar i¢in ¢esitli dezavantajlar
icermektedir. Kiiresel sirketlerin pazarlama yoneticileri, 6zellikle iki iilke arasinda
ulusal bir c¢atisma oldugunda, yurtdisina yatirim yaparken dikkatli olmalidirlar.
Uluslararasi bir firma ne kadar basarili olursa olsun, ¢atisma zamanindaki pazarlama
stratejisi baris¢il bir zamanda oldugu kadar etkili ¢alismaz. Cok uluslu firmalar, yeni bir
dis pazara girerken uygun stratejileri adapte etmede dikkatli olmalidir (Hoang vd.,
2022). Ozellikle giiniimiizde diplomatik gerginliklerin siklikla yasandig1 goriilmektedir.
Dolayisiyla kiiresel pazarlara yatirim yapmadan once hedef miisteri profilinin dogru
analiz edilmesi elzemdir; olas1 gerginlik durumlarinda markalar bu siiregten olumsuz
etkilenebilmektedirler. Ayn1 zamanda tiiketici etnosentrizmi, belirli bir iilke pazarinda
zaman i¢inde izlenmelidir ¢iinkii bu gorlisler zaman igerisinde degisebilir (Ferrin vd.,
2015). Degisen kosullara hizlica adapte olmak ve yiikselen etnosentrik davraniglara ve
hatta diismanliga doniisebilen tutumlara karsi proaktif olabilmek yoneticiler igin
kritiktir.

Sadece iki lilke arasindaki ulusal catigmalar degil yatirim yapilan iilkenin yasadigi
cesitli sorunlar da etnosentrik duygular1 tetikleyebilir. Cesitli arastirma bulgulari, bir
ekonomik kriz oldugunda tiiketicilerin yerel triinleri satin alma konusunda daha
vatansever hale geldigini gostermektedir. Bu, diinya ekonomilerinin birbirine ¢ok
bagimli oldugu anlamma gelir. Ekonomi zarar gordiiglinde, yabanci {riinler
durgunluktan etkilenen ekonomi tarafindan dislandik¢a ve bu da uluslararas: ticareti
etkilediginden digerleri de ayni seyi takip eder (Ang vd., 2004). Bu tiir etnosentrizmin
gelismis olan ilkelerde, daha iyi egitime sahip bireylerin oldugu, yabanci ve genellikle
daha kaliteli tirtinlere maruz kalmalarina ragmen gelisiyor olmasi, etnosentrizmin gizli
oldugunu ve bireyler sert darbe aldiginda ortaya c¢iktigini gostermektedir. Bundan
kurtulmanin yollarindan biri; yabanci markalar igin, bu tiir gerilemeler meydana
geldiginde yerel markalar olarak adapte olabileceklerini diisiiniiyor olmalarindandir. Bu
dogrultuda, yerel hammadde kullanarak yerel iiretim yapilmaktadir. Bir iilkeye yatirim
yapmak, yerel halk i¢in istihdam yaratir. Firmalar, orijinal versiyonuna ek olarak
markanin yerel versiyonlaria da sahip olmay1 diisiinebilir. Ornegin McDonald's'n Big

Mac'inin yan1 sira yerel damak zevklerine gore uyarlanmig burgerleri vardir.



Etnosentrizmin bu tiir yerellestirilmis yabanci markalara yonelmesinin daha diisiik bir

ihtimal tagidig1 vurgulanmaktadir (Ang vd., 2004).

1.2.Tiiketici Etnosentrizmi

Kokleri sosyoloji ve kiiltiire dayanan etnosentrizm, bireylerin i¢inde yer aldiklar1 ulusal
gruplarin1 evrenin merkezi seklinde gormeleri, kiiltiirel agidan kendilerine benzeyenleri
kabul ederken farkli olanlar1 reddetme egilimleriyle ilgilidir. Etnosentrizm, tiiketici
etnosentrizmine kadar genisletilmis ve ilk defa Shimp ve Sharma (1987) tarafindan
gelistirilmistir. Bu egilim, tiiketicilerin yabanci yapim iirlinleri satin almanin uygunlugu
ve ahlakina iligkin sahip olduklar1 inanglardir. Etnosentrizm egilimi yiiksek bir tiiketici
icin, yabanci iiriin ve hizmetleri satin almak yanlistir ve vatansever bir tutum degildir,
¢linkii bu davranis yerli ekonomiye zarar verir ve is kaybina sebep olur. Bu sebeple,
yabanci irlinler kiicimseme nesneleri olarak goriilir. Buna karsilik, daha az
etnosentrizm diizeyine sahip olan tiiketiciler yabanci iiriin ve markalar1 nerede
yapildiklarini 6nemsemeden liyakat temelinde degerlendirme egilimindedirler (Both,
1979; Worchel ve Cooper, 1979: aktaran, Ang vd., 2004: 291).

Yabanct ve yerli markalara yonelik tiiketici davranmislari, tiiketici davranist ve
uluslararasi pazarlama arastirmalarinda ¢okga tartigilan bir konu olmustur. Pazarlama
yoneticileri, yerel ve kiiresel olarak basarili pazarlama ve promosyon stratejileri
gelistirebilmek i¢in tiiketicilerin etnosentrizm odakli davraniglarin1 anlamalari
gerektiginin farkindadirlar (Kusgu ve Okan, 2012). Shimp ve Sharma (1987)
caligmalarinda, tiiketici etnosentrizmi terimini ilk kez kullanilmiglardir. Tiiketici
etnosentrizmi temelde iiriinlerle ilgili olup etnosentrizm diizeyleri iiriiniin 6zelliklerine
gore degiskenlik gostermektedir. Bazi {iriinler i¢in tiiketici etnosentrizmi diizeyi yiiksek
cikarken, bazi iiriinler igin daha diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir. Ornegin, Rus
tiketiciler hizli ve dayaniksiz iriinlerde daha ¢ok yerli markalar1 tercih ederken,
dayanikl tiikketim tirtinleri i¢in bu egilim goriillmemektedir (Thelen vd., 2006: aktaran,

Demir, 2018).

Vida ve Fairhust” a (1999) gore tiiketici etnosentrizmi, yliksek diizeyde etnosentrikten
etnosentrik olmayana kadar bir siireklilik {izerinde derecelendirilebilir; bu sayede,
yelpazenin en {ist noktasindaki bir tiiketici, yabanci yapim iriinleri satin almanin ahlaki
olarak yanlis olduguna inanir. Buna karsilik, yiiksek diizeyde etnosentrik olmayan
tiiketiciler, yabanci iriinleri niteliklerine gore yargilayabilirler (Kusgu ve Okan, 2012).
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Aralarinda kiiciik farkliliklar olan iirlinleri satin alirken, etnosentrik egilimleri yiiksek
olan tiiketiciler yerli markalar i¢in daha yiiksek bedel 6demeye hazirken, etnosentrizim
diizeyi diisiik ya da etnosentrik olmayan tiiketiciler ithal iirlinleri satin almay1 tercih

etmektedirler (Lantz ve Loeb, 1996:aktaran Satiroglu, 2021).

Tiiketiciler, sadece iirlin gruplart i¢in degil bir hizmet satin alirken de etnosentrik
egilimlerin etkisinde kalmaktadirlar. Etnosentrik yaklagim sadece {iriin satin almay1
degil, hizmet satin almay1 da etkiler. Bu dogrultuda yapilmis bir ¢calismada Ruyter vd.
(1998), bir hizmet tiiketici tarafindan gereklilik olarak algilaniyorsa etnosentrizm

egiliminin diisiik seviyede kaldigini tespit etmislerdir (Koksal ve Tatar, 2014).

Tiiketici etnosentrizm, bireylere kimlik kazandirir ve ayni zamanda aidiyet duygusu
hissetmelerini saglar. Bu dogrultuda kisiler iginde yer aldiklar1 gruplarda, satin alma
davraniglarindan hangilerinin dogru hangilerinin yanlis olduguna karar verebilirler.
Etnosentrizm egilimi diisiikk olan kisiler ise yabanci iiriinlerin nerede iretildiklerini
sorgulamadan, genel Ozelliklerini dikkate alarak degerlendirirler (Shimp ve Sharma,
1987). Diinyanin iilkelere ve milliyetlere boliinmesi, her bireyin kendi 6zel grubuna
(iilkelerine) sahip oldugu ve bunlarin disinda pek c¢ok ilgisiz grubun (diger iilkeler)
oldugu anlamina gelebilir. Ulke, her grubun bélgesi olarak kabul edilir ve orada yapilan
tirtinler grup triinii olarak kabul edilirken, yabanci iirtinler iliskisiz grup tirtinleri olarak
kabul edilir. Her grubun dogal egilimi, kendisini diger gruplara tercih etmektir (Tajfel,
1981; Verlegh, 1999: aktaran, Ferrin vd., 2015: 78).

Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin yabanci mallari satin almanin ve kullanmanin ne
derece ahlaki ve uygun olduguna dair goriislerini ve degerlendirmelerini igerir.
Etnosentrik satin almaya en iyi Orneklerden biri 1980’li yillara kadar iilkemizde
kullanilan “Yerli mali yurdun mali her Tiirk onu kullanmali” sloganiyla kendini
gosteren bakis agisidir. Etnosentrizm tiiketicilerin satin alma davranis ve tutumlarini
etkilemekte olup, genellikle yerel iriinlere karsi sadakat olustururken yabanci triinlere
kars1 reddetme tutumu olusturmaktadir. Bununla birlikte etnosentrizmin sadece yabanci
lirtin ve hizmetlere karst olusan bir tutum olarak goriilmemesinde yarar vardir. Ciinkii
kimi tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri yiiksek olmasina ragmen, temel istek ve

ithtiyaclari karsilamak i¢in yabanci {iriin ve hizmetleri satin alabilirler (Mutlu vd., 2011).
Shankarmahesh (2006), tiiketici etnosentrizmini su sekilde ifade etmektedir;

o Belirli bir davranis degil genel bir egilimdir,
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e Yapilan ithalatin sadece kendisine ve yurttaglarina getirecegini diisiindiigii
zararl etkileri ve bu zararlarin yol acacagi endiseden kaynaklidir.

e Yurt disindan gelen iriinleri satin alanlarin, vatansever olan ve isten ¢ikarilan
yurttaglarinin durumuna ilgisiz kalmalarinin etik bir boyutu vardir,

e Uriin 6zellikleri ile fiyat konusunda esnek degildir,

e Bir toplumdaki genel tiiketici etnosentrizmi, ferdi egilimlerin toplami olarak
kabul edilir.

Ulusal ve kiiresel sirketlerin rakiplerine kiyasla piyasada daha iyi konuma gelmeleri ana
hedefiyle, piyasadaki c¢esitliligin neden oldugu degisen tiiketici egilimlerini ve
tercihlerini anlamak adina etnosentrizm terimini anlamalar1  gerekmektedir.
Etnosentrizm, miisterilerin kendi iilkelerinde bulunan iiriin ve hizmetler ile yurt disindan
alman {riin ve hizmetlere karsi gostermis olduklari olumlu/olumsuz egilimleridir
(Demir, 2018). Ulusal markalarin satigini arttirmak amaciyla, tiikketici etnosentrizmi
hakkinda temel faktorlerin yonetsel olarak anlasilabilmesi olduk¢a 6nemlidir (Bizumic,
2018). Yiiksek etnosentrizm egilimine sahip olan kisiler, yerel tiriinlerin 6teki tilkelerde
tiretilen trilinlere kiyasla ¢ok daha iyi 6zelliklere sahip olduklarini diistinmektedirler ve
bu sebeple yerli {irin satin almayr daha uygun goriirler. Ayrica bu kisiler, yabanci
markalar yerli markalara oranla daha kaliteli de yine yerli {irin satin almay1 segerler
(Wang ve Chen, 2004).

Etnosentrizm diizeyini etkileyen 6nemli bir diger husus, iilkeler arasindaki savaslarin
tarihgesi, politik olaylar ve ticari savaslar gibi tiiketici lizerinde ciddi etkileri olan,
emegi dogrudan etkileyen ekonomik olgulara bagli olarak etnosentrik yaklagimin
tarihsel gelisimidir (Satiroglu, 2021). Ornegin, bir iilkeye ydnelik diismanca tutumlar, o
iilkede tretilen iiriinleri etkileyebilir. Bagka bir iilkeye kars1 antipatik egilimleri olan ve
Ofkesi olan tiiketiciler, ihracatgi iilkenin triinlerinden kaginmay: tercih edebilirler
(Huang, Phou ve Lin, 2010). Tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici diismanligi bir sekilde
birbiriyle iligkilidir; her iki kavram da askeri, politik ve ekonomik olaylardan
kaynaklanabilecek yabanci iriinlere yonelik belirli tutumlari uyandirir. Ancak
diismanlik, bir biitiin olarak yabanci lilkelerden ziyade sadece belirli tilkelere karsi
sergilendigi i¢in etnosentrizmden farklidir (Shankarmahesh, 2006: aktaran, Huang,
Phou ve Lin, 2010: 362). Tiiketici diismanlig1 {izerine dnceki ¢alismalar, yapisal esitlik
modellemesi yoluyla, iki yapmnin farkli oldugunu ve farkli onciillere sahip oldugunu

gostermistir (Ferrin vd., 2015). Tiiketici etnosentrizmi, genel olarak yabanci iiriinleri
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satin almanin ahlaki uygunlugu hakkindaki inanglarla iligkilendirilir. Buna karsilik
tiketici diismanlig1 yapisi, belirli bir iilkeye yonelik 6fkeden kaynaklanir. Tiiketici
diismanhig1, “onceki veya devam etmekte olan askeri, siyasi ve ekonomik olaylarla ilgili
antipatinin kalintilarr” olarak tanimlanir. Uriin yargisindan bagimsiz olarak gelisen bu
etki satin alma karar ile ilgiliyken, iiriin kalitesi yargilar1 ile ilgili degildir. Diger bir
ifadeyle, ofkeli tiiketiciler hedef {ilke markalarinin imajlarini ¢arpitmaz veya kdotiilemez,
sadece onlar1 satin almay1 reddederler (Ornegin; Klein vd., 1998; Klein, 2002). Tiiketici
etnosentrizmi ise, tiim yabanci iirlinler i¢in iriin yargilarini ve satin alma istekliligini

etkiler (Ferrin vd., 2015: 74-75).

Tajfel (1982) gelistirdigi sosyal kimlik teorisi, tiiketici etnosentrizminin nedenini
gostermek icin faydali olabilir. Sosyal kimlik teorisi, bireylerin hem kendilerini hemde
baskalarini sosyal baglamda 6ne ¢ikan grup ve dis gruplar olarak smiflandirarak bir
sosyal kategorizasyon siireci yoluyla olumlu benlik imajin1 ve benlik saygisini
gelistirmeye ve artirmaya calismasini sart kosar. Sosyal kategoriler, belirli bir kimlige
bagli nitelikleri ve ozellikleri agikca ifade etmenin yani sira, o kimligin uygun
davranigin1 ve toplumsal degerini belirleyip tespit eder (Turner, 1987; Goar, 2007:
aktaran, Huang, Phou ve Lin, 2010: 361). Bu smiflandirma, bir kimlik duygusu
olusturmaya yardimei olur, ayn1 zamanda iki grup arasinda barikatlara ve catigsmalara

neden olabilecek ikiliklere yol agar (Ferrin vd., 2015).

Tiiketici etnosentrizmini 0lgmek i¢in gelistirilen 6lgeklerden biri Shimp ve Sharma
(1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE olgegidir. Bu olgek ile bireylerin
etnosentrizm diizeylerinin sebeplerini ve neden ithal iriinleri tercih edip etmediklerini

ortaya ¢ikarmaya ¢alismiglardir (Balabanis vd., 2001).

1.3.Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin degisimine sebep olan faktorler (Sekil 2);
“yakin gevre, tarihsel olaylar, politik ve ekonomik olaylar, fiyat, yurt disinda bulunma
durumu, iriin kategorisi, yerli alternatiflerin eksikligi, zaman, iilkelerin gelismizlik
diizeyi, demografik ozellikler ve kiiltiir” olarak ifade edilebilir (Landis, 1989: aktaran,
Berksan, 2019: 22). Asagida tiiketici etnosentrizmini etkileyen unsurlar kisaca

aciklanmustir.
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Sekil 1: Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Unsurlar

Kaynak: Berksan, O. (2019). Tiiketici etnosentrizmin marka sadakatine etkisi: Hazir giyim iiriinleri
tizerine bir arastrma. (Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi) Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri
Enstitiisti, Ankara.

1.3.1.Yakin Cevre

Tiketici etnosentrizminin temeli olan etnosentrizm kavrami, sosyoloji literatiiriinde
cogunlukla kacinilmasi neredeyse miimkiin olmayan bir egilim seklinde tanimlanmustir.
Buna neden olan durum ise, informal yollarla bireylerin stirekli olarak hem aile hem de
arkadas cevresi ile iletisim ve etkilesim i¢inde olmasi ve formal olarak ise, iginde yer
aldigr egitim sisteminden etkilenmesi olarak gosterilmistir (Landis, 1989: aktaran,
Aysuna, 2006, 106). Shimp (1984) ise, bireyde tiiketici etnosentrizmi egiliminin ilk defa
olusmasma neden olan ve en yiiksek etki olusturan unsurun “aile” oldugunu ifade
etmigtir. Yazar, bireyde tiiketici etnosentrizmi gelisimini dinsel ve irksal tutum ve
yaklasimlarin gelisimine benzetmis ve nasil ki bir ¢cocuk ailesindeki dini goriisii kabul
ederek ibadetlerini o yonde gergeklestiriyorsa, tiiketici etnosentrizmi egiliminin de
ailevi etkiler ile gelismeye basladigini ifade etmektedir (Berksan, 2019: 22). Ritchie
(1991) ayrica aile Oriintiilerinin, akran gruplarinin bir geng tizerinde bireysel bir kimlik
ararken sahip olacagi etki diizeyini biiyiik 6l¢tide 6ngordiigiinii ileri siirer (Frank, 2013).

Diger aragtirmacilar, ¢ocuklar biiyiidiik¢e, cocuklarin 6zerklik arayisinda oldugu ve
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akranlarin giderek daha etkili bir grup haline geldigi i¢cin ebeveyn etkisinin azaldigi
sonucuna varmislardir (Youniss, 1980: aktaran, Frank, 2013: 51).

1.3.2.Tarihsel, Politik ve Ekonomik Olaylar

Tiiketici etnosentrizmini etkiyen unsurlardan biri de toplumlarin yasamis olduklar1 ve
etkilendikleri tarihi, politik ve ekonomik olaylardir. Bir iilkeye karsi gegmisten gelen
husumet veya giiniimiizde yasanan politik gerginlikler bireylerin o iilkelere kars1 tepkili
davranmasina ve tiiketim tercihlerinde kendi iilkelerine Oncelik vermelerine neden
olabilmektedir. Bu durum tiiketici etnosentrizmini tetikleyecegi gibi sadece belli bir
iilkeye yonelik olup tliketici diismanligina da evrilebilmektedir. Politik olaylarin
tiiketiciler lizerindeki etnosentrik egilimlerine olan etkisine lilkemizde 1998 yilinda
yasanan politik bir gerginlik drnek gosterilebilir. Tiirkiye ve Italya arasinda yasanan
politik kriz nedeniyle Tiirk tiiketiciler, Italyan markalarmni boykot etme karar1 almis ve
onlardan iiriin ve hizmet satin almayr reddetmislerdir (Aysuna, 2006). Ekonomik
krizlerin yasandig siireclerde de tiiketicilerde iilkelerini ve iilke ekonomisini korumak
adina tiikketim tercihlerinde yerel markalara yonelme egilimi goézlenmektedir. Tiim
bunlarin sonucunda, tiiketici etnosentrizmi diizeyinin ¢esitli olaylarin etkisi ile
degisiklik gosterebilecegini ve belli periyotlarla 6l¢iilmesinde yarar oldugunu ifade

edebiliriz.

1.3.3.Uriin Kategorisi

Herche (1992), degisik iki iiriin kategorisi i¢in tiiketici etnosentrizmi etkisini inceledigi
calismada, diger iiriinlere gére daha yiiksek fiyatli olan iirlinlerin tiiketici etnosentrizmi
acisindan daha 6nemli goriildiigiinii ifade eder. Bunun sebebi ise yiiksek fiyattaki tiriin
aligverislerinde tiiketicilerin ekonomik bakimdan daha ¢ok etkilenmesidir (Berksan,
2019: 23). Devam eden yillarda yapilan c¢aligmalar da bu c¢alisma sonucunu
desteklemektedir. Ornegin; Chakrabarty ve Conrad (1995) yaptiklari calismada
Amerikali tiiketicilerin elektronik {irlin, otomotiv ve tekstil kategorisine iliskin
etnosentrik  egilimlerini  katilimcilarin ~ demografik 6zelliklerini  dikkate alarak
incelemislerdir. Calismada, elektronik iriinlerde etnosentrik tutumlarin etkisine
rastlanmazken; otomotiv ve tekstil sektoriine iliskin kalite degerlendirmelerinin kismen
de olsa etnosentrik tutumlarin etkisiyle yapildigir sonucuna ulasmislardir. Armagan ve
Girsoy (2011) ise, Tiirk vatandaslarinin yerli iirlin gruplarin1 degerlendirirken gida

tirtinlerine; tekstil, elektronik ve beyaz esya liriinlerine gore daha olumlu baktiklarinm
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gozlemlemislerdir. Tim bunlar, yerli ve ithal iiriinlere yonelik tercihlerin iiriin
kategorilerine gore degistigini ve tiiketici etnosentrizmi diizeyinde etkisi oldugunu

dogrulamaktadir (Uyar ve Dursun, 2015, 368-369).

1.3.4.Fiyatlar

Tiiketici etnosentrizminin fiyat faktorii ile degisebilecegini One siiren diisiinceler
mevcuttur (Lantz ve Loeb, 1996). Etnosentrizm seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin
ekonomik {istiinliigii yitirme endisesi tasidiklar1 sdylenebilir. Bu sebeple tiiketiciler
tizerinde etkisi olan, degisen ekonomik kosullarin tiiketici etnosentrizm diizeyinin de
etkilenecegini ifade etmek mimkiindiir (Okan, 2012: 79-81). Yiiksek etnosentrizm
diizeyine sahip tiiketiciler bir markanin fiyati yiiksek olsa bile iilkesine yardim etme
hissinin verdigi motivasyon ile fiyat degiskenini gz ardi edeceklerdir. Etnosentrizm
diizeyi diisiik olan tiiketiciler ise siibjektif olarak degerlendirme yapip fiyat temelli satin
alma tercihine yonelebilmektedirler (Aysuna, 2006). Uzkurt ve Ozmen (2004)
Tiirkiye’de yapilan bir aragtirmada, Tirk tliketicisi i¢in fiyat degiskeni s6z konusu
oldugunda yiiksek ve diisiik etnosentrik egilim seviyesindeki tiiketiciler arasinda
anlamli bir fark olmadigini ifade etmislerdir (Berksan, 2019: 23). Eryigit (2009)
calismasinda ise; fiyati daha yiiksek olan satin almalarda etnosentrizm seviyesi satin
alimlar etkilemezken; daha diisiik fiyattaki yabanci {iriin satin alimlar1 negatif etkiledigi

gorilmektedir.

1.3.5.Uriinlerde Yerli Alternatif Eksikligi

Uriinlerde yerli alternatiflerinin olmamasi ve diger iilkelere yapilan ziyaretler tiiketici
etnosentrizmi tiizerinde etkilidir. Nijssen, Douglas ve Bressers (1999)’in Hollanda
vatandaglar1 ile yaptiklart c¢alismalarinda, eger yerli alternatif yoksa tiiketici
etnosentrizminin etkisinin azaldigin1 ve vatandaslarin yabanci iriinlere daha olumlu
yaklastiklarini ifade etmislerdir (Aysuna, 2006: 110). Watson ve Wright (2000) tiiketici
etnosentrizminde yiiksek egilim gosteren kisiler i¢in satin alacaklar1 bir iiriinde, eger
yerli alternatif bulunmuyorsa veya yabanci bir iriinii satin alma ihtiyaci olusuyorsa,
cogunlukla kendilerine yakin olan iilke ve kiiltiirlere sahip olan iilkelere yoneldiklerini
ortaya koymuslardir (Berksan, 2019: 23). Buna ek olarak, tiiketici bakis agisiyla
degerlendirildiginde, kiiresel markalar statii, prestij (6zellikle yiikselen pazarlarda) ve

daha genis bir kiiresel topluluga baglanti gibi faydalar saglar (Frank, 2013). Dolayisiyla
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tiikketiciler i¢cin hem yerli iirlinleri tercih ederek iilkesine katki saglama hem de kiiresel

markalar tercih ederek psikolojik fayda saglama istegi goriilebilir.

1.3.6.Ulkelerin Gelismislik Diizeyi

Az gelismis veya gelismekte olan tilkelerde vatanseverlik, milliyetgilik ve etnosentrizm
diizeyinin, gelismis tilkelere gore daha yiiksek diizeyde etkili oldugu ¢aligsmalarla ortaya
konmustur (Wang ve Chen, 2004: aktaran, Aysuna, 2006: 113). Bu iilkelerde yasayan
kisiler genel itibariyle gelismis iilkelerin iiriinlerini yerel tiriinlere gore daha kaliteli ve
istiin bulmaktadirlar. Bu noktada ikilem olusmaktadir; az gelismis veya gelismekte olan
tilkelerin vatandaglar1 daha kaliteli oldugunu diisiindiikleri ithal iiriinlerle kendilerine
statii kazandirdiklarini diistinmekte ve gelismis iilkelerin {irlinleri tercih etme egiliminde
olabilirler. Bu tiiketici grubu igin fiyat, kalite ve ithal driinlerin satin alinmasiyla
kazanacaklar1 sayginlik ve itibar, tilkelerine yardim etme istegi, yerel ekonomiyi ve is
giiciinii koruma isteklerinden daha agir basabilmektedir (Aysuna, 2006). Yurtici
ekonomi lizerinde olumsuz etkisi oldugu i¢in yabanci iirlinler satin almak ahlaksiz ve
gercek vatanseverlikten uzak olarak goriildiigiinden tiiketiciler, yabanci iriinlere gore
daha diisiik kalitede olsa bile yerel {irlinleri satin alma egilimindedirler (Wall ve Heslop,
1986: aktaran, Kuscu ve Okan, 2012: 3). Bu egilim, sadece diisiince ve ifadede kalip
satin alma davranisina yansimayabilir. Bu kisiler aslinda etnosentrizm diizeyleri yiiksek
bile olsalar, kalite, prestij, statii, fiyat gibi sebeplerle bu tutumlarini {riinii alma
sirasinda geri planda tutabilirler. Burada onlara etki eden en 6nemli etmenlerden biri,
gelismis iilkeler nezdinde yansitilan imaj ve pozitif gorislerdir. Baktigimizda, tiiketici
etnosentrizm diizeyi yiiksek olan ve gelismis iilkelerde yasamlarini stirdiiren tiiketiciler,
kendi iilkelerinin yerel iiriinlerinin istiinligiine giivenmektedirler. Bu durum da onlari
ozellikle yerli ekonomiyi korumak ve desteklemek i¢in kendi {iirlinlerini satin almalari
icin neden olusturmaktadir. Gelismis iilkelerde yasayan vatandaglarin etnosentrizm
diizeylerinin diger iilke vatandaslarina gore daha diisiik diizeyde ¢ikmasinin
nedenlerinden biri yerel ekonominin zaten giiglii oldugu ve mevcutta desteklenmeye
ihtiyact bulunmadigimi diisiinmeleri olabilir (Aysuna, 2006). Wang ve Lamb (1980) ise
yaptig1 arastirmada, gelismis lilkelerdeki tiiketicilerin 6nce kendi yerel olarak iiretilen
tirlinleri tercih etme egiliminde olduklarini, ardindan diger gelismis {ilkelerin iirtinlerini
ve ardindan gelismekte olan iilkelerden gelen iiriinleri tercih etme egiliminde olduklarini

belirtmislerdir (Kus¢u ve Okan, 2012).
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1.3.7.Zaman

Etnosentrizm diizeyine etki eden faktorlerden biri de zamandir. Belli bir zaman
stirecinde tiiketicilerin aliskanliklari, begenileri, ekonomik refah diizeyleri gibi bireysel
durumlari, diistince, yaklasim ve eylemleri degisebilmektedir. Dolayisiyla bu durum
tiiketici etnosentrizmi egilimlerini de etkilemektedir. Bunun en biiyiik nedeni ise zaman
icinde degisen durumlar, gerceklesen birtakim olaylar ve bu olaylarin tiiketicilerin hem

diisiince hem de davranis bigimlerine olan yansimalaridir (Aysuna, 2006).

Yu ve Albaum (2002), 15 ay ara ile Hong Konglu tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerini
Ol¢miislerdir. Calismanin sonucunda, iki arastirma arasinda istatistiki agidan onemli bir
fark tespit edilmis olup, ikinci arastirmada tiiketici etnosentrizm seviyesinin ¢ok daha
yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bu sonucun 6nemli bir nedeni, ge¢en zaman
siirecinde gerceklesen ve tiiketicileri etkileyebilecek ¢esitli olaylardir. Arastirmanin
yapildigi tarihteki olaylar incelendiginde, Hong Konglu tiiketiciler i¢in yasanan en
onemli hadise Hong Kong’un y&netiminin Ingilizlerden Cin ydnetimine ge¢mesi
olayidir. Egemenligin farkli bir iilkeye ge¢mesinden sonra etnosentrizm seviyesinin
daha yiiksek diizeyde ¢ikmasinin nedeni olarak, Hong Kong vatandaslarinin kendilerini
Cin yonetiminde daha ¢ok Hong Kong’lu gibi hissettiklerini ifade etmeleri
gosterilmigtir. EK olarak, Asya ekonomik krizinin meydana gelmesi de tiiketici
bilincinin olusumuna ve yerel iirlinlere talebin artmasina neden oldugu diisiiniilmektedir
(Aysuna, 2006: 114). Ettenson ve Klein (2005) ise Avustralyalilarin niikleer testler
nedeniyle Fransa'ya kars1 besledigi 6fkenin birkac¢ yil sonra azaldigini tespit etmistir.
Ote yandan Klein ve ark. (1998), Japonya'nin katliamimdan 60 y1l sonra Nanjing'de ¢ok
yiiksek diizeyde diismanlik oldugunu ortaya koymus ve geng tiiketiciler yasl tiiketiciler
kadar 6fkeli olduklarini belirtmistir. Bu, diismanligin zamanla azalmasi igin standart bir
kural olmadigin1 gostermektedir. Bunun yerine yoneticiler, 6fkeli duygular1 izlemelidir.
Bazi durumlarda, durumsal diismanlik, istikrarli bir diismanliga doniisebilir ve bunun
tersi ve istikrarli diismanlik, durumsal diismanliga doniismek {iizere yavas yavas

azalabilir (Riefler ve Diamantopoulos, 2007: aktaran, Ferrin vd., 2015: 85).

1.3.8 Kiiltiir

Tanimi geregi kiiltlir, karmasik ve soyut bir kavramdir. Bu nedenle ortak bir tanim
tizerinde ¢ok az kisi hemfikirdir. Bununla birlikte, mevcut birgok kiiltiir tanimi1 arasinda,
birka¢ ortak noktadan s6z edilebilir: Kiiltiir, 6grenilen, aktarilan ve paylasilan bir
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fenomendir (Cleveland ve Laroche, 2007). Hofstede (1984)’e gore kiiltiir “bir grubun
tiyelerini digerlerinden aywran zihnin kolektif programlanmasr™ seklinde ifade edilmistir
(Cleveland ve Laroche, 2007:250). S6kmen ve Tarakgioglu (2010) kiiltiirii, “deger,
norm davranis, inang ve bir nesilden diger nesile aktarilan maddi unsurlardan olusan

bir biitiin” olarak tanimlamaktadirlar.

Farkli zamanlarda ve yerlerde, bazi kiiltiirler digerlerinden daha hizli degisir ve bazi
kiltiirler degisime daha agik veya direnclidir. Bir zamanlar biiylik 6l¢iide savaslarin ve
somiirgelestirmelerin bir sonucu olan kiiltiir degisimi, bugilin gog, uluslararasi ticaret ve
finans, kiiresel medya ve teknolojik akislar, is seyahati ve turizmden
kaynaklanmaktadir. Kiiltliriin aktarimi genetik olarak gerceklesmez; bu nedenle dogru
yerde dogru zamanda bulunan her insan teknik olarak kiiltiir kazanabilir (Cleveland ve
Laroche, 2007).

Etnosentrik tiiketici i¢in yabanci veya kiiresel markalar hem ekonomik hem de kiiltiirel
bir tehdittir. Ulkelerinin kiiltiiriinii ve iiriinlerini savunan yiiksek etnosentrik tiiketiciler,
yerel markalari secerek ekonomik fedakarliklar bile yapacaklardir. Karsiliginda aldiklar
ise, dis grupla temastan kaginmanin sagladigi psikolojik kazanimin olacaktir (Baughn
ve Yaprak 1996).

Etnosentrizm, kiiltiirii cok 6nemli ve degerli olarak konumlandirmakta, farkli kiiltiirlerin
butiiniint “alt, ist, iyi, kétii, dogru ve yanhs” olarak nitelemekte ve toplum igerisindeki
¢ogu grubun etnosentrik davraniglar sergiledigini varsaymaktadir. Etnosentrizm, global
bir davranig bigimi olarak kabul edilmekte ve tiim toplumlarda, bireylerde ve gruplarda
goriilebilmektedir. Yine de tiim gruplar etnosentrizm ortami olustursa bile grubun tim
mensuplarinin esit Olglide etnosentrik egilim gostermedigi  goriilmektedir. Hatta
etnosentrizm karsit1 6zellik gelistiren birgok kisiden de bahsedilebilir (Sokmen ve
Tarakg¢iogli, 2010). Bununla birlikte, kiiltiirel kaynaklar ve mallar prestijli hale
getirildiginde, potansiyel olarak ekonomik sermayeye donistiiriilebilir. Kiiltiirel
kaynaklar sembolik olarak yeniden sekillendirildiginde ve kurumsal olarak
onaylandiginda bdyle bir doniisiim biiyiik olasilikla gerceklesecektir. Yerel firmalar
kiiltiirel yeterliliklerini ve kaynaklarini gelistirebilir ve konumlarini iyilestirmek i¢in
bunlari kullanabilir. Bu firmalar siirdiiriilebilir, benzersiz bir deger olusturmak;
Ozgiinliik ve prestij sembolizmini sunmak i¢in kiiltiirel sermayeye glivenebilir. Kiiltiirel
sermayeden yararlanmaya calisan girisimler i¢in {i¢ ana zorluk, cokuluslu sirketler

tarafindan sahiplenilmekten veya devralinmaktan kagimak, gecici olarak popiiler bir
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trend haline gelmekten kacinmak ve yerel Kkiiltiirlerin Onemsizlestirilmesinden

kaginmaktir (Ger, 1999).

1.3.9.Demografik Ozellikler

Acikdilli vd. (2018) ve Shankarmahesh (2006) “cinsiyet, yas, egitim, gelir, etnik grup ve
sosyal sinif’in tiiketici etnosentrizm diizeyine etki eden demografik faktorlerden
oldugunu ifade etmislerdir. Huddleston vd. (2011) de tiiketici etnosentrizmini etkileyen
demografik etkenlerin yerel sirketlerin yabanci menseili iiriin ve hizmetlere karsi
gosterdikleri hassasiyet diizeyini belirlemede énemli oldugunu belirtmektedir (Ozdemir,
2019). Tiiketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasindaki iliskiyi
inceleyen ¢aligmalarda genel anlamda “sosyal sinif, ekonomik durum, egitim, satin alma
davramgt ve yurt dist ziyaret sikligi” gibi degiskenlerin etnosentrizm diizeyi ile ters

orantili oldugu gbzlenmistir (Ar1 ve Madran, 2011: aktaran, Berksan, 2019: 25).

Ayrica geng tiiketicilerin kiiresel bir tiiketim kiiltlirtine alismalarinda 6nemli bir faktdr,
akranlarinin kiiresel tiiketim kiiltiiriinde tasvir edilen imajlari, inanglar1 ve eylemleri
arzu edilir olarak goriip gormedikleridir. Ebeveynler, etnosentrizm egilimleri
gosterirken, geng tiiketiciler kiiresel kiiltiiriin bir uzantis1 olarak bu egilimin disinda

davranmay1 arzu etmektedirler (Frank, 2013).
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BOLUM 2: TUKETICi KOZMOPOLITANIZMi

Calismanin bu boliimiinde kozmopolitlik kavrami, tiiketici kozmopolitligi ve tiiketici

kozmopolitligini etkileyen faktorler incelenmistir.

2.1.Kozmopolitanizm Kavram

Pazarin kiiresellesmesi ve bu degisimin diinya vatandaslarinin kiiltiirel 6zelliklerini nasil
etkiledigi, glinlimiizde uluslararasi pazarlama yoneticilerinin kars1 karsiya olduklari en
onemli konulardan biridir. Kiiresel ekonomide pazar ve kiiltiir arasindaki etkilesim
hizlanmaktadir. Kiiresellesmenin getirdigi bir¢ok firsata hazirlanmak ve bir¢ok tehditten
kacinmak icin pazarlama yoneticileri, kiiltiirel etkiler ile ilgili gecerli varsayimlardan
yola c¢ikarak bilingli kararlar vermelidirler. Kuruluglarin karsilastigi tiim zorluklar
arasinda, pazarin kiiresellesmesi belki de en kritik olanidir. Kiiresel olarak, kiiltiir
sahnesi simdi iki karsit, ancak ayni anda meydana gelen ve giiglendirici harekete tanik
olmaktadir: kiiltiirlerin homojenlesmesi ve heterojenlesmesi (Cleveland ve Laroche,
2007).

Kiiresel hizmet pazarlamasi, kuruluslarin pazarlama faaliyetlerini, pazar bdliimlerinin
veya homojen tiiketici gruplarinin ortak ihtiya¢ ve tercihlerini karsilayacak sekilde
ozellestirmesini gerektirir. Hizmetler (lirlinlerden ziyade) kisisellestirme i¢in 6zellikle
iyi araglardir, ancak uluslararasi hizmetler, hizmetlerin nispeten soyut olmasi, hizmetleri
ulusal sinirlar 6tesinde standartlastirmanin zorluklar1 ve kisisel algilardaki farkliliklarin
kapsami nedeniyle pazarlama yoneticileri i¢in 6zel zorluklar olugturmaktadir (Agarwal,
Malhotra ve Bolton, 2010). Kiiresel insan, para, teknoloji ve bilgi akisi, medya
goriintiileri ve ideolojiler ¢esitli ve karmasiktir. Firmalar disiik maliyetlerle veya
yiiksek degerlerle karsilastirilabilir ancak ¢ogunlukla deger sunarak rekabet edebilirler.
Rekabet stratejisi benzersiz olmakla ilgilidir (Appadurai, 1990; Porter, 1996: aktaran,
Ger 1999: 67-68). Dogru rekabet stratejisi olusturmak i¢in tiiketici egilimlerini ve

tilketici davranislarini dogru analiz etmek 6nemlidir.

Kiiresellesme diinyadaki sosyal, ekonomik ve politik topluluklar arasinda ¢ok daha fazla
karsilikli bagimliliga ve karsilikli farkindaliga yol agmistir. Hassan ve Kaynak (1994),
bireylerin giinliik yasamlarindaki bu degisikliklerin kiiresel bir tiiketici zihniyetinin
veya kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasina katkida bulundugunu one siirmekte ve iki temel

kiiresel segmentten s6z etmektedirler (Frank, 2013):
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e Prestij, statii ve evrensel hayranlik uyandiran markalara ve {iriinlere sahip olmay1
arzulayan bir grup tiiketiciyi ifade eden kiiresel bir elit ve
e Kiiresel medya iletisiminin yayginlagsmasi yoluyla giderek artan bir sekilde

benzer deneyimleri ve idealleri paylasan kiiresel tiiketiciler.

Kiiresel tliketim kiiltiirii, kiiresellesme etkisinin modern bir sonucu olarak
kavramsallastirilmaktadir. Kiiltiiriin belirli bir bolgeye veya konuma bagli olarak
geleneksel kavramsallagtirilmasi, yerini daha kiiresel yeni bir yaklasima birakmuistir
(Frank, 2013). Theodore Levitt (1983) genellikle, kiiresel pazar ve kiiresel tiiketiciler
kavramlarin1 ilk kez dile getiren kisi olarak kabul edilmektedir. Teknolojinin ve
uluslararast medyanin gelisiminin kiiresel dlgekte homojenlestirilmis bir pazar segmenti
olusturdugunu belirtir. Kiiresel markalar tiiketiciler i¢in daha yaygim hale geldik¢e, bu
markalarin bolgesel sinirlarin disindaki digerleriyle baglanti kurmanin kapisini agan
semboller olarak hizmet ettigini ifade edebiliriz. Westjohn ve Magnusson (2011),
kiiresel tiikketim kiiltiiriini “gruplarin kiiresel olarak mevcut bir dizi tiiketimle ilgili
sembolden yararlandigi belirli bir tiiketim durumu” olarak adlandirmaktadir (Frank,
2013).

Kiiresellesme, kiiltiirlerin karsilikli olarak anlasilmasini kolaylastirmaz, ancak farkl
kiiltiirler arasindaki ayriliklart anlayabilmek igin bir bakis agis1 saglar (Held, 2003:
aktaran, Altintas vd., 2013: 149). Kozmopolit bakis agisi, Kkiiltiirler arasindaki
farkliliklar1 anlama konusunda Onyargisizdir (Altintas vd, 2013). Kozmopolitlik;
Yunanca Cosmos (diinya) ve Politis (vatandas) kelimelerinden tiiremistir ve bir diinya
vatandaslhigin1 tanimlar. Sosyoloji literatiirii ilk olarak kozmopolitlik kavramini yaklasik
60 yi1l once ortaya koymustur. Merton (1957) ilk olarak yapiyr kisinin kendini yerel
toplulugun sinirlariin 6tesine yonlendirme egilimi olarak tanimlarken, Gouldner (1957)
bu kavrami belirli bir sirket veya kurulustan ziyade mesleklerine sadik hisseden
calisanlar karakterize etmek igin orgiitsel baglamda kullanir (Tu ve Hung, 2009: 2299).
Bir pazarlama kavrami olarak kozmopolitligi ilk kez ortaya koyan kisiler, uluslararasi
segmentasyon i¢in olasilik modeli aragtirmalarinda Cannon ve Yaprak (1993) olmustur
(Riefler ve Diamantopoulos, 2009). Bu ¢alisma, kozmopolitligi sosyolojik bir kavram
olarak tiiketici davranisiyla iliskilendirmistir (Yoon vd., 1996: aktaran, Altintas vd.,
2013: 139). Bu calismaya dayanarak Cannon vd. (1994), kozmopolit egilimi yiiksek
bireylerin yeni fikirlere ¢ok daha agik olduklarini ileri siirerler; “onlar gelenek veya

sosyal etki ne olursa olsun, istenen islevi en iyi sekilde sunan tiriin ve hizmetlerle
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islevsel ihtiyaclarint karsilamaya egilimlidirler” (Riefler ve Diamantopoulos, 2009:
408).

2.2.Tiiketici Kozmopolitligi

Geleneksel olarak, pazarlamacilar, ¢esitli ilgili yonler boyunca belirli benzerliklere gore
tilkeleri kiimelemeye dayali uluslararasi segmentler tiiretirler. Ayni zamanda birgok
arastirmaci, pazarlama uzmanlarinin ilke icindeki farkliliklar ile birlikte iilkeler
arasindaki benzerlikleri de dikkate almasi gerektigini savunmaktadir. Diinyanin ¢ok az
tilkesi kiiltiirel olarak homojendir ve bu sayi, diislik niifus (ve/veya isgiicii) bliylimesini
desteklemek i¢in birgok Tlilkede artan go¢ nedeniyle azalmaktadir (Cleveland ve
Laroche, 2007). Giiniimiiziin rekabet ortami, yoneticilerin tirtinlerini ulusal sinirlar1 agan
segmentlerde basarili  bir sekilde pazarlamasimi gerektirmektedir. Uluslararasi
pazarlamaci bunu ancak hedeflenen tiiketicilerin tutum ve degerlerini dikkate alan
tiiketici odakli bir strateji ile yapabilir (Hofstede, Steenkamp ve Wedel 1999: aktaran,
Cleveland, Laroche ve Papadopoulos, 2009: 117). Basarili bir pazarlama, biiyiik 6l¢iide
iiriin Ozellikleri ile miisteri tutumlar1 ve degerleri arasinda bir eslesme saglanmasina
baglidir; bu nedenle, iilke 6zelliklerinden ziyade tiiketici 6zelliklerine odaklanmak igin
giiclii bir gerekgedir (Keillor, D’Amico ve Horton, 2001: aktaran, Cleveland, Laroche
ve Papadopoulos, 2009: 117).

Tiketici kozmopolitligi, “bir tiiketicinin; yabanci iilkelere ve yabanci kiiltiirlere karsi
acik fikirli olmasini, diger kiiltiirel ve ulusal kékenlerden gelen iiriinlerin getirdigi
cesitliligi takdir etme ve olumlu tavir gosterme derecesini” ortaya koyar. Bu dogrultuda
tilketicileri farkli iilkelerden iiriinler tiiketmeye yoneltir (Riefler, Diamantopoulos ve
Siguaw, 2012). Dolayisiyla, kozmopolit tiiketicilerin temel bir 6zelligi, diger kiiltiirleri
kesfetmeye ve onlardan O6grenmeye istekli olmalari bakimindan diger halklara ve
kiiltiirlere agik olmalaridir (Levy vd., 2007: aktaran, Roth, Zabkar ve Diamantopoulos,
2015). Riefler ve Diamantopoulos (2009) kozmopolit bireyleri; “tiketici yonelimi belli
bir kiiltiirii, konumu veya toplulugu asan,; diger uluslardan farkli hizmet ve iiriin
deneyimini i¢cinde bulunduran ve herhangi bir farkiilig: takdir edebilen acik fikirli
kisiler” seklinde tanimlamislardir (Onbes, Oyman ve Ugurhan, 2022: 271).

Hill (1998), kozmopolit tiiketicileri diinya vatandaslar1 olarak tanimlar ve onlarin kendi
iilkelerinden ziyade diinyay1 kendi kisisel gruplar1 olarak gordiiklerini ima eder. Bu
acidan bakildiginda, kozmopolitlik ayn1 zamanda bir “yabanct grup i¢i kayirmacilik”
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bi¢imi olarak da diistiniilebilir (Roth, Zabkar ve Diamantopoulos, 2015). Grup i¢i/grup
dis1 perspektifinden bu; kozmopolit tiiketicilerin kendi gruplarinin (ana iilke anlaminda)
ne oldugunu iyi bildiklerini ve digerleriyle karsilastirmak ic¢in kendi iilkelerindeki ilke
ve uygulamalart kullandiklar1 anlamma gelir (Thompson ve Tambyah, 1999:
aktaran, Roth, Zabkar ve Diamantopoulos, 2015). Ancak, diger kiiltiirleri ve iriinlerini
deneyimlemeyi sevdikleri igin, dis grubun sundugu her seye ilgi duyarlar (Cannon ve
Yaprak 2002: aktaran, Roth, Zabkar ve Diamantopoulos, 2015). Bu nedenle, tiiketici
kozmopolitligi 6ncelikle grup dist bir yapidir (Roth, Zabkar ve Diamantopoulos, 2015).

Diger bir tanimda ise tiiketici kozmopolitligi, diinya vatandasligi olarak ifade edilmekte
ve yabancilarla etkilesime girmekten korkmamak, kiiltiir, milliyet, din, irk gézetmeden
herkese esit davranmak olarak ifade edilir. Tiiketici etnosentrizminin karsiti olarak
goriilse de, kozmopolitligin taniminda yabancilar: tehdit olarak gérmemek, onlara karsi
nefret duymamak ve onlar1 bir kiiltlir varlig1 olarak gérme erdemleri ¢ok daha baskindir
(Altintas vd., 2013: 138). Tiiketici kozmopolitliginin en iyi tanimlarindan birini Cannon
vd. (1994) “tiiketicilerin yeni fikirlere acikligi ve gelenek veya sosyal etki ne olursa
olsun, istenen islevi en iyi sekilde sunan tiriin/hizmetlerle islevsel ihtiyaglart karsilama
egilimi” seklinde yapmustir. Hannerz (1992) ise “oteki ile iliski kurma istegi, farkl
kiiltiirel deneyimlere karsi entelektiiel ve estetik bir agiklik durusu” olarak tanimlar
(Lawrence, 2012). Kozmopolit 6lcek maddeleri daha genel bir bakisla incelendiginde,
kozmopolit tiiketicilerin yabanci {irlin ve hizmetlere genel bir aciklik benimsedigi,
onlar1 tehdit olarak algilamadiklarini ve yerli tiriinlerle uyumlu oldugunu diisiindiikleri
gorilmektedir. Kozmopolit tiiketiciler, yabanci iiriinleri dislamazlar ve kiiresel bakis
acilart nedeniyle onlart kiiltiirel acidan zenginlestirici olarak goriirler (Altintas vd.,

2013: 149).

Cannon ve Yaprak (2002), satin alma kararlarinin altinda yatan kriterler agisindan farkli
kozmopolit tiiketici tiirlerinin tanimlarini sunarak tiiketici yoneliminin bir tipolojisini
onermektedir. Bunlar1 “Kiiresel Kozmopolitler” ve “Yerel Kozmopolitler” olarak ayirir.
Bu baglamda, “kiiresel kozmopolitleri”, genel olarak miikemmellik standartlarini arayan
ve boylece algilanan kiiresel standartlar lehine yerel halktan ve kiiltiirden kaginan
tiiketiciler olarak nitelendirirken buna karsilik “yerel kozmopolitleri”, miikemmellik ve
Ozglinliik standartlarini takdir etmelerine ragmen yerel halklarina ve kiiltiirlerine olumlu
sekilde bagli hisseden tiiketiciler olarak tanimlamaktadirlar (Riefler ve Diamantopoulos,
2009).
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Literatiirde yaygin bir sekilde kabul edilen ve kozmopolitligin pazarlama
perspektifinden kavramsallastirilmasiyla 6zellikle alakali goriinen kozmopolitligin {i¢
yonii vardir bunlar; “acik fikirlilik, cesitlilik takdiri, simirlart asan tiiketim”dir (Riefler
ve Diamantopoulos, 2009). Cannon ve Yaprak (2002) calismalarinda, kozmopolitligin
ingasina alternatif bir bakis agis1 getirmeye ¢alismislardir. Bu bakis agis1 dort agsamada
ilerler. ilk olarak, kozmopolitligin dogasini1 sorgulayarak baslar. Ikinci olarak, insanlarin
kozmopolit olma egilimindeki dinamikleri ele alinir. Ugiinciisii, kozmopolitligin altinda
yatan temel yapiyla tutarli bir tarzda gesitli kozmopolit davranis tiirlerini bir araya
getirmek i¢in biitiinlestirici bir ¢er¢eve gelistirilir ve dordiinciisii, kisilik ve ihtiyag
yapisindaki farkliliklara dayali olarak farkli kozmopolit tiirlerinin bir siniflandirmasini
gelistirmek i¢in biitiinlestirici cergevemiz tarafindan onerilen kaliplar {izerine insa edilir.
Tiiketicileri kozmopolit degerlere yonlendiren unsurlar sunlardir (Canon ve Yaprak,
2002):

Rekabet, Kiiresel iletisim baglantilari, Teknolojik degisim, Tiiketici deneyimi ve Alt
diizey ihtiyag¢larin doygunlugu. Asagida bu faktorler kisaca aciklanmustir.

2.3.Tiiketici Kozmopolitligini Etkileyen Faktorler

2.3.1. Rekabet

Firmalar ve uluslar kiiresel ticaret arenasina girdikce, rekabet baskilar1 ¢ok fazla artig
gostermektedir. Hayatta kalabilmeleri i¢in operasyonlarinda verimli olmalar
gerekmektedir. Pratikte bu durum, is¢ilik maliyetlerinde daha diisiik oran ile
caligmaktan daha fazlasin1i yapmak anlamina gelir; verimli {iretim araglarmin genel

olarak benimsenmesine dogru ilerlemek gerekmektedir (Canon ve Yaprak, 2002).

Teknolojik degisim ile uluslar, “tiim diinyada tiketim artisini atesleyen medya ve
teknoloji gii¢leri” araciligl ile her gilin biraz daha fazla disa agilma baskisi altinda
bulunmaktadirlar (Appadurai 1990:aktaran, Cleveland, Laroche ve Papadopoulos, 2009:
118). Siirekli olarak yeni teknolojilere maruz kalmak da benzer bir etki olusturmaktadir.
Sozlii iletisim kuran tiiketiciler yazili iletisimin 6nemini, yazili iletisimi takdir eden
tiiketiciler bilgisayarin degerini ve bilgisayarin degerini takdir eden tiiketiciler e-postay1
ve internetin gliciinii cabucak takdir etmeye baslarlar. Ayrica, bu, tiiketicileri
teknolojinin giicline ve daha genel olarak yabanci fikirlerin giiciine duyarli hale

getirmenin genel bir etkisine sahiptir. Teknolojinin her yerde bulunan dogasi, ona
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yiiksek goriintirliik ve denenebilirlik saglar. Kozmopolit bir bakis agisi benimseyerek

kabulii, farklilasma avantajini artirmayi vaat eder (Canon ve Yaprak, 2002).

2.3.2. Kiiresel iletisim Baglantilari

Kozmopolit egilimlere sahip olmak i¢in artik elit bir smifa ait olmak bir 6n kosul
degildir. Medyanin kiiltiirii sekillendirici giicii ve diger halklar hakkinda goriinti ve
bilgi aktarma giicii g6z Oniine alindiginda, kisinin kendi mense iilkesinden ayrilmadan
kozmopolit olmast miimkiindiir (Douglas ve Craig 2006; Hannerz 1990: aktaran,
Cleveland, Laroche ve Papadopoulos, 2009). Bununla birlikte, tanim geregi, kozmopolit
tilketiciler farkli iilkelere ve onlarin iirlinlerine maruz kalirlar ve memnuniyetle
karsilarlar; bu nedenle muhtemelen kozmopolit olmayanlara gére daha “bilgili” veya
“geligmis/cok yonli” olurlar. Dolayisiyla, kozmopolit tiiketicilerin yerli firiinlerin
gercekten iyi Uriinler olup olmadigina dair daha “nesnel” bir yargisi olabilir (Roth,

Zabkar ve Diamantopoulos, 2015).

Kiiresel iletisim teknolojisinin (kiiresel televizyon aglarindan, uydu erisiminden ¢ok
uluslu programlamaya, telefon, faks ve en son olarak internete ekonomik erisime kadar)
hizli bir sekilde yayilmasi, yabanci fikirlerin goriiniirliigiinde dramatik bir etki
olusturmustur. Bu erisimle birlikte, oncelikli amaglar1 iiriinlerinin ve hizmetlerinin
tilketici sorunlarina ¢oziim bulmak i¢in yerlesik yerel ¢ozlimlere gore nasil daha iyi
yollar sundugunu agiklamak icin farkli avantajlar saglamak olan ticari pazarlamacilar
tarafindan yogun tanitim cabalari ortaya konmustur (Canon ve Yaprak, 2002). Bugiin,
ozellikle geng tiiketiciler medyaya doymus bir diinyada yasamaktadirlar (Dubow,
Huesman ve Greenwood, 2006: aktaran, Frank, 2013: 54). Yaygin inang, ebeveynler ve
akranlarin yani sira, medyanin c¢ocuklari ve ergenleri hakim diizenin gelenek ve
normlarina gore sosyallestirmede kritik bir rol oynadigidir. Buna ek olarak, glinlimiizde
gencler artan miktarda reklam ve medya mesajlarina maruz kalmaktadir. Reklamin,
cocuklarin ve ergenlerin diinyay1 nasil gérmeyi 6grendikleri {izerinde dogrudan etkisi
vardir. Onceki ¢alismalar, reklamin milliyetcilik, cinsiyet, cinsellik, 1rk ve sosyal smifla
ilgili olarak kimligin kiiltiirel yeniden iiretiminde itici bir gii¢ seklinde hizmet ettigini
one siirmektedirler (Jacobson, 2004; Frank, 2013: 54). Medya giiclerinin, kiiltiirel
degerlerin ve normlarin bir nesilden digerine aktarimini altiist ederek genel sosyallesme
stirecini bozdugu goriilmektedir. Bu diisiince ¢izgisine gore, kiiresellesme, kaginilmaz

olarak, az sayida medya siiper giicliniin egemen oldugu homojen bir geng kiiresel
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tiiketici kiiltlirinlin insasiyla sonuglanacaktir (Block & Buckingham, 2007; Kline, 1995:
aktaran, Frank, 2013: 55).

2.3.3. Tiiketici Deneyimi

Tiiketim tercihinde ulusal siirlar1 asma, diger kiiltiir ve lilke kokenli tiiketim 6gelerini
bulmak icin istekli ve ilgili olma halini ifade etmektedir (Riefler ve Diamantopoulos,
2009: aktaran, Onbes, Oyman ve Ugurhan, 2022: 271). Hannerz (1990) kozmopolitlerin
kendi iilkelerindeyken uluslararast medyaya ait yabanci kitaplar1 ve filmleri tiiketme
egiliminde olduklarina dikkat ¢ekmistir (Tu ve Hung, 2009). Holt (1997) kozmopolitleri
tilketim mallarinda c¢esitlilik ve geligsmislik arayanlar ve egzotik yiyecekler ve miizik
tilkketerek dar gortislii kiiltirden kaginanlar olarak nitelendirir. Dahasi, kozmopolitlere
0zglin ve otantik nesnelerin tiiketilmesi yoluyla bireysellik kurma egilimi atfeder. Son
olarak, yenilik literatiiri (Rogers, 2004), kozmopolitlerin yenilikleri erken
benimseyenler olma egiliminde oldugunu 6ne stirmektedir (Riefler ve Diamantopoulos,
2009).

Bu faktorlerin bir sonucu, tiiketicilere iiretken, ihtiyaclar1 tatmin eden bir degisim
deneyimi yasatmak ve bdylece yenilik¢i ¢oziimlerin uyumlulugunu arttirmaktir. Bu da,
neyin miimkiin olduguna iliskin artan tiiketici beklentilerinin genellestirilmis etkisine
sahiptir. Tiketiciler, ¢coziimlerin neler olabilecegini hayal edemeseler bile, sorunlarina
daha 1yi c¢oOziimler bulabileceklerine inanmaya baglarlar. Tiiketici beklentileri
karsilanmadiginda ise daha iyi ¢6ziim arayigina giderler. Bu arayis, yeni, daha yiiksek
kaliteli, karmagsikligi azaltan bilgi i¢in genis kapsamli arama yapma yoniindeki

kozmopolit egilimin 6zel bir tezahiiriidiir (Canon ve Yaprak, 2002).

2.3.4. Alt Diizey ihtiyaclarin Doygunlugu

Sosyal bilimci Maslow (1943) ihtiyaglar piramidi teorisinde bireylerin ihtiyaglarini
basamaklar aracilifiyla anlatmaktadir. Maslow’a gore bireyler belirledikleri hedefler ile
yasamlarii bicimlendirirler. Bu hedeflere ulagsmak iginse bir¢ok istek ve ihtiyacin
karsilanmasi1 gerekmektedir. Kisiler, en temel ihtiyaglardan baslayarak belli bir hiyerarsi
ile ihtiyaglarini karsilamakta ve bir iist basamaga gecmek igin 6ncelikle alt seviyedeki
ihtiyaclarin karsilanmasi gerekmektedir (Kula ve Cakar, 2015). Bunlar; Fizyolojik
ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaglari, sosyal ihtiyaglar, basar1 ve saygi ihtiyaglar1 ve kendini
gerceklestirme ihtiyacidir (Sengéz, 2022). Bununla birlikte insanlar belli ihtiyaglar

doyuruluncaya kadar daha yiiksek seviyedeki ihtiyaglar tarafindan motive edilirler. Bu
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ihtiyaglar giderildiginde ise alt diizey ihtiyaglar motive edici olmaktan ¢ikar. Boylece,
dar gorislii tiiketiciler glivenlik, ge¢im ve ait olma ihtiya¢larini doyurduklarinda, artan
sayginlik ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarim1 karsilamanin yollarin1 aramaya
baglarlar. Bunlar1 yerel bir kiiltiir baglaminda doldurmak genellikle daha zordur.
Hiyerarsik ihtiyaclar teorisi, kendini gergeklestiren deneyimler aramak igin daha da
yiiksek diizeyde, nihayetinde daha gii¢lii bir motivasyon 6ngoriir. Bunlar, dar goriislii
(kozmopolit olmayan) degerlerle bagdasmayan yeni, genisleyen deneyimlerin tecriibe

edilmesinden gelir (Canon ve Yaprak, 2002).

Tiim bunlarin sonucunda, kozmopolitligin bu etkilerinin psikolojik yansimalarinin farkl
avantajlar yarattigi alanlar hakkinda daha fazla tahminde bulunulabilir. Birincisi,
tilketiciler giderek artan bir sekilde kalite arzusuyla hareket etmektedirler. Bu istekleri
artttkga ve mevcut olandan daha genis alternatiflerin farkina vardik¢a, daha genis
kiiresel pazarda mevcut olanlarin gerisinde kalan, geleneksel olarak kabul edilen yerel

standartlardan daha az tatmin olurlar (Canon ve Yaprak, 2002).

Ikincisi, 6zgiinliik aramaya yonelik genel bir egilim vardir. Insanlar “gercek olani”
gordiiklerinde, taklitlere tahammiilii yoktur. Ornegin Amerikali bir tiiketici, Cinlilerin
gercekte ne yediklerini deneyimlemek i¢in bir Cin restoranina giderse, Amerikan
yemeklerinin klise Cin tarzinda yapilmasini istemez. Bu, kozmopolitlerin Amerikan Cin
veya Amerikan Italyan yemeklerini sevmeyecekleri anlamma gelmez. Ancak
kozmopolitler seyleri oldugu gibi adlandirmak isterler, ¢iinkii kozmopolit degerler,
kisinin diinyay1 gercekte oldugu gibi anlama etrafinda kendi hayatini insa etme

arzusunu igermektedir (Canon ve Yaprak, 2002).

Ucgiinciisii, tiiketiciler benlik kavramlarmi kozmopolit degerler etrafinda olusturmaya
baslarlar. Sonu¢ olarak, kozmopolitlik bir deger yonelimidir (bir kisinin kiiltiirel
deneyimleri yasarken yargilayici olmama ve nesnel olma taahhiidii). Bir kozmopolit,
ozellikle hoslanmadig1 yiyecekleri yiyebilir veya yerel kiiltiirli tatmak, hatta kutlamak
i¢in kasitli olarak hos olmayan yasam alanlarinda kalmay1 segebilir. Ancak kozmopolit
degerler, kisinin onu oldugu gibi tanimasimni gerektirir. Kiiltiire ve kisisel zevke gore
degisiklik gosterecek degerlendirmeler hos ya da nahostur, ama 6ziinde iyi veya kotii

degildir (Canon ve Yaprak, 2002).
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BOLUM 3: MARKA KAVRAMININ UNSURLARI, MARKA

BAGLILIGI VE GSM OPERATORU MARKALARI

Bu béliimde marka kavrami ve marka ile iliskili olan kavramlar incelenmistir. Bununla

birlikte calismaya konu olan GSM operatorii markalariyla ilgili kisaca bilgi verilmistir.

3.1.Marka

Teknolojinin hizl1 gelisimi ve ulasilabilirligin daha kolay olmasiyla beraber, tiiketiciler
{iriin/hizmet ve markalar hakkinda daha fazla bilgi edinebilmektedirler. Uriin/hizmetler
ve markalar hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak, tiiketicilere daha isabetli se¢im
yapma imkani saglamistir. Rekabetin yiiksek oldugu giiniimiiz pazarlarinda, sirketler
giiclii markalar olusturarak tercih edilebilirlik oralarini yiikseltme amaci tasimaktadir
(Oztiirk, 2021). Marka, giiniimiizde hem firma ve isletmeler hem de akademik
topluluklar tarafindan dikkatle calisilan ve Onemsenen bir konu haline gelmistir.
Markanin 6neminin artmasinda, rekabetin siddetinin artmasi ve piyasadaki lriinlerin
birbirine yakin olmasi sebebiyle farklilagmanin zorlagsmasi etken olmustur. Marka,
farklilik olusturmada oldukga kritik bir gorev iistlenmektedir ve firmanin rekabet
stratejisinin  basarisina  katki saglamaktadir (Ural ve Perk, 2012). Rekabetin
siddetlendigi gilinlimiiz kosullarinda marka kavrami ile birlikte marka imaji, marka
degeri, marka baghligi gibi kavramlarin 6nemli bir rekabet unsuru oldugunu ifade
edebiliriz. Giiniimiiz pazarlarinda, mal ve hizmetlerdeki ¢esitlilikte artmakta ve bu
durum firmalarin sunduklar1 mal ve hizmetlerin farklilagtirilmasini zorunlu kilmaktadir.
Firmalarin bu farklilasma stratejilerini, milkemmel bi¢imde ifade edip aktarabilmeleri,
tiketicilerin zihninde 6nemli bir yer elde edebilmeleri son derece 6nemlidir. Bu
durumda ise marka konumlandirma, marka imaji, marka degeri ve baglilik gibi

kavramlarin énemi artmaktadir (ince ve Uygurtiirk, 2019).

Markalar, bir¢ok isletme icin giderek artan bir sekilde birincil sermaye olarak
goriilmeye baslanmistir. Finans uzmanlari, bir markanin geleneksel varlik degerini
asabilecek bir 6z sermayeye sahip oldugu fikrini gelistirmistir (Kim ve Kim, 2005).
Markalagmanin tiiketici satin alma kararmni etkileme giiciine sahip oldugunu ve {irliniin
degerinden bagimsiz bir sekilde, kendi katma degerine sahip oldugunu kanitlayan
bir¢ok arastirma bulunmaktadir (Srinivasan, 1979: aktaran, Kusgu ve Okan, 2012: 3).
Tiiketicilerin istek/ihtiyaglarin1 karsilamak adina piyasada ¢esitli sektorlerde genis tiriin
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ve hizmet yelpazesi bulunmaktadir. Bunlardan kimi bir marka adiyla pazara sunulurken
kimi ise markasiz bir sekilde pazarda yer almaktadir. Markali bir {irlinlin, yiiksek
Ozelliklere sahip markasiz bir iiriine gore, tiiketici tarafindan bilinirligi ve pazar payi
daha yiiksektir. Bu sebeple, bir iiriin veya hizmeti tanitip yiiksek satis oranlari
yakalamak i¢in “markalama” oldukca etkili bir yoldur (Tingir, 2006). Marka, bir
firmanin sahip oldugu en degerli varliklardandir. Marka soyut bir kavramdir ancak bir
sirketin kazang sagladigi, miisteriyi etkileyen, gliven veren ve katma deger vadeden en
degerli 6gedir. Potansiyel ve mevcut miisteriler icin tercih edilebilir olmak isteyen
kurulusglar, giiclii marka olusturarak bu amaglarin1 gergeklestirebilirler (Doyle, 2008:
aktaran, Oztiirk, 2021: 39).

Marka teriminin birden fazla ¢agristimi vardir. Marka, spektrumun bir ucunda isim,
logo, sembol, kimlik veya ticari bir marka olusturur. Diger taraftan marka; isletmenin
temsil ettigi tiim somut ve soyut nitelikleri kapsar (Prasad ve Dev, 2000: aktaran, Kim
ve Kim, 2005: 549). Kotler (1991)’ e gore marka, “bir satict grubu veya saticimin mal
ve hizmetlerini tanimlamayr ve onlari rakiplerinden aywrmayr amaglayan terim, isaret,
isim, sembol ve tasarim ile bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlanabilir (Keller, 1993:
2). Teknik olarak ifade edilirse; pazarlama yoneticileri bir iiriin veya hizmet i¢in yeni bir
isim, logo, sembol tasarladiginda marka olusturulmus olur (Keller, 2003). Ancak, marka
kavraminin igerigini ve yapisini anlamak onemlidir. Bir tiiketici, 6rnegin, bir markanin
pazarlama faaliyetleri sonucunda o marka hakkinda bir diisiinceye sahip olur (Keller,
1993). Marka, saticilarin veya iireticilerin {iriin ve hizmetlerini tanitan, onu rakiplerinin
trtin ve hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan terim, sembol, isim ve sekilleri
kapsamaktadir. Hem kisileri hem de kisilerin tercihlerini ve satin alma karar siirecini
etkileyen, bilhassa somut iiriinleri digerlerinden ayiran marka; reklam ve pazarlama
calismalarinin odak noktasidir (Durmaz ve Ertiirk, 2016). Tiiketiciler, rakip markalar
arasinda karar vermek i¢in genellikle marka bilgilerine giivenirler; bu bilgi, satin alma
aninda marka hakkindaki bilgileri birbirine baglayarak tiiketiciler i¢in markalarin
anlamimi temsil eder (Frank, 2013). Marka; hem hizmet hem de triinleri kimliklendiren
onemli bir kavramdir. Boylece kisilerin onu nitelendirmesine, kabul etmesine ya da
reddetmesine olanak tanir. Firmalarin rekabete karsi direng gostermesinde biiyiik katkisi
olan marka, mal ve hizmetlerin birbirlerinden farklilastirilmasi amacini tagir. Bir {iriiniin
pazarda oOteki iiriinlere kars1 nispeten daha iyi bir konumda olmasinin en hayati yolu da

markanin tliketici zihninde 6ncelikli bir konumda olmasidir (Durmaz ve Ertiirk, 2016).
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McCarthy’e gore markanin asil olarak dort iglevi bulunmaktadir; bir isletmenin
tirtinlerini tanimlamak ve bunlar rakiplerinkinden ayirt etmek, markali {irtinlerin belli
bir isletmenin iriinii oldugunu belirtmek, markali iirlinlerin aym1 seviyede kalitede
oldugunu belirtmek ve bunlar1 satis ve reklamlarinda birincil ara¢ olarak gostermektir
(Durmaz ve Ertiirk, 2016). Giiclii bir marka, tiiketicinin markayla iligkili iiriine karsi
tutum giiciinii artirir. Tutum giicii, bir iriinle ilgili deneyimle olusturulur. Tiiketicinin
farkindaligi ve cagrisimlari, algilanan kaliteye, niteliklere ve nihayetinde marka
sadakatine yol agar ( Keller, 1993: aktaran, Kim ve Kim, 2005: 550). Sonug olarak,
markalagmaya yonelik etkili pazarlama programlar tiiketicilerin giiven duygusunun
artmasini saglar. Artan bu giiven, tiiketicilerin sadakatini arttirir ve o marka i¢in daha
fazla 6demeye goniillii olmalarini tesvik eder (Kim ve Kim, 2015). Gii¢lii bir marka,
hizmet firmasina daha fazla miisteri sadakati ve kriz durumlarima dayanma esnekligi,
daha yiiksek kar marjlari, fiyat degisikligine daha ilimli yaklagan miisteri tepkisi ve
lisanslama ile marka genisletme imkanlar1 gibi birgok fayda saglar (Keller, 2001:
aktaran, Kim ve Kim: 550).

Yonetsel olarak ise, kiiresel marka yonetiminin basarisi, tiikketicilerin markalara yonelik
olumlu tutumlarina ve olumlu davranissal tepkilerine baglidir. Pazarlarini uluslararasi
Olgekte genisletmeye calisan birgok sirket, dis pazarlarda marka degerlerini etkin bir
sekilde olusturmada zorluklarla karsilagsmistir. Bu nedenle, tiiketicilerin algilanan marka
degeri (denkligi) ve tiiketici satin alma egilimini etkileyen faktorlerin belirlenmesi,
pazarlama ve marka yoneticilerinin markalarini kiiresel pazarda nasil etkili bir sekilde
pazarlayacaklarim1 daha i1y1 anlamalarina yardimci olmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketici
bakis acisiyla degerlendirildiginde, kiiresel markalar statii ve prestij (6zellikle yiikselen
pazarlarda) ve daha genis bir kiiresel topluluga baglanti gibi faydalar saglar (Frank,
2013). Markalar, tiiketicilerin giinlik yasamlarinda her yerde mevcuttur. Son
arastirmalar, tiiketicilerin markali {riinlerle olan iliskilerinin tlriinii anlamaya ve
aciklamaya odaklanmaktadir. Ornegin, markaya giiven, marka duyarliligi, marka
baglhilig1 yapilar1 ve 6lgiileri, cesitli tiiketici marka iliskisi kavramlar1 arasinda ayrim
yapar ve tiiketicileri bu iligkilerin yogunluguna gore gruplara ayirir (Albert, Merunka ve
Valette, 2008). Marka, organizasyonu, {irlinii veya hizmeti 6zel kilan nitelik ve
ozellikleri dikkate alarak bir vaat tasir. Hakim mantigin somuttan soyuta kaymasiyla
(Vargo ve Lusch, 2004) ve yoneticilerin markalarin gergek stratejik varliklar haline

geldiginin farkinda olmasiyla, markalarin benzersiz fonksiyonel degerleri tiiketiciler
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kadar sirketler i¢in de biiyiik onem tagimaktadir. Giiniimiiz tiiketicisi i¢in sadece en
kaliteli tirinii en uygun fiyat ile almak yeterli degildir (Kusgu ve Okan, 2012). Marka
gintimiizde, “tiiketici algisinda yer etmis degerler biitiinii” seklinde ifade edilmektedir
(Ceritoglu, 2004: 110). Basarili bir marka olusturmak i¢in “fonksiyonel ihtiyaglar
karsilayan bir iiriine c¢esitli psikolojik ihtiyaclart da karsilayan ilave degerler
eklenebilmesi” gerektigini ifade edebiliriz. Aksi takdirde marka farkindaligi olusturma
konusunda da basarili olunamayacaktir (Aktepe ve Bas 2008: 84). Dolayisiyla tiiketici
davraniglarini dogru analiz edebilmek, hedef pazarda basar1 kazanmak ve dogru rekabet

stratejisi olusturmak i¢in yoneticiler ve sirketler agisindan kritiktir.
3.2.Markaya lliskin Bashca Kavramlar

3.2.1. Marka Degeri

Marka degeri, yonetimin mevcut ve gelecekteki {istliin karlar1 saglamak i¢in stratejik
eylemler yoluyla marka giiciinden yararlanma yeteneginin finansal sonucudur. (Kim ve
Kim, 2005). Marka degeri temel olarak, tiiketicilerin bir markaya rakiplerine kiyasla
daha fazla gliven duymasindan kaynaklanmaktadir. Olusan giiven, tiiketicilerin markaya
olan baghligina ve o marka i¢in daha fazla 6demeye razi olmalarina doniistiiriiliir
(Kuscu ve Okan, 2012). Algilanan marka degeri, marka yoOnetimi ig¢in 6nemli bir
stratejik planlama aracidir, c¢ilinkii ekonomik performansin yani sira pazarlama
verimliligini de en st diizeye ¢ikarmaya yardimct olur (Yoo ve Donthu, 2001: aktaran,
Frank, 2013: 63).

Marka degerinin basarili bir sekilde olusturulmasi ve arttirilmast igin gerekli olan
adimlan “tiiketici odakli olma, marka ile tiiketici arasinda gii¢lii bir bag kurma,
markanin séziinii tutan bir marka olarak taninmasi, basit ve hizli algilanabilmesi ve bu
mesajlarin tiiketiciye tekrar tekrar verilmesi” olarak ifade edebiliriz (Aktepe ve Bas,
2008: 83). Marka degerinin iiretilememesi, genellikle igletmeleri rakiplerine karsi
savunmasiz bir hale getirebilir (Aaker, 1996). Marka degerini dikkate almak igin iig¢
farkli bakis a¢is1 vardir: “finansal”, “miisteri temelli” ve “birlesik” bakis a¢is1. Miisteri
temelli yaklagim marka degeri ve marka giicii olarak iki ¢ok boyutlu kavrami kapsar
(Srivastava ve Shocker, 1991: aktaran, Kim ve Kim, 2005: 550). Marka degerini tim
yonleriyle kavramak, tiiketicilerin marka egilimlerini ve tercihlerini tespit etmeye ve
firmalarin bu dogrultuda {irtin/hizmet tiretmelerine katkida bulunur. Yapilan caligsmalar,

markanin mali acidan bir deger ifade edebilmesinin 6n sartinin, miisterinin belleginde
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deger ifade edebilmesi oldugunu ortaya koymaktadir (Ural ve Perk, 2012). Deger
Olciisii, markalarin bu deger Onerisini yaratmadaki basarisinin 6zet bir gostergesini
saglar. Odak noktas1 belirli islevsel faydalardan ziyade degere odaklandigindan, iiriin

siiflar1 arasinda uygulanabilecek bir 6l¢ii olusturulmaktadir. Marka degeri su sekilde

oOlgiilebilmektedir (Aaker, 1996):

e Markanin 6denen paranin karsiligini iyi bir sekilde saglayip saglamadig,

e Rakipler yerine bu markayi satin almak i¢in nedenlerin olup olmadigi.

Yiiksek degerli olarak algilanan marka, kullanicilarin, markaya karst giiven hissinin
gelisimine katkida bulunur ve bu giiven, kullanicilarla firma arasinda olumlu iligkiler
kurulmasini, kullanicilarin markaya karst olumlu davranislar sergilemesini ve
memnuniyet hissetmelerini saglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: aktaran, Ural ve Perk,
2012: 12).

Marka, tiiketicilere iirlinlin kaynagin1 gosterir. Boylece iireticiyi ve tiiketiciyi, onlara
benzer goriinen iirlinleri satin aldirmaya ¢alisan rakiplerden korur. Bu soyut varlik, bir
marka adiyla temsil edilen 6z sermayedir. Sirketler i¢cin marka adi ve temsil ettigi sey,
rekabet avantajinin ve gelecekteki kazang akislarinin temeli olan en 6nemli varligidir.
Bununla birlikte marka adi; korunmasi ve giiclendirilmesi gerektigi diislincesiyle
nadiren koordineli ve tutarli bir sekilde yonetilir (Aaker, 1991). Bir markaya zarar
vermemek yeterli degildir, onu beslemek ve siirdiirmek gerekir. Bir markanin kars
karsiya oldugu goriinmez tehlike, giiclii bir maliyet/verimlilik odagina sahip bir
firmadan kaynaklanir. Bu firmalarin odak noktasi, satin alma, {iriin tasarimi, iiretim,
promosyonlar ve lojistik dahil olmak iizere operasyonlarin verimliligini artirmaktir.
Buradaki sorun, odaginda marka olmayan boyle bir kiiltiirde markanin beslenememesi
ve bu nedenle yavas yavas degersizlesebilecek olmasidir (Aaker, 1991). Yiiksek degerli
bir marka, yalnizca tiiketiciler i¢in degil pazardaki endiistriyel kullanicilar, girisimciler,
sermayedarlar, perakendeciler vb. i¢in de 6nem arz etmektedir. Tiketicilerin yiiksek
degerli bulduklart markalar tercih etmeleri, yatirimcilarin da bu markalara yatirim
yapmalarii saglar (Ural ve Perk, 2012). Bununla birlikte, verimlilik baskilar1, bir yanda
maliyet hedefleri ile diger yanda miisteri memnuniyeti arasinda denge kurmayi
zorlastirir. Marka olusturma faaliyetlerinin gelecekteki faydasini ve degerini géstermek
kolay degildir. Buradaki zorluk, marka varliklar ile gelecekteki performans arasinda

olusan baglantilar1 daha iyi anlamak ve dl¢limleyebilmektir, bdylece marka olusturma
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faaliyetlerinin Onemi anlasilir ve hakli gosterilebilir. Bunun i¢in sormamiz ve

yanitlamamiz gerek en 6nemli birkag¢ soru soyledir;

e Marka degerinin altinda yatan varliklar nelerdir?

e Gelecekteki performansla nasil iligkilidir?

e Hangi varliklarin gelistirilmesi, gii¢lendirilmesi veya siirdiiriilmesi gerekiyor?

e Bu tiir faaliyetlerin getirisinin/riskinin niteligi tam olarak nedir?

e Ornegin, algilanan kalite veya marka farkindaligindaki bir iyilesmenin degeri

nedir?

Bu tiir sorularin yanitlari ortaya ¢ikarsa, marka olusturma konusunda daha fazla destek
olacak ve kisa vadeli ¢ikarlara kars1 daha fazla direng olacaktir (Aaker, 1991).
Marka degerinin dayandigi varliklar ve ylkimliilikler baglamdan baglama farklilik
gosterir. Bununla birlikte, en eski marka denkligi modellerinden biri 5 boyuttan
olusacak sekilde sunulmustur. Bunlar: “isim/marka farkindaligi, algilanan kalite, marka

cagrisimlary, marka sadakati, diger tescilli marka varliklari/patentler, ticari markalar,

kanal iliskileri”dir (Aaker, 1991).

Tong ve Hawley (2009)’a gore marka denkligi bilesenleri, tiiketicilerin markayla ilgili
degerlendirmelerini ve tiliketiciler tarafindan kolayca anlasilabilecek tepkileri
kapsamaktadir (ipeklioglu, 2021: 23). Ilk dért kategori, marka denkliginin dort boyutu
(algilanan kalite, cagrisimlar, farkindalik, sadakat) boyunca markaya iliskin miisteri
algilarin1 temsil eder. Besincisi, dogrudan miisterilerden degil, piyasa temelli olarak

elde edilen bilgileri temsil eden iki piyasa davranis1 olgiitiinii i¢erir (Aaker, 1996).

3.2.2. Marka Farkindah@ (Bilinirligi)

Tiiketici nezdinde “marka algisimin giicii” seklinde ifade edilen marka farkindaligi,
marka degerinin onemli bir bilesenidir. Marka farkindaligi, “markanmin farkinda
olunmasi” ve “markamin tamnmasi” seklinde tamimlanmaktadir (Pappu ve Quester,
2006: aktaran, Avcilar, 2008: 14). Aaker'e (1996) gore marka farkindaligi, algilart ve
tutumlari etkileyebilir ve markanin miisterilerin zihnindeki belirginligini yansitir (Kuscu
ve Okan, 2012: 4). Diger bir ifadeyle, “markanin tiiketicide biraktigi izin giicii ve etkisi”
seklinde ifade edilmektedir. Bir firmanin, tiiketicilerin zihninde gii¢lii bir marka olarak
yer almasi i¢in tiiketicilerin markayr tanimalar1 ve markanin farkinda olmalari
gerekmektedir (Cagliyan, Sahin ve Selek, 2018). Bir markanin tiiketiciler tarafindan

bilinmesi, bilinmeyen bir markaya oranla ¢ok daha fazla tercih edilmektedir. Markanin
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tercih secenekleri arasinda olmasi ise marka farkindaligina baglidir. Marka farkindalig
diisiik seviyede ve bilinirligi az olan markalarn, tiiketiciler tarafinda satin alinma
ihtimalleri de oldukga diistiktiir (Gilbert, 2003: aktaran, Avcilar, 2008: 14). “Tanima,
hatirlama, marka bilgisi, akilda kaliciltk, marka hakimiyeti ve marka fikri’ni igeren
farkindalik seviyeleri vardir. Marka farkindalig, tiiketicilerin karar vermesinde énemli
bir rol oynamaktadir. Marka bilinirligini artirmak, esasen baska marka ¢agrisimlar
olmasa bile, markanin {izerinde diisiiniilmesi gereken grubun bir iiyesi olma olasiligini

artirtr. (Keller, 1993: aktaran, Kusgu ve Okan, 2012: 4).

Tiiketicilerin marka farkindalik seviyelerini gosteren Sekil 2 incelendiginde en alt
basamakta markanin farkinda olmayan tiiketiciler goriilmektedir. Firmalar, farkindalik
seviyesini arttirarak piramidin tepe noktasinda yer alan akla ilk gelen marka olma hedefi

tasimaktadirlar.

Akla ilk Gelen Marka
Olma

Markay! Hatirlatma

Markayr Taruma

Markanin Farkinda
Olmama

Sekil 2: Marka Farkindahk Piramidi

Kaynak: Silsiipiir, O. (2020). Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin marka imaj1 iizerindeki rolii:
GSM operatorleri iizerine bir arastirma. (Yayimmlanmamis Doktora Tezi). Selcuk Universitesi/Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Konya.

Marka farkindaligi, marka degeri bilesenleri icinde 6nciil bir nitelige sahiptir; tiiketiciler
bir markanin farkinda degilse, o tiiketiciler icin ilgili markanin marka degeri
bilesenlerinden bahsetmek de miimkiin olmayacaktir. Kisaca, marka farkindaligi ve
marka degeri arasinda pozitif yonlii bir iliskinin varligindan s6z edilebilir (Torlak,
Dogan ve Ozkara, 2014). Marka farkindaligi, tiiketici satin alma siirecinde oldukca

onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin belleginde yer edinmis olan markalarin,
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tilketicilerin satin alma siirecinde daha yogun bir sekilde tercih edildigi arastirmacilar

tarafindan ifade edilmektedir (Aktepe ve Bas, 2008).

3.2.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, ¢ogunlukla marka denkliginin merkezinde olan bir cagrisimdir.
Yapilan arastirmalarda algilanan kalitenin fiyat prim ve esneklikleri, marka tercihi ve
hisse senedi getirisi ile ilgisi oldugu ortaya konmustur. Ayrica diger marka degeri
Olgtimleriyle de iliskilidir (Aaker, 1996). Algilanan kalite, bir miisterinin bir marka ile
ilgili deneyimledigi, isitme, gorme, dokunma ve koku yoluyla edindigi miikemmellik
izlenimidir. Tiiketicilere giderek daha fazla islevsel, giivenilir, 6zellik yiikli iiriinlerin
sunuldugu gilinlimiiz pazarlarinda, pazarlama ve marka yoneticileri, rekabetci iiriinleri
daha yiiksek fiyatlara hiikmedebilen, daha arzu edilir olan birinci smif iirlinlere
dontistiirebilmek i¢in, algilanan kalite fonksiyonuna odaklanmaktadirlar (Roffey, 2022).
Ayn1 zamanda kalite algis1 bir markadan etkilenmenin en 6nemli faktorlerinden biridir.
Kalite, tiiketicilerin zihninde markanin ¢agrisim yapmasina aracilik eden bir unsurdur

(Akar, Turan ve Uzut, 2018).

3.2.4. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agisimu, tiiketicilerin bir markayla ilgili kavram, imaj, duygu, deneyim, kisi, ilgi
alan1 veya aktivite arasinda kurdugu zihinsel bir bagdir. Bu iliski hem olumlu hem
olumsuz olabilir ve tiiketici satin alma kararini etkiler. Bu her markanin hedef kitlesinin
zihnine yerlestirmek istedigi karmasik bir fenomendir. Markalar olumlu cagrisimlar
olusturmak isterler ve ideal olarak marka c¢agrisimlart basit, olumlu ve aninda
gerceklesir. Ornegin, elektrikli araba dendiginde ilk akla gelen muhtemelen Tesla’dur,
atletik ayakkabilar dendiginde Nike ilk akla gelen markalardan biridir. Marka
cagrisimlart onemlidir ¢iinkii miisterilerin markanizi hemen hatirlamalarina yardimci
olurlar. Marka ¢agrisimlar1 firmay1 rakiplerinden ayirir ve markanin hedef kitlesinin
tirlinleri satin almak istemesini saglayan olumlu bir imaj yaratir (Holmes, 2021). Marka
cagristmint kisaca, bir marka ismi duyduklarinda tiiketicilerin aklina gelen “kimlik,
kisilik, karakter, nitelik ve performans” olarak nitelendirilebilir. Ornegin; Mercedes,
basar1, konfor, yiiksek gelir diizeyi, {ist diizey miihendisligi ¢agrigtirir. Volvo ise
zihinde, giivenlik emniyet, saglamlik gibi imgeler olusturur (islamoglu ve Firat, 2016).

Tiiketicilere markay1 hatirlatmak ve tiiketici satin alma davranisinm etkileyebilmek adina
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etkili cagrisimlar olusturmak, markanin tiiketici zihninde gelisip yer edinmesini

saglamak oldukca dnemlidir (Agdas, 2019).

3.2.5. Marka Imaji

Marka imaji, uzun zamandan beri pazarlama alaninda 6nemli bir kavram olarak kabul
edilse de uygun tanimi iizerinde ¢ok az uzlasma vardir (Keller, 1993). Marka imaji
Aaker (1991)’e gore marka degerini etkiler ve “Ziketicinin zihninde marka ile
iligkilendirilebilecek her sey” olarak ifade edilmektedir (Ural ve Perk, 2012: 14). Keller
(1993)’e gére marka imaji, insanlarin markanin gergekte ne yaptigini diisiinmelerinden
ote, marka hakkindaki soyut diisiincelerini ifade eder. Imge ¢agrisimlari, dogrudan
deneyimler ve iirlin/markayla temas yoluyla ya da dolayli bir marka reklamlar1 veya
akranlardan veya diger sosyal gruplardan agizdan agza iletisim yoluyla olusturulabilir
(Frank, 2013). Randall (2005)’ a gore marka imaji; kisilerin ilgili markayla ilgili
deneyimlerinden, izlenimlerinden, reklamlardan, hizmetlerden edindigi bilgilerin
tamaminin, onceki kanaatler, sosyal kurallar, algi vb. nedeniyle baskalastirilmis halidir
(Ince ve Uygurtiirk, 2019). Kisaca ifade etmek gerekirse “tiiketicilerin marka hakkinda
sahip oldugu inang¢lar biitiinii”diir (Aktepe ve Bas, 2008: 84).

fletisim teknolojilerinin siirekli gelisim gostermesi ve kompleks hale gelen toplum
yapisi, tiiketicilerin se¢imlerini alternatif seceneklerin ¢cokluguyla etkilemektedir. Uriin
ve hizmetlerdeki standartlasma ve benzer 6zelliklere sahip {lirlinlerin artmis olmasi,
bireyleri tercih siirecinde “farklilik” kavramina yonlendirmektedir. Tiiketicilerin, marka
tercihlerinde bu farklilik 6ne ¢ikmakta ve marka imajinin Gnemini gostermektedir
(Kazanci, 2007: aktaran, Silsiipiir, 2020: 120). Marka imaji, belirli bir markanin
ozelliklerini tiiketicilerin hafizalarina baglayarak genel anlamda bir izlenim olusturur.
Tiiketiciler, satin alma aninda marka hakkindaki bilgileri birbirine baglayarak tiiketiciler
icin markalarin anlamini temsil ettiginden, rakip markalar arasinda karar vermek i¢in
marka bilgilerine giivenirler (Frank, 2013). Bir iiriiniin pazarda 6teki iiriinlere gére daha
iyi konumda olabilmesinin en 6nemli yolu, 0 markanin tiiketici zihninde {istiin bir yerde
olmasidir. Bu sebeple uzun soluklu ve basarili bir marka imaji olusturabilmek igin
dogru pazarlama ve konumlandirma faaliyetlerinin yapilmasi gerekmektedir (Durmaz
ve Ertiirk, 2016). Tiiketici egilimlerini ve tiiketici satin alma davraniglarini tespit etmek,
bu tespit sonuglarina gére marka imaj c¢alismalari yapmak firmalarin pazar paylarini

arttirmak i¢in oldukca onemlidir. Markaya anlam katan ve deger yiikleyen her sey
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marka imajin1 olusturur ve tiiketicinin duygu ve diisiincelerinin de yon vermis oldugu

bir ¢agrisim olarak ifade edilebilir (Agdas, 2019).

Giliniimiizde triin ve hizmetler biliylik oranda homojenlesmesi, tliketicilerin {iriinleri
birbirleri ile kiyaslamasini1 zorlastirmaktadir. Objektif olarak triinleri degerlendirmek ve
secim yapmak maliyet ve zaman bakimindan zahmetli olmaktadir. Dolayisiyla
tiiketicilerin algilarinda olusan imaj bu se¢cimde kolaylik saglayan yardimcilardan biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicinin zihninde bir marka i¢in olusan imajin gii¢li
ve belirgin olmasi1 pazarin daha seffaf olmasina ve tiiketicinin o markaya yonelimine
yardimci olmaktadir (Ceritoglu, 2004). Ayn1 zamanda miisteriler sahip olmak istedikleri
imaj dogrultusunda marka se¢iminde bulunmakta ve markanin sahip oldugunu
diisiindiigi kisilik o6zelliklerini kendilerine transfer etmektedirler. Boylelikle kisiler
markalardan islevsel ve psikolojik yarar saglamis olacaklardir (Silsiipiir, 2020). Diger
markalarla ayni kalite ve islevde olsa bile tiiketiciler, marka imajin1 yiiksek buldugu bir
markaya sahip olmak i¢in daha fazla 6deme yapmaktan ¢ekinmeyeceklerdir (Agdas,
2019).

3.2.6. Marka Tercihi

Marka tercihi, bireylerin aligkanliklar1 veya 6nceki tecriibelerine bagli olarak pazardaki
markalar arasindan bir markay: tercih etmesidir (Aktuglu ve Temen, 2006: aktaran,
Demirel ve Yildiz, 2015: 86). Marka tercihi, benzer iiriin grubunda rekabet halinde olan
markalar i¢inden belli bir markanin tercih edilmesi olarak tanimlanabilir (Punj ve
Hillyer, 2004: aktaran, Cesur ve Almiagik, 2019: 2485). Tiiketici agisindan marka
tercihi, ihtiyaglarini kargilamak amaciyla iiriin ve hizmetlere dair deneyim, tecriibe, bilgi
birikimleri ile kazandiklar1 degerlendirmeler neticesinde kendilerine en uygun olduguna
inandiklar1 {irin veya hizmeti segmektir. Tiiketici tercihleri bircok etkene endeksli

olarak olumlu veya olumsuz degisim gosterir (Urmak, 2021).

Miisterilerin markalar hakkindaki diisiincelerini bilmek ve marka tercihlerini hangi
faktorlere gore yaptigini 6grenmek, miisterilerini elde tutmak ve potansiyel miisterileri
biinyesine katma noktasinda firmalara biiyiik bir katki saglayacaktir. Tiiketicinin {iriin
satin alma karar siireci, anlik ruh hali ve finansal durumuna goére degiskenlik
gosterebilmektedir. Tiiketicilerin ilgisini hem duygusal hem de rasyonalist unsurlarla
kendisine ¢ekebilen markalarin, tiiketiciler tarafindan tercih edilme ihtimali yiiksektir
(Ilgiiner, 2015:aktaran, Oztiirk, 2021: 50). Yapilan arastirmalara gore, sanilanin aksine
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marka tercihinde tiiketiciler igin belirleyici faktor oncelikli olarak fiyat faktori
olmamakta, markanin tiiketicide sagladigi uyum, giiven ve kendini iyi hissettirme gibi
soyut olgular olduk¢a Onemlidir (Phau and Lau, 2001: aktaran, Urmak, 2021: 27).
Markalar, bazi tiiketiciler tarafindan ilgili markanin belli bir stati veya kimlik
kazandirmasi sebebiyle tercih edilirler. Bu durum bir iriiniin sadece ihtiyaci
karsilamasinin  Otesinde bir durumdur. Marka tercihi, tiiketicilerin bir markay1
blinyesinde bulundurdugu tiim unsurlariyla ele alip, rakip markalarin 6zellikleriyle de
kiyaslayarak deger bigmesi ve satin alma kararinda o markayi tercih etmesidir (Aktuglu

ve Temel, 2006: aktaran, Oztiirk, 2021: 50).

Yapilan c¢aligmalarda, algilanan riskin ve marka deneyiminin marka se¢im siirecini
etkiledigi goriilmektedir. Miisteriler, satin alma siirecinde duyumsadiklari riski azaltmak
icin marka imaj1 yliksek, marka bilinirligine sahip ve begeni hissetikleri markalar
se¢cmektedirler (Heilman, Bowman ve Wright, 2000: aktaran, Cesur ve Alniagik, 2019:
2486). Marka ile ilgili yapilan tanimlar degerlendirildiginde, marka tercihinin tiiketiciye
ait algida secicilikten 6te, tercih edilen marka ile arasindaki hissettigi benzerliktir.
Tiiketicilerin bir markay1 piyasadaki diger markaya tercih etmesinin nedeni, secilen
markaya duydugu hisler ve deneyimlerdir (Urmak, 2021). Markalagsmanin en 6nemli
ozelliklerinden biri, miisterilerin belli bir markaya sadik oldugu marka tercihidir. Bu
sebeple marka pazarlama stratejisi olustururken ele alinmasi gereken temel konu, marka

tercihlerinin olusum ve siirdiiriilebilirligi olacaktir (Dag, 2020).

Miisterilerin marka tercihlerini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Bunlardan en
onemlileri soyledir; “markanin giivenilir olmasi, kalitesi, fiyati, isletme itibart gibi
faktorler ve genel olarak satin alma karar siirecini etkileyen demografik, kiiltiirel,

sosyal ve psikolojik faktérler” (Sanl, 2021).
3.2.7. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

3.2.7.1.Givenilirlik

Markalarin ana hedeflerinden biri, marka ve tiiketici arasinda “etkin bir bag”
olusturmaktir ve olusturulmak istenen bu bagin ana bileseni de giiven unsurudur. Bunun
nedeni, bir markanin sahip olabilecegi en onemli 6zelligin giiven olmas1 olarak ifade
edilebilir. Ayn1 zamanda giiven, iliskinin olmazsa olmazi ve bir iliskide en ¢ok dikkat

edilen niteliklerden biridir (Yannopoulou vd., 2011: aktaran, Dag, 2020: 109). Giiven,
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bir iliskideki taraflarin digerinin kirilganliindan yararlanmayacagina dair inanci temsil
eder. Bu gercevede bir markaya giiven duymak, tiiketici ac¢isindan markayla olusacak
siirecin olumlu sekilde ilerleyecegine dair yiiksek beklenti i¢cinde olmasini ifade eder
(Ballester ve Aleman, 2005). Zyman (2000)’e gore tiiketiciler genellikle bildigi ve
giivendigi markaya yonelmektedir (Sanli, 2021). Morgan ve Hunt (1994), alicilarin bir
firmaya kars1 samimi hale gelmelerini giiven unsuruna baglamistir. Mabkhot vd., (2017)
gore bir markaya karsi giiven duyan tiiketiciler, o markaya kars1 sadakat gelistirirler.
Boylelikle marka yeni kategorilerde iiriin sundugunda veya mevcut markaya bagh
olarak tanitilan yeni markalar1 tercih etmeye daha yatkin olurlar. Ayn1 zamanda bu
markaya digerlerinden daha yiiksek bir 6deme yapmaya goniillii bir davranis sergilerler
(Dag, 2020). Boylece hem tiiketici farkli bir marka arayist ve olusabilecek risklerden
kacinmis olur hem de marka mevcut miisteri ile iliskisine devam eder. Firma yetkilileri
icin buradaki kilit nokta marka giiveninin (giivenilirliginin) nasil olusturuldugunu
bilmektir. Marka giivenilirligi Oncelikle tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarim
karsilama yetenegi/istegi ile verilen sozleri yerine getirmeyi icerir. Sonrasinda ise
ongoriilemeyen bir sorun olustugunda, tiiketicilerin sorunun ¢6ziimiiyle ilgili markaya
iyi niyet atfetmesini igerir. Bu iki boyutu degerlendirdigimizde giivenilir marka;
belenmedik bir marka krizi ortaya ¢iksa bile {irlin ve hizmetin gelistirilip ortaya
konmasi, hizmete sunulmasi, reklaminin yapilmasi araciligi ile tiiketicilere ilettigi deger
vaadini kesintisiz sekilde yerine getirmesi olarak ifade edebiliriz (Ballester ve Aleman,
2005).

3.2.7.2.Kalite

Pazarlama perspektifinden bakildiginda kalite; markanin, iiriin ve hizmetin tiiketici
beklentilerini ve ihtiyaclarin1 karsilayabilmesi, ayni zamanda tatminkar olabilme
yetenegidir. Bu yetenek markay tercih edilir kilmaktadir (Urmak, 2021). Bir miisteri
kullandig1 bir {iriin veya aldig1 bir hizmetten memnun kaldiginda, ayn1 markanin farkl
iriin ve hizmetlerini de satin alma egilimi gosterir ve benzer standartta bir fayda
saglamay1 bekler. Bir markanin diger iirin gruplarindan da aym kalite ve faydayi
alacagini diisiinen tiiketicinin yine ayni markay1 satin alma olasilig1 yiiksek olmaktadir.
Marka, miisterilere siirekli olarak ayni 6zelliklerde iiriin, hizmet ve deneyim saglayacagi

giivenini vermelidir (Sanli, 2021).
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3.2.7.3.Fiyat

Tiiketici marka tercihi lizerinde fiyatin ve fiyat politikalarinin etkisi yadsinamaz
blytikliiktedir. Sirketler piyasaya sunduklar1 iiriinlerin fiyatlarim1 belirlerken piyasa
kosullar1, hedef kitle, ilgili tilkenin refah durumu, {iriin veya hizmetin ikamelerinin
fiyatlar1 gibi faktorleri géz onilinde bulundurmalidir. Yanlis yapilan bir fiyat politikasi
ile misteriler diger seceneklere yonelip ilgili markadan vazgegme davranist
sergileyebileceklerdir (Urmak, 2021). Tiiketiciler genelde bir¢ok marka arasindan segim
yapmaktadirlar. Marka tercih edilebilirligi ve marka sadakati acisindan da siirekli fiyat
degisikligine giden markalarin istikrarli bir fiyat politikasina sahip markalara oranla
daha az tercih edildigini ve marka sadakatinin daha diisiik oldugunu ifade edebiliriz

(Tingir, 2006).

3.2.7.4.Demografik Faktorler

Miisteri tercihini etkileyen demografik 6zellikleri, “yas, cinsiyet, meslek, gelir, medeni

hal” olarak ifade edebiliriz.

Yas; insanlar, yasamlari siiresince i¢inde yer aldiklari yas donemlerine gore farkli bakis
acis1 ve davraniglar gostermektedir. Bu baglamda bir tiiketici olarak insan, iiriin/hizmet
ve markalara kars1 yas donemine gore baska tutum ve davranis sergiler (Urmak, 2021).
Aytug (1997)’a gore, marka yoneticilerinin girmek istedikleri veya mevcutta var
olduklar1 pazarlari tanimalar1 ve pazar boliimlendirmesi yapabilmeleri igin tiiketicilerin
yas gruplarini tespit etmeleri onemlidir. Yoneticiler pazarlarim “cocuklar, ergen grubu,
gengler, yetiskinler ve yashlar” gibi gruplandirmalidir. Ayrica tiiketicilerin yas
donemine gore ihtiyacglarimin degisiklik gosterdigi bilinmektedir. Hedef kitlenin dogru
analiz edilmesi marka tutundurma stratejileri ve tiiketici tercihi olusturmada onem arz
etmektedir (Sanli, 2021: 141). Bu yaklasimin bir sonucu olarak, pazarlama
yoneticilerinin ve arastirmacilarin pazari kusaklara gére ayirmalarimi 6rnek verebiliriz.
Ornegin; Yasa ve Bozyigit (2012), Y kusag: olarak adlandirilan tiiketicilerin tercihlerini
belirlemeye yonelik yapmis olduklar1 arastirmada, Y kusagi bireylerin diger kusaklara
gore deneyim alanlar1 daha genis oldugu icin ve iletisim kanallarini iist diizeyde
kullanabilme egilimlerinin de etkisiyle tliketim tercihlerinde de farklilik olusacagini
ifade etmektedirler (Yasa ve Bozyigit, 2012). Literatiirde, kusaklar arasindaki
farkliliklar1 belirlemek adina yapilan bircok arastirma bulunmaktadir (Ornegin;
Karaman, 2021; Ceritoglu, 2004; Sénmez, 2015).
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Cinsiyete gore misteri talepleri farklilik gosterebilecegi gibi ayni triin/hizmet satin
aliminda da farkliliklar goriilebilir. Cinsiyet bu siiregteki rollere gore tercihi
sekillendirebilir. Bu sebeple bolgeden bolgeye degisiklik gosterebilecek olan cinsiyet
rollerinin de tespit edilmesi pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi 6nemli noktalardan

biridir (Sanli, 2021).

Medeni durum da misteri tercihini etkileyen demografik faktorlerden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama yoneticileri ve marka yoneticileri stratejilerini
belirlerken hedef kitlesini medeni durumlariyla ilgili olarak analiz etmek i¢in aile yasam
egrisinden yararlanirlar. Michigan Universitesi'nde yapilan bir arastirmada aile yasam
egrisini, “geng¢ bekdr, ¢ocuksuz geng evli, alti yasindan kiigiik ¢ocuklu geng evli, alti
vasindan biiyiik cocuklu geng evli, ¢cocuklart olan yash evli, ¢cocuksuz yash evli ve
bakar/dul yagh” olarak yedi gruba ayirmiglardir (Myers ve Reynolds, 1967: aktaran,
Sanli, 2021: 142). Ayrica satin alma kararinda hangi tiriin grubu igin aile i¢indeki hangi
bireyin karar vermede etkisinin daha fazla oldugu da olduk¢a énemlidir. Medeni hal ile
ilgili diger bir 6nemli faktor tiiketicilerin sorumluluklaridir. Bekar tiiketiciler kendi istek
ve ihtiyaglarindan sorumluyken ile evli tiiketiciler aile bireylerinin de istek ve

ihtiyaglarindan sorumludur (Urmak, 2021).

Gelir, tiiketiciler gelir diizeylerine gore yasamlarini idame etmekte ve tercihlerini gelir
diizeyi gercevesinde yapmak durumundadirlar. Asgari diizeyde geliri olan tiiketiciler
hayatlarint devam ettirebilecekleri temel ihtiyaglara yonelirken; daha yiiksek gelir
diizeyine sahip, temel ihtiyaglarin1 zaten kolaylikla sagliyor olan tiiketiciler hem bu
temel ihtiyaglar1 yiiksek kalitede markalardan karsilayacak hem de rahatlikla diger istek
ve ihtiyaglarin1 karsilayabilecekleri segimler yapabileceklerdir (Urmak, 2021).
Dolayisiyla hedef pazardaki tiiketicilerin gelir diizeyi pazarlama uzmanlari i¢in oldukg¢a
onemli bir kistas olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica tiiketicilerin gelir diizeyi kadar
gelir kaynag1 da onemlidir. Calisarak kazang saglamak, calistigi isin zorlugu ve kazang
elde edis siiresi gibi faktorler de kisilerin birikimlerinin degerini degistirecek ve satin

alma kararlarina yansiyacaktir (Aysuna, 2006).

PR

Egitim ve Meslek gruplarina gore tiiketim tercihlerinin degistigi arastirmalar sonucunda
ortaya konmustur. Alinan egitim sonucunda edinilmis olan meslek, bir bireyin toplum
igindeki konumunu belirler. Bu durum da tiiketicilerin kazang Ol¢iisiine bagli olarak
satin alma davranigim ve tercihlerini énemli dlgiide etkiler. Iyi bir egitim almis olmak

Iyl bir meslek, iyi bir meslek edinmis olmak ise iyi bir gelir demektir. Boylece yiiksek
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yasam standartlarina sahip tiiketicilerin marka tercihleri de bu yonde olacak ve gorece
yiikksek fiyatli markalar1 ¢ekinmeden tercih edebileceklerdir (Urmak, 2021). Yine de
tiikketici tercihleri ve satin alma davraniglar analiz edildiginde egitim ve meslek ayr iki
grup olarak degerlendirilmelidir. Egitim meslek ve gelir iliskisi ¢ogunlukla birbiriyle
baglasik olarak degerlendirilse de bu durum meslegin egitimle kazanilmis oldugu
durumlar icin gegerli olmaktadir. Ornegin; ticaret ile ilgilenen bir kisinin gelir diizeyi
yiiksek olsa da egitim seviyesi diisiik olabilir. Buna bagli olarak da tiiketim ve marka
tercihleri degisiklik gosterebilir. Bu oOzelliklerin stratejik acidan detayli olarak
incelenmesi gerekmektedir (Sanli, 2021). Ayrica meslek gruplarina gore istek ve
ihtiyaglarda da degisiklik goriiliir. Ornegin; doktor icin 6nliik, asker igin iiniforma,
farkli meslek gruplar icin farkl bilgisayar yazilim destekleri gibi ¢esitli ihtiyaclar
olugmaktadir (Aysuna, 2006).

Kiiltiirel Faktorler; Tiiketici istek ve ihtiyaclarinin en temel belirleyicilerinden biri olan
kiiltiir, toplumun olusturdugu deger sistemi ile diger sembollerin karigimi olarak ifade
edilebilir (Deniz, 2011). Tylor (1871) kiiltiir tanimmi bir toplumun mensubu olan
bireylerin zaman icerisinde edindigi “bilgi, kural, sanat, ahlak, inang, gelenek gorenek,
yetenek ve aliskanliklart iceren karmasik bir biitiin” olarak tamimlamaktadir. Kotler
(2000) tiiketici istek ve eylemlerinin belirleyicisinin kiiltiir oldugunu soyler. Bir ¢cocuk
bulundugu ortamda ailesi ve etkilesimde oldugu diger bireyler aracilifiyla deger, sezi,
tercih ve davramis sekli kazanir (Sanli, 2021). Farkli kiiltiirlere sahip tiiketicilerin
tercihleri de birbirinden farkli olabilmekte ve markalar bu farkliligi iyi analiz
etmelilerdir. Hedef pazar stratejisi belirlerken diger etmenlerle birlikte kiiltiir faktorii de
1yl bir sekilde analiz edilmelidir. Calismamizin degiskenlerinden olan etnosentrizm ve
kozmopolitanizmi de etkileyen kiiltiir, marka tercihi baglaminda arastirilmasi gereken

onemli bir olgudur.

3.2.7.5.Sosyal ve Psikolojik Faktorler

Sosyal faktorler olarak aile, danisma gruplart ve rol ile statiilerden s6z edilebilir.
Tiiketicilerin yaptiklart marka {irlin ve hizmet tercihleri sosyal faktorlere gore de
farklilik gdstermektedir. Insanlar yasam boyu oteki ile etkilesim igerisindedir. Aile ile
baglayan bu etkilesim devaminda farkli sosyal c¢evrelerde ilerler (Sanli, 2021).
Cogunlukla bir ¢ocugun ilk yasam tecriibelerini edindigi yer ailedir. Ailede 6grenilen

bilgiler ile edinilen tecriibeler yasam boyu tercihlerinin bir pargasi olacaktir. Bireyler
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biiyiiylip aile disinda sosyal ¢evreyle daha siki iliskiler kurduk¢a mensup oldugu sosyal
siifin da tiiketici tercihlerinden etkilenecektir. Belli bir sosyal sinifa mensup bireylerin
tikketim tercihleri de benzer oldugu i¢in pazarlama yoneticileri stratejilerini bu yonde
gergeklestirir  (Urmak, 2021). Tiketiciler, belirli bir marka ile ilgili referans
gruplarindan olumlu yonde tavsiyeler aldiklarinda, o marka ile ilgili daha olumlu bir
degerlendirme yapmaktadirlar. Boylelikle markaya karsi olugmaya baslayan giiven
duygusuyla birlikte gelecekteki tliketim tercihleri de olumlu yonde -etkilenecektir
(Aslim, 2007). Tersi bir durumda ise tiiketiciler, ilgili marka hakkinda olumsuz
degerlendirme yapabilmektedir. Bununla birlikte toplum igerisindeki roller ve statiiler

de tiikketim tercihlerini etkilemektedir.

Psikoloji Faktorler; Giiniimiiz pazarlarinda tiiketicilerin aralarindan se¢im yapmak
zorunda olduklar1 birgok marka mevcuttur. Tiiketicilerin bu ¢esitlilik i¢inden neden bir
markaya yoneldigini ve altinda yatan faktorleri bilmek pazarlama yoneticileri igin
olduk¢a Onemlidir (Aysuna, 2006). “Giidiileme, algilama, ogrenme, tutum ve inang”
olarak nitelendirebilecegimiz psikolojik faktorler hayatin her alaninda oldugu gibi
tiketim tercihleri ve markalar ile olan iliskileri de etkiler. Pazarlama ve marka
yoneticileri bu psikolojik etmenleri iyi analiz etmelidirler. Son yillarda bu konuda
yapilan arastirmalar artis gostermis ve konunun 6nemi anlagilmistir (Pride ve Ferrel,
2010: aktaran, Urmak, 2021: 38). Giidillenme bireylerin ihtiyaclarina yonelik verdigi
tepkidir ancak bu tepki tek tarafli olmaz. Giidiilemenin gerceklesmesi i¢in pazarlama
yoneticilerinin reklam, tutundurma vb. faaliyetlerle giidiilemeyi tetiklemeleri ve tercih
edilir marka olmalar1 gerekmektedir (Urmak, 2021). Algilama, bir markanin “fiziksel
ozelliklerinde, semboliinde, reklamlarinda ve tiiketiciye iletmek istenen mesajin tiiketici
tarafindan bes duyu orgami ile algilanmast” olarak tanimlanabilir. Ogrenme, deneme
yoluyla veya flriin/hizmetin taninmasi yoluyla gerceklesebilir. Tutumlar ise kisileri
yonlendirerek bir davranisa neden olur. Markalar pazarlama stratejilerini olumlu
tutumlar olusturmak {izerine kurarlar ¢iinkii olusan tutumlari sonradan degistirmek
oldukg¢a zordur. Tutumlar ve inanglar tiiketicilerin davranislarini etkiler. Pazarlama ve

marka yoneticileri i¢in 6nem tagimaktadir (Aysuna, 2006: 33-36).

3.3.Marka Baghhgi (Brand Loyalty)

Markalarin pazarda uzun zamandir bir rolii olmasina ragmen, yirminci yiizyila kadar

marka bilinci olusturma ve marka c¢agrisimlart gibi faktorler ¢ok fazla
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Onemsenmemistir. Ancak giiniimiizde teknolojinin gelismesi, kiiresellesmenin etkisi,
veri akiginin hizlanmasi gibi etkenlerle firmalarin iiriinleri ve pazarlama stratejileri rakip
firmalar tarafinda kolaylikla taklit edilebilir hale gelmistir. Uriin, hizmet ve pazarlama
stratejilerinin benzestigi pazarlarda miisterileri elde tutmak, diger bir ifade ile marka
bagliligi olusturmak olduk¢a 6nem kazanmistir. Modern pazarlamayi digerlerinden
ayiran bir 6zellik de farklilagtirilmis markalarin olusturulmasina odaklanmasi olmustur.
Miisteri sayisin1 ¢ogaltarak pazar payini arttirmayr amaglayan firmalar, iirlin ve hizmet
grubunun c¢esitlenmesi ve rekabetin de siddetlenmesiyle birlikte pazar paymni1 korumaya
odaklanmiglardir. Pazar paymi koruyabilmenin 6n kosulu ise miisteri bagliligi
olusturabilmektir (Aaker, 1996; Tiirker ve Tiirker, 2013; Arasil vd., 2004). Bu siirecte
firmalar zaman igerisinde tiriin 6zellikleri, isimleri, ambalajlari, dagitim stratejileri ve
reklamlar kullanilarak benzersiz marka cagrisimlari olusturmaya baslamistir. Yapilmak
istenen sey ile tiiketicilerin satin alma kararlarinda fiyat odakliliktan marka odakliliga
gecisin gergeklesmesi amaglanmis ve marka degeri olusturma adimlari atilmistir (Aaker,
1996). Marka degeri, tiiketicilerin bircok marka ig¢inde bir markaya digerlerinden daha
cok giiven duymasindan kaynaklanir. Giiven, marka bagliliina ve sonug olarak 0
markaya sahip olmak icin daha yiliksek fiyat 6demeye razi olmak ile sonuclanir (Kusgu

ve Okan, 2012).

Marka bagliligi, 6zellikle iiriin ve hizmetteki farkliliklarin benzestigi ve yogun rekabetin
yasandig1 pazarlarda firmalarin yeni pazarlara giris yapmak, pazar paylarini korumak,
karliliklarm siirdiirtilebilir kilarak rekabet avantaji kazanmalar1 agisindan 6nemlidir
(Yaprak ve Dursun, 2018). Baglilik, firmalar igin siiregelen ve kalict bir basariya
ulasmanin kilit noktalaridan biri olarak goriilmektedir. Olgiilmesinin zor olmasi ve tek
tanim yapmanimn miimkiin olmamas1 sebebiyle siibjektif bir kavram olarak
nitelendirilebilir. Bu sebeple hangi degiskenlerin etkisinde oldugu ve etki diizeylerinin
arastirilmasi firma ve pazarlama yoneticileri i¢in avantaj saglayacaktir (Eren ve Erge,
2012). Marka baghlig1 pazarlama yoneticileri i¢in kilit bir konudur. Sirketler her yil
pazar arastirma organizasyonlari araciligiyla, marka baglilik/sadakat seviyelerini tespit
etmek amaciyla yiiksek tutarlarda harcama yaparlar. Marka baghiligina olan bu ilgi;
sadakat, elde tutma gibi ifadelerle de isimlendirildigi akademik literatiire de

yansimaktadir (Bennet ve Thiele, 2005).

Baglilik, marka degerinin/denkliginin temel boyutu olarak degerlendirilir (Aaker, 1996).
Marka bagliligy, tiiketici ile uzun soluklu bir iliski kurabilme ve bu iliskiyi siirdiirebilme
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baglaminda en 6nemli marka degeri bilesenlerinden biri olarak ifade edilebilir (Torlak,
Dogan ve Ozkara, 2014). Marka baglilig, kisilerin tiim markalar icerisinden belli bir
markay1 kasti olarak satin almasi1 ve zamanla satin almaya devam edecek olmasi; marka
ile ilgili karar vererek markay1 degerlendirmesi ve markaya kars1 davranissal tepkiyi de
iceren duyusal bir siirectir (Knox ve Walker, 2001: aktaran, Avcilar, 2008: 14).
Ingilizcede “brand loyalty” seklinde ifade edilen kavrami Tiirkce karsiligi “marka
baghhigr”, “marka sadakati”, “marka bagimliligr” seklinde ifade edilmektedir (Tiirker
ve Tiirker, 2013).

Oliver (1999)’a gore marka bagliligi, satin alma tercihini etkileyebilecek pazarlama
stratejileri ve diger potansiyel etkilere ragmen tiiketiciyi, ayn1 markayi tekraren tercih
etmeye iten, gelecekte de ayni markayr satin almak igin yogun bir sekilde hissedilen
vaat ve kararlilik olarak agiklamaktadir (Eren ve Erge, 2012: 4457). Jacoby ve Chestnut
(1978) ifadesine gore; “rastgele olmayan, davranigsal, zaman icerisinde siireklilik arz
eden, bilingli olarak tercih edilen, bir¢ok marka dizini icerisinden segilmis, psikolojik
bir siire¢’tir. Karar verme ve degerlendirmeyle biten siire¢ sonucunda baglilik ve
sadakat gelisir. Cunningham (1956) ise kisaca, “en ¢ok satin alinan marka” seklinde
ifade etmistir (Demir, 2012: 105). Literatiirde, uzmanlar tarafindan bu ve bunun gibi
cesitli marka baglhilik tanimlar1 yapilmistir. Bu tanimlarina baktigimizda ortak nokta
“yeniden satin alma”, “aymi markayr stirekli bir sekilde tercih etme” gibi ifadelerdir.
Day (1969) ise marka baghiligim1 ger¢ek baglilik ve sahte baglilik olarak ikiye
ayrrmustir. Cesitli mecburiyetler veya aligkanlik sebebiyle tekrar ayni marka tercih
ediliyorsa bu “sahte marka baghiligi” olarak ifade edilmistir. Bilingli bir tercihle birlikte
markayla tiiketici arasinda duygusal bir bag kuruluyorsa ve o marka bulunamadigi
takdirde diger markalarin iiriin ve hizmetlerini almaktansa satin alimdan vazgegiliyorsa,

bu durum “gercek marka baghlhigi” olarak ifade edilmistir (Tiirker ve Tiirker, 2013).

Tiiketiciler agisindan ise marka bagliligini ikiye ayirmak miimkiindiir; “Dikey marka
baghligr”, tiketicinin kullanmis oldugu bir markadan memnuniyet duymasi ve tekrar
istek/ihtiya¢ duydugu takdirde yine o markay1 tercih etmesi seklinde ifade edilebilir.
Burada marka imajindan ¢ok {irin imaj1 6n plandadir (Cakir, 2003). Firmalar bu tip bir
bagliliga sahip miisterileri i¢in {irtinlerini gelistirerek bir iist model ¢ikarma
egilimindedirler. Markaya baglh miisteriler ¢ikan yeni modellere ilgi duymakta ve farkl
bir markanm {rlinii ¢iksa bile baglilik hissettikleri markayr tercih etme egilimi
gostermektedirler (Agdas, 2019).
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“Yatay marka baglhligr” ise bir markadan memnun kalan tiiketicinin, o markanin diger
irtin veya hizmetlerini tercih etmesi olarak ifade edilmektedir. Burada marka imaji,
irlin imajmin oniindedir (Cakir, 2003). Tiiketiciler, markada oldukga fazla etkilenerek o
markanin miimkiin olan tiim {iriinlerine ve hizmetlerine sahip olma egilimi

gosterebilmektedirler (Agdas, 2019).

Marka bagliliginin marka degerine katkisi tartismasiz oncelikli konulardan biridir.
Aaker (1991) calismasinda marka sadakatinin kar akisina evrildigini ve ilerleyen
zamanda kazanilacak kar orani ile birebir alakali olan marka denkliginin tek gostergesi
oldugunu belirtmistir. Ayrica marka bagliligi, pazarlama giderlerini diistirerek bir deger
tiretmektedir. Bununla birlikte, marka degeri boyutlar1 (farkindalik, algilanan kalite,
cagrisimlar, diger tescilli marka varliklar1) marka bagliligini arttirabilir. Boylelikle diger
markalar1 tercih etmeye yonelik tesviki azaltarak giiven ve baglilik olusturabilir. Diger
bir ifadeyle, marka denkligini ve marka bagliligini etkileyen faktdrler benzer ve birbirini
etkilemektedir (Aaker, 1991; Aaker, 1992; ipeklioglu, 2021). Firmalarin, markalarina
bagl tiiketiciler olusturabilmek icin hangi faktorlerin marka baghiligini etkiledigini
bilmeleri, marka bagliligi olusturmak i¢in atilacak ilk adimdir (Yaprak ve Dursun,
2018). Literatiirde marka bagliligini etkileyen faktorler; algilanan kalite, marka imaji,
misteri beklentileri, miisteri memnuniyeti, algilanan deger, giiven ve beklenen
degistirme maliyetidir olarak siralanmaktadir (Simsek ve Noyan, 2009). Ayn1 zamanda,
pazarlama karmasmin da marka bagliligi iizerindeki etkisi goz ardi edilmemelidir.
Firmalarda “iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim” gibi stratejik kararlarin uygulamasi her
firmada farklhilik gdstermekte ve tiiketiciye etkisi de farklilik olusturmaktadir (Demir,
2012).

Marka bagliligi, kullanim deneyimine yakindan bagli oldugu i¢in dnceden satin alma
islemi ve kullanim deneyimi olmadan var olamaz. Cagrisimlar, farkindalik ve algilanan
kalite, tiiketicilerin daha once kullanmadigi markalara yonelik olabilir, ancak marka
bagliligi, basta kullanim deneyimi olmak {izere birgok faktor tarafindan meydana gelen
marka degerinin temelidir. Cogu durumda, onlardan tamamen bagimsiz olarak
gerceklesir ve iliskinin dogas1 belirsizdir. Algilanan kalitesi diisiik olan herhangi bir
seyi (6rnegin, McDonald's) sevmek ve ona sadik olmak ya da algilanan kalitesi yiiksek
olan bir seyden (6rnegin, Japon arabasi) hoslanmamak ¢ok miimkiindiir. Boylelikle

marka bagliligi, diger boyutlardan farkli olan 6nemli bir esitlik temeli saglar (Aaker
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1991). Ayn1 zamanda, marka sadakatinden s6z edebilmek i¢in tiiketicilerin “tutumlara

dayanan tutarli satin alma davranist” gostermeleri de beklenir (Demir, 2012).

Marka bagliligini net bir bigimde kavramak i¢in gelisim siirecini de anlamak gereklidir
ve Low ve Fullerton (1994), marka sadakatini bes déneme ayirmislardir (Bennet ve
Thiele, 2005: 251-252):

Marka Baghhginin Dogusu 1870 — 1914 Donemi:
Ozellikler

e Gillette, Pears, Coca-Cola gibi markalarin tanitimi
e Markalarin, liriin kalitesinin degisken oldugu bir donemde tutarlilik sunmasi
e Markali iiriinlerin kuruluslara biiylime saglamasi

e Perakendecilerden ve tiiketicilerden gelen, markalara karsi yiiksek direng
Marka Baglilig: I¢in Cikarimlar:

e Markalama, miisterilerin sunulan iiriin ¢esitliligini ayirt etmesine yardimci oldu.
e Markalasma riski azaltti.
e Miisterilerin ge¢cmiste tatmin edici olduklar1 kanitlanmis markalar1 yeniden satin

alma olasiliklar1 daha ytiksekti.
Marka Baghhgimin Altin Cag 1915 — 1929:

Ozellikler

e Miisterilerin, sunulan markalarin yiiksek kalitesi i¢in minnettar olmasi

Markanin 6neminin perakendeciler tarafindan fark edilmesi

Marka bilinirliginin yiiksek seviyeye ulagsmasi

Yaratici reklam kampanyalari
e (Cagin sonlarina dogru, reklamlarin manipiilatif ve aldatici olarak algilanmasi ve

tiiketicilerin reklamlara kars1 alayci olmalari
Marka Baghligi I¢in Cikarimlar

e Yiiksek oranda tek baglilik olugsmasi

e Fonksiyonel (islevsel) marka baglilig

e Markalara duyulan giiven, tiiketicilerin markalara karsi direncini azaltti ve
bdylece sadakatini arttird

e Markali iirlinlerin bulunabilirligi arttik¢a miisteri bagliliginda da artis yagsandi
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Gizli Marka Baghhg 1930 — 1945 Donemi:
Ozellikler

e 1929 Buhrani ve ikinci Diinya Savasi nedeniyle marka bulunabilirliginde azalma
Marka Baghligi I¢cin Cikarimlar

e Mevcudiyet eksikligi tiikketici aligkanliklarini degistirdi.
e Tiiketicilerin satin alamamalarina ragmen markalara yonelik tercih ve

bagliliklar1 artt1
Cok Markah Baghhgin Dogusu 1946 — 1970:

Ozellikler
e ikinci Diinya Savasi'ndan sonra iiretici markalarin gii¢lii doniisii

¢ Yeni iirlinlerde patlama

Perakende satis noktalarinda biiyiime

Jenerik markalardan kaynakli artan tehdit ve indirim magazalarindaki artis

Rekabete eslik eden iirlin kalitesinin iyilestirilmesi ile marka farklilasmasinin
azalmasi

e (Cagin sonlarima dogru, bebek patlamalarinin tiiketici davranisi egilimlerini
yonlendirmesi

e (Cok markali sadakatin baslangici
Marka Baghligi I¢in Cikarimlar

e Savas sonrasi tiiketiciler, tercih ettikleri marka tekrar piyasaya c¢iktiginda ona
geri dondiiler.

e Farklilasma azaldikca ve secenek arttikga, tiiketiciler giderek daha fazla markaya
bagl hale geldi

e Fiyat hassasiyeti artt1

Sadakatte Diisiis 1971 —:

Ozellikler

e Coklu marka baglilig1 hakim olmasi
e Giderek artan bir dizi marka ve alternatifler arasindaki yogun rekabet

e (Cok diisiik farklilasma seviyeleri
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e Jenerik markalarin pazar payini artirmasi

e Yeni iirlinlerin ¢ogunun kii¢iik iriin degisiklikleri sunmast

e Marka topluluklarinin baslangic1 (Harley Davidson, Apple bilgisayarlar)

e Marka degistirmede daha diisiik risk

e Bazi kategorilerin, kalitenin siirekliliginden ziyade, 6z benligi iletmek amaciyla
satin alinmast

e Tiiketicilerin deneyim talep etmesi
Marka Baghligi I¢in Cikarimlar

e Hizl tiikketim iiriinlerinde marka baglilig1 seviyeleri diistii

e Atalet goriilme siklig1 artt1

e Tiiketiciler daha talepkar hale geldikge memnuniyetsizlik artti
e Islevsel ve diisiik katiliml1 markalar, baglilig1 azaltabilir.

e Imaj ve kimlik tasryan markalarin sadakati daha yiiksek olabilir.

Marka bagliginin dogusu olarak adlandirilan ilk dénemde iirlinlerin kalite diizeyleri
farklilik gostermekteydi ve marka iiriinii agik¢a tanimlanabilir kildi. Marka bagliliginin
altin ¢caginda, tliketiciler sunulan markalarin kalitesine minnettard1 ve ¢gogunlukla tek bir
tirtin markasina sadikti. Bunun muhtemel nedenlerinden biri, her bir iiriin kategorisinde
az sayida rakip marka olmasidir diyebiliriz. Coklu marka bagliligi doneminde ise
pazarlama yoneticileri, marka bagliliginin kisisel bir egilim olmadigini, farkli iiriin
kategorilerine gore degisebilecegini fark ettiler. Coklu marka baglhiliginin olustugu
sirada, markalarin nitelik ve kalitesinde siirekli bir i1yilesme yasandi. Christensen
(1999)’in “Performans/Pazar ihtiyaglar1 YOriingesi Teorisi” ne gore kalite, pazarin
thtiya¢ duydugundan az oldugu siirece bir rekabet avantaji saglar. Pazar ihtiyact
karsilandiginda, tiiketici daha fazla kalite icin 6deme yapmak istemez. Bu sebeple,
baska faydalar sunan veya fiyat olarak daha avantajli ikameler arama yoluna gidebilir.
Nihai donem ise; kalitenin yiiksek, farklilasmanin diisiik oldugu ve tiiketicilerin fiyata
duyarli oldugu azalan baglilik donemidir. Bu noktadan sonra, marka bagliligindaki
diisiisii tersine cevirmek i¢in azalan bagliligin sebeplerini anlamak gerekir. Bunlardan
biri; kalitenin artik pazarda net bir sekilde ayirt edilemeyecek bir standarda ylikselmis
olmasidir. Ikame markalarin kalitesi artik bir endise kaynagi olmazsa marka
degistirmede tiiketici riski 6nemli dlc¢iide diiser. Pek cok marka kendini hala modern

tiikketicide bir etki uyandirmayan, kalite ve risk azaltma temelinde konumlandirmaktadir.
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Ancak, modern tiiketici artik markada ¢ok daha farkli anlamlar aramaktadir. Marka,
muhtemelen, islevsel diizeyin yaninda duygusal ve sembolik olarak da bir farklilasma
olusturabilirse baglilik saglayabilecektir. Bu nedenle “farklilasma” ve ‘“marka
anlami”na yonelmek marka bagliligi olusturmak i¢in temel saglar (Bennet ve Thiele,
2005: 251-255).

Marka bagliligi olusturmanin elbette ki firmalar acisindan bir¢cok avantaji vardir.

Aaker’e gore bunlardan bir kag1 sdyledir (Islamoglu ve Firat, 2016: 52-53):

e Yeni miisteri kazanmak, bilindigi iizere, var olan miisteriyi elde tutmaktan daha
maliyetlidir. Bu nedenle, marka baglilhig saglandig1 takdirde pazarlama
maliyetleri diiger.

e Mevcut pazara yeni marka girmek isterse, bu marka mevcut pazardaki diger
marka bagliliklarin1 ortandan kaldirmak i¢in ¢esitli adimlar atmak zorundadir ve
bu siire¢ olduk¢a maliyetlidir. Yeni miisteri kazanmak firmalar i¢in yiiksek
maliyet demektir. Bu sebeple de pazara girmek isteyen markalar igin bir giris
engeli olusur. Bu da halihazirda pazarda bulunan markalara “rekabet avantaji”
saglar ve firmaya bir “ticari genislik imkdni” da olusturur.

e Markadan memnuniyeti yiiksek bir tiikketici grubuna sahip olan firmalar, yeni
miisterileri ¢ekme konusunda avantaj yakalamis olurlar. Diger bir ifadeyle marka
bagliligi yiiksek bir tiiketici, benimsedigi bu markanin basarili bir imaj
sergiledigini ve kaliteli hizmet sundugunu duyurmak ister. Boylelikle markaya
imaj c¢aligmasi noktasinda fayda saglar ve potansiyel misterileri etkileme
noktasinda etkin bir rol alir.

e Bagliligin yiiksek oldugu bir marka, rakip bir marka tarafindan yeni 6zelliklerde
bir iiriin piyasa girse bile bu durumun dezavantajlarini hizlica bertaraf edebilir.
Ciinkli mevcut miisterisi bagli oldugu markanin zaten daha iyisini yapacagini
diistinerek bekler ve rakip firmaya gitmez. Boylelikle markas1 da “takipgi

strateji” izleyerek avantajli konuma gelebilir.

Tim bunlara ek olarak, yiiksek marka bagliligina sahip bir miisteri grubuna sahip olan
firmalarin, marka bagliliginin getirdigi uzun dénemli avantajlarin yaninda kisa vadede
ekonomik krizleri asilmasinda da avantajli oldugu diisliniilmektedir. Bu tip kriz
donemlerinde  sirketler, iirlin/hizmetlerinde  fiyat artisina  gitmek  zorunda

kalabilmektedir. Yiiksek marka baghligi olan miisteriler ise baghlik hissetmeyen
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miisterilere kiyasla bu fiyat degisimlerini daha fazla tolere edebilmektedirler (Torlak,
Dogan ve Ozkara, 2014).

Marka baghiligi1 6l¢gmede “davranigsal olgiim yontemleri” ve “tutumsal d&l¢iim
yvontemleri” seklinde ifade edebilecegimiz iki farkli yol benimsenmistir. Davranigsal
Olciim modelinde marka baglilig1 ¢oklukla tekrar eden satin alma, diger bir deyisle,
davranigsal bir bagint1 seklinde ele alinmistir. Bu yaklasim marka tercihi olusumunu ve
marka ile tiiketiciler arasinda olusan bagliligin nedenlerini incelemez. Satin alma siklig1,
orani, pazar pay1 gibi sayisal verilerle 6l¢iimleme yapar. Tutumsal dlgiimde ise kavram,
“bilissel diisiince okulu” c¢ergevesinde incelenir. Bir markanin yeniden satin alinmasinin
Otesinde tutumlart irdeler. Bu dogrultuda da bagliliktan s6z edebilmek i¢in aligkanlik
veya bilingsiz satin alimlardan ziyade kasitli/bilingli bir tercihle tekrar satin alimlarin
olmasi gerektigini one siirerler. Bir markay1 deneyiminden sonra ortaya ¢ikan duygular
ile marka baglilig1 arasinda benzerlikler bulunur, bu nedenle markaya kars1 hissedilen
kavramsal ve soyut/duygusal Ozellikleri anlamak miithimdir. Bahsettigimiz iki
yaklagimin da olumlu yonleri ve kisitlart bulunmaktadir. Bu kisitlarin 6niine gegebilmek
amactyla bulunan ¢6ziim ise her iki yaklasimin da birlikte kullanilmasidir. Bu baglamda
marka baglilif1 yalnizca tekrar satin alma davranisi olarak incelenmemis, ayn1 zamanda
cok boyutlu kavramsal yaklasimlarin sonucu olarak ele alinmis olacaktir. Bununla
birlikte farkli tirtin gruplarinin ve pazarlarin kendine 6zgii dinamikleri olmas1 sebebiyle
tek bir marka baglilig1 6l¢iim yontemi olmasi gerekmez ve uygun yontem, ¢aligmaya

gore degisiklik gosterir (Tucker, 1964; Fournier, 1998: aktaran, Demir, 2012: 107-115).

Sekil 3’te gorebilecegimiz Aaker (1991) ¢alismasinda baglilik kavraminin seviyelerini,
her bir basamagin kendine 6zgili bir pazarlama giicii oldugunu ve yonetilmesi gereken
farkli bir gruba isaret ettigini ifade etmistir. Aaker, Her {iriin grubu i¢in bu basamaklarin
tamamin1 gorememekle birlikte tabanda fiyat hassasiyeti yiiksek, siklikla marka
degistiren “sadakatsiz” tiikketiciler; en iist basamakta ise “sadik tiiketiciler” in yer aldigi

bu piramit ile marka bagliliginin seviyelerini siniflandirmistir (Tiirker ve Tiirker, 2013).
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Kendini Adamis Tiketici

. J
4 N\
Markayi Seven-Arkadasi Olarak
Goren
L J
4 N\

Memnum / Degistirme
Maliyetleri Yuksek

L J
4 R
Memnun / Aliskanlik
\ J
4 N\
Fiyata Duyarli - Kayitsiz - Marka
Bagliligi yok
\ J

Sekil 3: Sadakat Piramidi

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity. New York: The Free Press.

Sadakat piramidinin en alt basamaginda yer alan grup, tiim markalar1 ayn1 gdrmektedir.
Marka, bu grup i¢in satin alma tercihini etkileyen faktorlerden biri degildir. Tercihlerini
rasyonel bir temele dayandirma egilimde olup fiyata ve indirime duyarhdirlar
(Islamoglu ve Firat, 2016).

Ikinci seviye, aldig {iriin ya da hizmetten memnun olan veya en azindan memnuniyetsiz
olmayan miisterileri igerir. Temel olarak, ozellikle bu degisiklik ¢aba gerektiriyorsa,
degisikligi tegvik etmeye yetecek hicbir memnuniyetsizlik boyutu yoktur. Bu miisteriler,
alisgilmis alicilar seklinde isimlendirilebilir. Bu tiir segmentler, gegis i¢in goriiniir bir
fayda saglayabilecek rakip markalara karsi savunmasiz olabilir. Ancak, alternatif

aramalar1 i¢in bir neden olmadigindan ulasilmalari zor olabilir (Aaker, 1991).

Ucgiincii seviye, markadan memnun olanlardan ve buna ek olarak gecis maliyetlerine
(zaman, para veya performans riski) sahip olanlardan olusur. Bu seviyedeki tiiketiciler
Ornegin, bir markayla iliskili bir sistemi 6grenmeye yatirim yapmis olabilirler. Ayrica
farkl1 bir markanin belli bir kullanim baglaminda iyi ¢alismama riski vardir. Rakiplerin
bu alicilart ¢ekmek i¢in i1yi bir teklif sunmasi veya gecis maliyetlerini telafi edecek

kadar biiyiik bir kazang sunmalar1 gerekir (Aaker, 1991).
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Dordiincii seviyede, markayr gercekten sevenleri buluyoruz. Tercihleri, kullanim
deneyimi, yiiksek kalite algis1 gibi bir marka ¢agrigimina dayali olabilir. insanlar,
Ozellikle iliski uzun slirmiisse, bir seyden (veya birinden) neden hoslandiklarini her
zaman tam olarak belirleyemezler. Dolayisiyla dordiincii seviyedeki bu segment,
duygusal baglilik olmasi sebebiyle markanin arkadaslari seklinde ifade edilebilir
(Aaker, 1991).

En iist diizey kararli misterilerdir. Bu markanin miisterisi olduklar1 igin gurur duyarlar.
Marka bu grup i¢in islevsel olarak ve Kim olduklarinin bir yansimasi, betimlemesi
olarak ¢ok onemlidir. Kendilerine giivenleri, markay1 baskalarina tavsiye edecek kadar
yiiksektir (Aaker, 1991). Bir tiiketicinin, gilicli duygusal giidiilerle bir markaya bagl
oldugu durumda o markanin logosunu dovme yaptirdigini goérebiliriz. Glinlimiizde
Harley Davidson, Pepsi, Twitter gibi markalarin logolarint dévme yaptiran tiiketiciler

gormek miimkiindiir (islamoglu ve Firat, 2016).

Ote yandan, bu seviyelerin kombinasyonlarina sahip tiiketiciler de olacaktir. Ayn
zamanda bu piramit, sadakatin doniisebilecegi cesitli bigimler ve bu bigimlerin marka
degeri tizerinde yapacag etkiyle ilgili bir fikir vermektedir (Aaker, 1991).

Marka bagliligini; tiiketici tutumlari, aile, arkadas, satici ile iliskiler vb. bir¢ok faktor
etkilemektedir (Imber ve Toffler, 2000: akratan, Islamoglu ve Firat, 2016: 50). Shimp
ve Madden (1988); Sternberg (1986)’in sevginin ii¢ bileseninin (samimiyet, tutku ve
karar/baglilik) tiiketim baglaminda begeni, 6zlem ve karar/baglilik haline geldigi licgen
ask teorisinden esinlenen kavramsal bir “tiketici nesne iliskileri” modeli dnermektedir.
Bu {i¢ bilesen mevcut oldugunda, nesneye yonelik sadakate giiclii bir sekilde katkida
bulunurlar (Albert, Merunka ve Valette, 2008).

Marka bagliligi olusturmada temel strateji, marka ile tiiketici arasinda “duygusal bag”
kurmaktir. Yine de Sekil 3’te gorebilecegimiz piramitteki seviyeler arasinda gegis
olasidir. Markayla olan uyumsuzluk, memnuniyetsizlik, merak duygusu, arkadas veya
sosyal smif baskist gibi birgok sebep tiiketicileri diger markalari deneyimlemeye

yonlendirebilir (islamoglu ve Firat, 2016).

Marka bagliligmin firmalara sagladigi avantajlarin yani sira miisteriler acisindan da
avantajlar1 bulunmaktadir. Tiketiciler bir markaya giiven duyup baghlik hissettikleri
takdirde sonraki satin alimlarinda pazar arastirmasi ve degerlendirme yapma

gereksinimleri ortadan kalkacaktir. Karar siirecinin daha hizli sonuglanmasi ise zaman
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tasarrufu saglayacaktir (Chaudri ve Holbrook, 2001: aktaran, Yaprak ve Dursun, 2018:
620-621). Markalar arsinda kalite, fiyat ve geri donisiim gibi kiyaslamalar yapan
tiikketiciler, kendileri i¢in en uygun oldugunu diislindiikleri ve makul fiyatli olan
markalar1 tercih etme egilimi gostermektedirler. Ancak bir markaya bagh tiiketiciler,
kalite ve Odeyecekleri maddi bedelin karsiligini alip alamama endisesi duymadan,
hizlica bir alim yapabileceklerdir (Agdas, 2019).

Tirkiye i¢in 6nemli sektorlerden olan GSM operatorii pazarinin doyum noktasina
ulagmasi, rekabetin de yogunlugunu arttirmistir. GSM operatdr markalar1 potansiyel
misteri kazanmanin yani sira rakip markalarin kullanicilarini da  biinyelerine
kazandirmaya doniik ¢aligmalar yapmaktadirlar. Giiniimiizde miisterilerin hat
degistirmesi, diger markaya kolaylikla gegebilmesi yapilan cesitli kampanyalar ve gecis
islemlerinin de hizli olmasiyla ¢ok kolaylasmistir; bu noktada miisterilerin degistirme
maliyetlerinin nispeten diisiik oldugunu soylemek miimkiindiir. Bu durum, ayni
zamanda mevcut aboneleri markayr kullanmaya devam etmelerini saglama konusunda
firmalar1 zorlamaktadir ve marka baghiligin1 giin gectikge 6nem kazanan bir konu haline
getirmektedir (Diindar ve Ecer, 2008; Tirker ve Tiirker, 2013). Hizmetlerin ve kalitenin
benzestigi, farklilasmanin az oldugu pazarlarda, tiiketiciler markalara karsi kararsiz
olabilir ve ikame markay1 tercih etme yoluna gidebilirler. Bunun 6niine gegmek ve
pazarda farklilagip yanki uyandirmak i¢in giinimiizde markalar, tiiketicilere kaliteden
fazlasin1 sunmalidirlar (Bennet ve Thiele, 2005). Bu baglamda, marka bagliligi oldukg¢a
onem kazanmaktadir. GSM operator markalar1 miisteri kaybetmemek ic¢in etkili
pazarlama faaliyetleri gostermektedir (Ttrker ve Tiirker, 2013). Somut iirliniin 6tesinde
anlam tasiyan markalar, tiiketicinin kendi kimligini ifade etmesine olanak taniyarak;
arzularmni, degerlerini ve hedeflerini ileten bir sembol olarak kullanilabilir. Boylelikle
fonksiyonel faydanin 6tesinde deneyimsel ve simgesel yararlar saglar (Levy, 1959;
Underwood, 2003: aktaran, Bennet ve Thiele, 2005: 255). Bunun sonucunda da marka
bagliligi olugsma ihtimali yiikselir. Bu c¢ercevede calismamizda giincel tiiketici
egilimlerinden tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici kozmopolitanizminin marka bagliligina
etkisi incelenecektir. Yapilan arastirma sonuglarinin marka baghiligi olusturmada ve
marka bagliligina etki eden faktorlerin anlasilmasi noktasinda sektore 151k tutmasi

umulmaktadir.
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3.4.Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

Glinlimiiz pazar sartlarinda, birgok sektorde, rekabet oldukca siddetli bir hal almistir.
Markalar i¢in artik sadece ¢ok sayida miisteriye sahip olmak yeterli degildir. Bununla
birlikte sahip olduklar1 miisterileri ile uzun dénemli iliski kurmalar1 6nem kazanmustir.
Bu durumda, miisterilerle giicli duygusal iliskiler kurabilmek, miisterilerin degisen
istek ve ihtiyaclarini anlayip karsilayabilmek hem marka bagliligi olusmasina katki
saglayacak hem de markalarin rakiplerine kars1 giiclenmelerini saglayacaktir (Mutlubas
ve Soybali, 2017). Marka bagliligin1 etkileyen birgok psikolojik, kisisel ve durumsal
faktor olmakla birlikte bunlar icerisinden “marka imaji, giiven, marka yeterliligi,
algilanan kalite, algilanan deger, miisteri beklentileri, miisteri memnuniyeti ve

degistirme maliyeti” kavramlar1 agiklanacaktir.

3.4.1. Marka imaj

Marka imaji, markayla ilgili tiiketicinin zihnindeki cagrisimlarin yorumlanmasi ile
olusan degerler biitiinii seklinde ifade edilebilir (Islamoglu ve Firat, 2016). Tiiketiciler
tarafindan, firmalarin yapmis oldugu pazarlama faaliyetlerinin tamaminin
degerlendirilmesi ile marka imaj algis1 olusmaktadir. Ustelik giiniimiizde teknolojik
imkanlarin yardimiyla birlikte, hem tiiketiciler hem de firma calisanlar1 birbirlerine
seslerini kisa siirede ve etkili bir bicimde duyurabilmektedirler. Markalar, gii¢lii bir imaj
olusturmak i¢in dis miisteri istek ve sikdyetlerine yonelmenin yaninda i¢ miisteri
(¢aligan) memnuniyeti de saglayarak pazarda giiclii bir imaj olusturabilmektedir (Yakin
ve Giiven, 2020). Tiiketicinin marka ile ilgili izlenimi degistikce marka imaj1 algis1 da
degisim gosterebilmektedir ve bu durum marka yoOnetimi siireglerinin basariyla
sirdiiriilebilmesinde kilit rol oynamaktadir (Cagliyan, Sahin ve Selek, 2018).
Tiiketiciler nezdinde marka imajinin olumlu algilandig1 bir firmanin tercih edilebilirligi
ve satin alinma orani da artacaktir. Bu satin alma sonrasinda ortaya cikabilecek olan
memnuniyetle birlikte marka bagliliginin da olusabilecegi diisiiniilmektedir (Torlak,

Dogan ve Ozkara, 2014).

3.4.2. Markaya Giiven

Bir markanin, “bir takim sorumluluklarini iyi niyet cergevesinde gergeklestirerek
miisterilerini memnun etmesi” olarak tanimlanabilir (Celik, 2022: 67). Morgan ve Hunt

(1994)’ a gore giiven, tiiketici ile marka arasinda “degerli bir degis tokus iliskisi”
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olusturmaktir. Boylece hem miisterinin hem de markanin fayda sagladig: iliskinin
devamliligin1 saglayarak, marka bagliligimin belirleyici faktorlerinden biri olmaktadir
(Simsek ve Noyan, 2009: 127). Tiketiciler bir liriin/hizmet satin alirken, tercih ettikleri
markanin istek ve ihtiya¢larini karsilamasini beklemektedirler. Bu baglamda tiiketici ile
marka arasinda bir ¢ikar iliskisi oldugu ifade edilebilir. Tiiketiciler, satin alma islemi
yaparken az veya ¢ok finanslar, sosyal ve psikolojik risk almaktadirlar ve bu sebeple
marka tliketiciye gliven sunabilmelidir. Marka, tiiketicinin almis oldugu bu riskleri
ortadan kaldirmali ya da olabilecek en diisiik risk seviyesine ¢ekebilmelidir. Markaya
kars1 bir gliven olugsmadigi takdirde marka bagliliginin da olusmayacagi agik¢a ifade
edilebilir (Islamoglu ve Firat, 2016). Bununla birlikte markalar, olusturduklar1 imaj ile
miisteri beklentilerinin Ortligmesini ve vaatlerin yerine getirilmesi ile giivenin
olugmasint saglamaktadirlar (Uzunkaya, 2016). Achrol (1191), “gercek pazarlama
sirketlerinin yiikselisi”nin gliven duygusuna dayal1 bir paylasim ile gergeklestigini ifade

etmektedirler (Cagliyan, Sahin ve Selek, 2018: 189).

3.4.3. Marka Yeterliligi

Bir markanin miisteri isteklerine ve ihtiyaglarina cevap vermesi ve giiven olusturmasi
son derece onemlidir. Bir markanin tiiketicilerde olusturdugu giiven duygusu sonucunda
marka yeterliliginin de arttig1 ve devaminda marka bagliliginin olustugunu sdylemek
miimkiindiir (Agdas, 2019). Diger bir deyisle marka yeterliligi tiiketicilerin, marka
tercihi sirasinda ve satin alma eyleminden sonra olusabilecek herhangi bir sorunda,
markanin miisterilerine ¢6ziim sunabilmesi ve iiriin/hizmetten beklenen islevi yerine
getirmesi olarak ifade edilebilir. Marka yeterliligi hem deneyim ile hem de diger
kullanicilarin marka hakkindaki yorumlar1 ile edinilebilmektedir. Marka yeterliligi,
marka giiveni olugsmasinda 6nemli bir Olgiit olarak degerlendirilmektedir (Uzunkaya,

2016).

3.4.4. Algilanan Kalite

Marka, “tiiketiciye verilen bir kalite sozii”diir. Dolayisiyla tiiketici, markanin kendisine
daima ayni veya daha fazla diizeyde memnuniyet saglayacagini diisiinmektedir. Bu
memnuniyet saglandiginda ise marka giiveni olusur (Ceritoglu, 2004). Algilanan kalite,
bir markanin istiinliikleri hakkinda, tiiketicilerde olusan son karar olarak ifade edilebilir
(Cakir, 2003). Tiiketici tercihlerinde 6nemli etkenlerden biri olan kalite, marka baglilig

olusturmada da kritik noktalarda biri olarak ifade edilmektedir. Algilanan kalitenin
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yiikksek olmasi i¢in markalarin tedarik siirecinden ftretime, dagitim noktalar1 veya
hizmet sunumundan imaja ve satin alma sonrasi hizmetlere kadar tiim pazarlama
adimlarinda uyum sergilemesini gerektirmektedir. Pazarlama faaliyetleri sirasinda
yasanan aksakliklar, algilanan kaliteyi negatif yonde etkilemektedir. Kalitesiz addedilen
bir markanin ise tekrar satin alinmasi olas1 degildir (Islamoglu ve Firat, 2016). Bununla
birlikte tiiketiciler bir markay1 kaliteli olarak algiladig: takdirde, o markaya digerlerine
kiyasla daha fazla 6deme yapmaya razi olacaklardir, ¢linkii 6deyecekleri maddi bedeli

kalite gostergesi olarak kabul edeceklerdir (Agdas, 2019).

3.4.5. Algilanan Deger

Algilanan deger, “liriintin ya da hizmetin tiiketici nezdinde sahip oldugu deger” seklinde
ifade edilebilir (Celik, 2022). Tiiketiciler, bir tiriin/hizmet satin aldiklarinda, kendilerine
olan maliyetinden daha yiiksek diizeyde bir fayda/deger elde etmek istemektedirler.
Marka satin alindiktan sonra maliyeti ve fayday: arttiran/azaltan bir deneyim yasamalari
halinde, markanin algilanan degeri de bu dogrultuda artacak/azalacaktir. Yasanan bu
deneyim ve algilanan degere etkisi sonucunda ise miisteri memnuniyeti diizeyi olusacak

ve sonucunda marka bagliligina etki edecektir (Simsek ve Noyan, 2009).

3.4.6. Miisteri Beklentileri

Beklenti, “bir iiriiniin tiiketiciler icin gerekli olan ve ihtiyaglarimi karsilamast icin
diistindiigii faydalara ait bir inang icinde olmalari” seklinde tanimlanmaktadir (Agdas,
2019: 46). Markalarin miisteri baglilig1 ig¢in yapmis olduklar1 ¢alismalarin firmalar
arasinda benzerlik gostermesi, tiliketicilerde olusturacagi etkinin azalmasina neden
olmaktadir. Mattila (2006); marka degistirme maliyetinin tiiketiciler tarafindan diisiik
algilandi1g1 durumlarda, baglilik stratejilerini kontrol etmek gerektigini ifade etmektedir
(Keser, 2008: 28). Pazarlama ve marka yoneticilerinin tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine
gére mal ve hizmet sunmasi, tiiketici beklentilerinin en iyi bigimde karsilanmasina
yardimer olacaktir. Bu durum ise miisteri memnuniyetini ve devaminda marka

bagliligini getirecektir (Yaprak ve Dursun, 2018).

3.4.7. Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet bir markanin, misterisinin “arzu, istek, ihtiya¢, beklenti ve
gereksinimlerini karsilama derecesi” olarak ifade edilebilir (Coban, 2005). Miisterileri

ile sicak iliskiler kurarak onlara kendilerini degerli hissettirebilen markalar, miisteri
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bagliligi olusmasi i¢in 6nemli bir adim atmaktadirlar. Markadan memnun olan bir
miisteri ¢esitli sebeplerle rakip markalar1 deneyimlese bile, tekrar degerli hissettigi ve
tatmin oldugu markaya donmektedir. Bu baglamda; marka bagliliginin bir siirece
yayildigin1 ve rastlantisal olmadigini ifade edebiliriz. Tiiketiciyi otomatik satin alma
karar1 verilmesi ise tiiketicinin markadan memnuniyet duymasiyla ilgilidir (islamoglu
ve Firat, 2016). Miisteri memnuniyeti kisaca “gelecekte yapilacak satin alimlar icin
tiiketici egilimlerinin yénlendirilmesi” olarak ifade edilebilir (Agdas, 2019: 45).
Memnuniyet, tiiketicilerin bir marka ile ilgili deneyimlerinin ve beklentilerinin
karsilastirilmast sonucunda tatmin olmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada marka
performansinin dnemi biiylktiir, tiiketiciler genel egilim olarak istek ve ihtiyaglarini
nitelikli bir sekilde karsilayan markalara yonelmektedirler. Tiiketiciler beklentilerinin
altinda bir deneyim yasamalart durumunda, marka degisikligine gitme yolunu
secebilmektedirler. Memnuniyetin yiiksek seviyelerde oldugu durumlarda ise duygusal
olarak o markaya baglanabileceklerini diisliniirler ve satin almaya devam ederler. Marka
ile tiiketici arasindaki deneyim olumlu gegtigi takdirde marka sadakatinin gelisimine yol

acacaktir (Aslim, 2007; Tingir, 2006).

3.4.8. Degistirme Maliyeti

Porter (1998) tarafindan degistirme maliyeti, tiikketicilerin iiriin veya hizmet aldig1 bir
markadan diger bir markaya gecisinde katlanmasi gereken tek seferlik maliyet seklinde
tanimlanmistir (Simsek ve Noyan, 2009: 129). Bir markay1 degistirme sonucu olusacak
“fiziksel, ekonomik ve psikolojik maliyetler’in timii degistirme maliyetini olusturur.
Tiiketiciler, baz1 sorunlar yasansa bile diger bir markaya ge¢menin risklerini diisiintirler

ve giivendikleri markalar1 degistirmek i¢in acele etmezler (Agdas, 2019).

Yukarida kisaca aciklanan, marka bagliligmi etkileyen faktorlerin sektor ve iiriin
grubuna gore degisiklik gosterdigi, dolayisiyla yapilan her ¢alismada farkli faktérden
s0z edilebilecegini ifade etmek yanlis olmayacaktir. S6z edilen faktorlerin tamamini bu
calisma kapsaminda aciklamak miimkiin olmamakla birlikte, literatiirde yer alan
“miisteri baghhig onciilleri”, “sonu¢larr” ve bu iliskiyi etkileyen “kisisel ve durumsal

faktorler” 6rnek olmasi agisindan Sekil 4’de gosterilmistir (Keser, 2008).
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Kaynak: Keser, E. (2008). Miisteri baglhiliginin nedenleri ve sonuglari: Aktif seyahat¢iler ornegi.
(Yayrmlanmamis Doktora Tezi). Adnan Menderes Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aydin.

3.5.GSM Operator Markalar1 Hakkinda Genel Bilgiler

Bu boliimde, marka kavrami ve marka kavramu ile iliskili kavramlar incelenmistir.

Ayrica, calismaya konu olan GSM operatorii markalariyla ilgili kisaca bilgi verilmistir.

Global System for Mobile Communications (GSM - Kiiresel Mobil Iletisim Sistemi)
operatdr markalarinin pazar paylarma bakildiginda; 2021 dordiincii ii¢ aylik doneme
bakildiginda miisteri sayisina gore Turkcell %41,3, Vodafone %30,9, TT Mobil ise
%27,9’1uk paya sahiptir (btk.gov.tr, 2022).

2021 yili son geyrekte, paylari bir 6nceki dénem ile karsilastirildiginda TT Mobil pazar
payt 0,5 puan, Vodafone pazar pay1 0,4 puan azalmis; Turkcell pazar pay: ise 0,9 puan
artmigtir (btk.gov.tr, 2022).

2021 yili son g¢eyrek donem ile gelire gore pazar paylarina baktigimizda; Turkcell
%42,3, Vodafone %35,4 ve TT Mobil %22,3 pazar payr Seviyelerinde oldugu
goriilmektedir (btk.gov.tr, 2022).

3.5.1. Turkeell

Turkcell, 1993 yilinda Tirkiye’de anonim sirket olarak kurulmus ve 1994 yilinda tam

olarak hizmete baslamistir. Hisse senetleri 11 Temmuz 2000 tarihinden itibaren, Borsa
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Istanbul'da hisse senedi, New York Borsasi'nda ise Amerikan Depo Sertifikas1 (ADS)
seklinde islem gormektedir (2 ADS 5 hisse senedini temsil etmektedir) (turkcell.com.tr,
2022).

Turkcell, Tirkiye’de kurulmus ve abonelerine TV, ses, data hizmeti ile
kurumsal/bireysel servisler sunan bir markadir. Tiirkiye'de mobil iletisim, Turkcell'in
Subat 1994 yilinda hizmete girmesiyle baslamistir ve su anda abonelerine TV, ses, data
hizmeti, kurumsal ve bireysel servisler sunan bir markadir. Turkcell hisseleri 11
Temmuz 2000 yilinda Borsa Istanbul ile New York Stock Exchange'de eszamanli islem
gormeye baslamistir. Turkcell, NYSE'ye kote olan tek Tiirk sirketi unvanina sahiptir ve
Borsa Istanbul Siirdiiriilebilirlik Endeksi’nde de yer almaktadir (turkcell.com.tr, 2022).

Turkcell, Tiirkiye'deki ve yurt disindaki yaygin kapsama alani ile kullanicilarinin
telekomiinikasyon ihtiyaglarina {ist kalitede yanit verebilmeyi amaglamaktadir. Tiirkiye
disinda ise KKTC, Belerus, Ukrayna, ve Almanya’da hizmet vermeye devam
etmektedir (turkcell.com.tr, 2022).

Ortaklik Yapusi (turkcell.com.tr, 2022):

TVF Bilgi Teknolojileri Iletisim Hizmetleri Yat. San. Ve Tic. A.S. %26,2 pay oran1 ve
576.400.000,24 TL

Halka Agik %54,0 pay orani ve 1.187.999.999,76 TL
IMTIS Holding %19,8 pay orani ve 435.600.000,00

Toplam %100 ve 2.200.000.000,00 TL

3.5.2. Vodafone

Vodafone, 1991 yilinda Birlesik Krallik merkezli uluslararast bagimsiz  bir
telekomiinikasyon sirketi olarak kurulmus olup, 13 Eyliil 2005 itibariyla Tiirkiye'de
hizmete baslamistir (hurriyet.com, 2021).

21 iilke, Avrupa ve Diinyanin Geri Kalan1 olmak ftizere iki cografi bdlgede yer
almaktadir. Ayrica 47 {ilkede yerel operatorlerle ortaklik anlagmalar1 vardir.

Kiiresel bir isletme olarak teknoloji ve baglantinin hem gelecegi hem de insanlarin
yasamlarini iyilestirdigi, herkesi kapsayici, stirdiiriilebilir bir dijital toplum insa etme

amaci tasimaktadir (vodafone.com, 2022)
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3.5.3. Tirk Telekom

Tiirk Telekom 180 yillik bir gegmise sahip, Tiirkiye nin ilk entegre telekomiinikasyon
sirketidir. Kurumsal ve bireysel hizmetler alaninda genis bir hizmet ag1 ve iiriin
cesitliligine sahip olan Tiirk Telekom, Ocak 2016 itibariyla mobil, internet, telefon ve
TV iiriin ve hizmetlerini ‘Tiirk Telekom’ tek marka c¢atis1 altinda bir araya getirmistir

(turktelekom.com, 2022).

Tiurk Telekom, 31 Aralik 2021 itibartyla 16,9 milyon sabit erisim hatti, 14,3 milyon
genigbant, 2,9 milyon TV ve 24,0 milyon mobil miisterisine hizmet saglamaktadir.
Mayis 2008 itibartyla Tiirk Telekom hisseleri Borsa Istanbul'da (BIST) islem
gormektedir (turktelekom.com, 2022).

Ortaklik Yapusi (turktelekom.com, 2022):
Tiirkiye Varlik Fonu %60
Tiirkiye Cumhuriyeti Hazine ve Maliye Bakanlig1 %25

Halka arz %15

3.5.4. Bimcell

BiMcell, siipermarket zinciri BIM'in 2012 yilinda hayata gecirdigi sanal GSM
hizmetidir. BIM ve Tiirk Telekom isbirligiyle hayata gecirilmis olan bu proje
Tiirkiye'de bir market zincirinin gergeklestirdigi ilk GSM sebekesidir (bimcell.com,
2022).

Ortaklik yapist:

Bereket Gida %15,15

Naspak Gida %10,97

Diger (Halka Kapali) % 2,48

Diger (Halka Acik) %71,40

3.5.5. PTTecell

1840 yilinda kurulmus ve Tiirkiye’nin en yerlesik kurumlarindan biri olan PTT, posta,
banka ve lojistik hizmetlerine ilave olarak 2013 yilindan beri Pttcell markasi ¢atisi

altinda mobil iletisim hizmeti vermeye baslamistir (pttcell.com, 2022).
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PTT yonetimi resmi olarak Varlik Fonu, yani devlete ait sirketlerin yonetildigi en {ist
kurumda bulunmaktadir. Varlik Fonu ise Hazine ve Maliye Bakanlii'na bagli olarak

calisma gostermektedir (sonhaberler.com, 2020).
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BOLUM 4: TUKETICI ETNOSENTRIZMi VE
KOZMOPOLITLIGIN MARKA BAGLILIGI UZERINDEKI

ETKISI: GSM OPERATORLERINE ILISKIN BIR ARASTIRMA

Bu boliimde aragtirmanin tiirli, yontemi, 6l¢ekleri, modeli agiklanmaktadir. Sonrasinda
ise tiiketici etnosentrizmi ve kozmopolitligin marka baglihigi {izerindeki etkisini
belirlemek amaciyla uygulanan analizler, analizlerin bulgular1 ve yorumlar1 yer

almaktadir.

4.1.Arastirmanin Tiirii

Anket yontemi, fazla kisiye ulasilmasi gereken calismalar icin ideal veri toplama
aracidir (Coskun, Altunisik ve Yildirim 2017). Bilimsel arastirmalarin kalitesi yiliksek
oranda segilen yontem ile verilerin amaca uygun ve tutarli olmasina baghdir. Anket
yonteminin bir¢ok avantajinin yani sira en énemli faydalarindan biri de yanitlayicinin
anonim kalmasidir. Béylece konusulmak istenmeyen hususlar veya cevaplanmaktan
kacinma durumlar1 bertaraf edilecek, bunun sonucunda ise cevaplardaki samimiyet
arastirmanin kalitesini ylikseltecektir (Arikan, 2018). Bu g¢alismada birincil veriler

online ortamda hazirlanan anket yontemi ile elde edilmistir.

Aragtirmalar amagclarima gore; kesfedici, tamimlayict ve agiklayict  olarak
simiflandirilmaktadir. Arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iligkiler hipotezler
araciligiyla acgiklanmasi amaglandigl igin tamimlayici ve pozitivist bir arastirma
yaklagimiyla ele alinmistir. Tanimlayici arastirma, birey, grup, orgiit, durum ve olgunun

diizgiin bir portresini olusturmayi amaglar (Coskun, Altunisik ve Yildirim 2017).

4.2 . Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismada, evreni en 1yi sekilde temsil edebilmek ve genis capli bir 6rneklemin belirli
ozelliklerini genel diizeyde ortaya koymak adina nicel arastirma teknikleri kullanilmais,
veri toplama aracit olarak anket secilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini (evrenini),
Tiirkiye’de cep telefonu hatti (GSM operatorii) kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu
dogrultuda, evrenin tamamina ulagmanin imkansiz olmasi, zaman ve maliyet kisitlar
nedeniyle, 6rneklem secimi zorunlu hale gelmistir. Veriler online ortamda elde edildigi

icin ¢aligmada olasilifa dayali olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda érnekleme

64



yontemi secilmistir. Calismanin 6rneklemini cep telefonu kullanan GSM operatorii
misterileri olusturmaktadir. Tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden “kolayda
ornekleme” teknigi kullanilarak 420 kullaniciya ulasilmistir. Orneklem sayisi biiyiik
tutularak demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, ¢alisma
durumu) bakimindan dengeli bir dagilim elde edilmeye calisilmistir. Calismada
olasiliga dayali 6rnekleme yontemi kullanilmadigi i¢in elde edilen bulgular 6rneklem ile

sinirlt olacaktir. Bu durumun ise aragtirmanin kisit1 oldugu soylenebilir.

4.3.Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araci ve Olcekler

Calismada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmigtir. Web tabanli olarak
olusturulan anket toplamda bes kisimdan olusmaktadir. Bunlar; tiikketici etnosentrizmi,
tilkketici kozmopolitligi, marka bagliligi, satin alma niyeti ve demografik 6zelliklerden
olugmaktadir. Calismanin amact dogrultusunda yapilan kapsamli literatiir taramasi
sonucunda o6l¢ekler, kavrami en iyi sekilde 6l¢tiigi diistintilen 5°1i Likert tiirti 6lgek ve
anket ifadeleri arasindan segilmistir. “Tiikerici Etnosentrizmi” 6lgmek i¢in Shimp ve
Sharma (1987) tarafindan gelistirilen “CETSCALE” 6l¢egi kullanilmigtir. Bu 6lgegin
Tiirk¢eye uyarlanmis hali Aysuna (2006)’dan alinmistir. Cleveland ve Laroche (2007)
tarafindan gelistirilen “Tiiketici Kozmopolitligi” 6lgegi, Dag (2020)’den ise “Marka
Baghhigr” ve “Marka Imaji” 6lgegi alinmgtir.

e Tiiketici etnosentrizmi (Aysuna, 2006)

e Tiketici kozmopolitligi (Cleveland ve Laroche, 2007)
e Marka Bagliligi (Dag, 2020)

e Marka Imaji (Dag, 2020)

Yukarida sunulan oOl¢eklerde GSM  sektorii, arastirmanin konusu Ve amaglari
dogrultusunda bazi ifadeler ¢alismaya uygun hale getirilmistir. Gelistirilen anket
formunun nihai hali verilmeden 6nce uzman goriisii alinmis, 6l¢ekler icerisinde kismen
degisiklik yapilan ifadeler nedeniyle 6lgeklerin giivenilirlik ve gecerliliklerini kontrol
etmek kastiyla sinirli bir 6rnekleme pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot ¢aligma sonucunda
150 katilimciya ulasilmis ve ankete son hali verilmistir. Arastirmada kullanilan anket

formunun nihai hali Ek 1°de verilmistir.
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4.4 Arastirma Modeli

Bu arastirmanin amact hizmet sektorii icerisinde yer alan GSM operatorii marka se¢imi
ve marka imaj1 tizerinde tiiketici etnosentrizminin ve tiiketici kozmopolitliginin etkisini
tespit etmektir. Bir diger amac ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére GSM
operator tercihi, marka imaji, etnosentrizim ve kozmopolitlik egilimler iizerinde bir
farklilik olusup olusmadigini belirlemektir. Bu dogrultuda Sekil 4’teki arastirma modeli,

yazinda yer alan ¢alismalar kapsamli bir sekilde incelendikten sonra olusturulmustur:

H1

GSM Marka
Bagliligi

H2 /

Kozmopolitlik

Sekil 5: Arastirmanin Modeli

4.5.Arastirmamin Hipotezleri

Caligsma kapsaminda incelenen tiiketici egilimlerinin ve marka imajinin GSM operatorii
marka baglilig1 tlzerindeki etkilerini inceleyebilmek amaciyla olusturulan model

dogrultusunda gelistirilen hipotezler su sekildedir;

H1: Tiketici etnosentrizmi egiliminin GSM operatdrii firmasi marka imaj algisi

tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H2: Tiketici kozmopolitliginin GSM operatorii firmast marka imaj algis1 iizerinde

pozitif yonde etkisi vardir.

H3: Marka Imajmin GSM operatorii firmas1 marka baglilig: iizerinde pozitif yonde bir

etkisi vardir.
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H4: Tiiketici etnosentrizmi egiliminin GSM operatorii firmasi marka bagliligi tizerinde

pozitif yonde etkisi vardir.

HS: Tiiketici kozmopolitliginin GSM operatorii firmas1 marka bagliligi {izerinde pozitif
yonde etkisi vardir.

4.6.Verilerin Analizi ve Bulgular

Katilimeilarim demografik 6zelliklerine gore dagilimi ve tercih edilen GSM operatorii
markas1 ile ilgili sorularin bulgular1 incelenmis olup tamimlayici istatistik analizi,
giivenilirlik ve normal dagilima uygunluk analizi, faktor analizleri, korelasyon analizi

ve hipotez testleri incelenmistir.

4.6.1. Katimeilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan ve GSM operatorii kullanan 420 katilimciya ait 6zellikler Tablo 1°de

sunulmus ve demografik 6zellikleri degerlendirilmistir.

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Ozellikler Secenekler f %
- Kadin 259 61,7
Cinsiyet
Erkek 161 38,3
Bekar 269 64,0
Medeni Durum
Evli 151 36,0
18 ve Alt1 3 0,7
19-29 223 53,1
30-40 147 35,0
Yas
41-51 31 74
52-62 13 3,1
63 ve Ustii 3 0,7
ko gretim 19 4,5
Lise 78 18,6
Egitim Durumu Onlisans 46 11,0
Lisans 224 53,3
Lisansiistii 53 12,6
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Tablo 1’in devam

Ozellikler Secenekler f %

Memur 33 7,9

Emekli 4 1,0

Ev Hanim 21 5,0

Serbest Meslek 20 4,8
Meslek/Calisma Durumu Srenci g 243
Ozel Sektor Calisant 190 452

Calismiyor 19 4,5

Diger 31 7,4
3.000 TL ve Alt1 76 18,1
3.001 TL - 6.000 TL 186 44,3
Ortalama Ayhk Aile Geliri* 6.001 -9.000 TL 92 21,9
9.001 - 12.000 TL 40 9,5

12.001 TL ve Uzeri 26 6,2

*Gelir diizey aralif1 veri toplama asamasinda ortalama diizeyde belirlenmistir.

Katilimcilar demografik 6zelliklerine gore incelendiginde, cinsiyet dagilimlarina gore

kadinlarin %61,7 ile erkeklerden fazla oldugu goriilmektedir.

Medeni duruma baktigimizda katilimeilarin %64,0’{iniin bekar, %36,0’sinin evli oldugu

goriilmektedir.

Yas dagilimina baktigimizda ise en fazla katilimcinin %353,1 ile 19-26 yas aralifinda

oldugu, en az katilimcinin ise %0,7 ile 18 yas alt1 ve 63 yas iistii oldugu gozlenmistir.
Egitim durumlarina gore katilimeilarin %53,3’1 lisans, %18,9’u ise lise mezunudur.

Meslek gruplarina bakildiginda ankete katilanlarin %45,2°s1 6zel sektor calisani,

%24,3°1 6grenciden olusmakta olup, tabloyu %7,9 ile memur grubu izlemektedir.

Katilimcilara, ailelerinin ortalama aylik toplam geliri soruldugunda ise; %18,1’inin
3.000 TL ve alti, %44,3’iiniin 3.001 - 6.000 TL, %21,9’unun 6.001 - 9.000 TL ,
%9,5’inin 9.001 - 12.000 TL ve %6,2’sinin 12.001 TL ve iizeri maddi gelire sahip

olduklar1 belirlenmistir.

4.6.2. Katihmeilarin Tercih Ettigi GSM Operatér Markasina Iliskin Bulgular

Katilimcilara kullanmis olduklart GSM operatorii markasina iliskin sorular yoneltilmis
ve tek bir secenek isaretleyecek sekilde yanitlamalari istenmistir. Bu sorular tercih

edilen GSM operator markasi, bu markay1 kullanim stireleri, aylik 6denen hizmet bedeli
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ve GSM operatorii degistirme sayisini igermektedir. Analiz sonuglar1 Tablo 2, Tablo 3,

Tablo 4 ve Tablo 5’te sunulmaktadir.

Tablo 2: Katihmeilarin Tercih Ettigi GSM Operator Markas1 Dagilimi

Ozellikler Secenekler f %o
Turkcell 157 374
51. Kullandigimz G5M
“odafone 145 343
operatir markas: (cep
Tirk Telekom 109 260
telefonu hatt) hangisidir?
Diger o 22

Ankete katilanlarin  “Kullandiginiz GSM  operatér markast (cep telefonu hatt)
hangisidir?” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimina bakildiginda; %374 ile
Turkceell, %34,5 ile Vodafone, %26,0 ile Tiirk Telekom kullanmay:1 tercih ettikleri
goriilmektedir. Bu katilim diizeyini %1,7 ile BimCell, %0,5 ile PttCell takip etmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin GSM Operator Markasi Kullanim Siireleri

Ozellikler Secenekler f %o

1 Yildan az 41 08

52. Bu operatir 1-3 71 112 26,7
markasim ne kadar 4.6 il o7 23,1
siredir kullamyorsunuz? 79 Y1l 71 16.9
10 Yil ve iizen o0 236

Ankete katilanlarin “Bu operator markasini ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?”
sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimina bakildiginda; %26,7 ile 1-3 yil, %23,6 ile 10

yil ve iizeri olup; %9,8 ile en diisiik kullanim oran1 1 yildan az olarak tespit edilmistir.

Tablo 4: Katihmeilarin GSM Operatorlerine Odedikleri Aylik Hizmet Bedeli

Ozellikler Secenekler f %%
30 TL wve alts 131 312
S3. Bu operatbr 51TL- 100 TL 219 52.1
markasima ayhk kac
101 TL-130TL 52 12,4
TL ddiyorsunuz?
151 TL we fizen 12 43

Ankete katilanlarin “Bu operatér markasina aylik ka¢ TL odiiyorsunuz?” sorusuna

verdikleri cevaplarin dagilimina bakildiginda %52,1 ile 51 — 100 TL , %31,2 ile 50 TL
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ve altt , %124 ile 101 — 150 TL, %4,3 olarak en diisiik katilim orantyla 151 TL ve

tizeri oldugu gozlenmektedir.

Tablo 5: Katihmeilarin GSM Operatorii Degistirme Sayisi

Ozellikler Secenekler f %o
Hig Degistinmedim 1035 250
1 0g 233

54. Simdiye kadar kac def:
Simdiye kadar kac defa 2 24 200

G5M operatirii

3 21 193
Jesistirdiniz? :
4 25 6.0

3 ve lizen 27 6.4

Ankete katilanlarin “Simdiye kadar ka¢ defa GSM operatorii degistirdiniz?” sorusuna
verdikleri cevaplarin dagilimina bakildiginda %25,0 ile “hi¢ degistirmedim”, %23,3 ile
“1 kez degistirdim”, %20,0 ile “2 kez degistirdim” olup en diistik katilim oran1 % 6,0 ile

“4 kez degistirdim” olarak gozlenmistir.

4.6.3.Katihmeilarin GSM Operatorii Marka Tercihlerindeki Oncelikli Sebeplerine
iliskin Bulgular

Katilimeilara sorulan “Kullandiginiz GSM  operatér markasini tercih etmenizdeki
oncelikli sebeplerden 3 tanesini se¢iniz” sorusu sorulmus ve 3 secenek isaretlemeleri

istenmistir. Yanitlar sonucunda elde edilen bulgular asagida yer almaktadir.

“Reklamlarimin ilgi ¢ekici ve giizel olmast” toplamda 102 kisi, “Tarife fiyatlarinin ucuz
olmast” 280 Kkisi, “Toplumsal sorunlara duyarli olmasi” 48 kisi, “Teknolojik liderlik
gostermesi” 158 kisi, “GSM operatériiniin ¢ekim giicii” 296 kisi, “Yerli marka olmasi”
74 kisi, “Internet altyapisimin hizli olmasi” 246 kisi ve “Diger” secenegi 56 kisi
tarafindan secilmistir. En yiiksek katilim 296 ile “GSM operatoriiniin ¢ekim giicii”
olmustur. Devaminda 280 ile “Tarife fiyatlarinin ucuz olmasi” Ve tigiincii en ¢ok tercih
edilen secenek 246 ile “internet altyapisinin hizli olmasi” segenegi olmustur. En az
tercih edilen yanmit “GSM operatorii markasimin toplumsal sorunlara duyarli olmasi”

secenegidir 48. “Yerli marka olmasi” ise 74 kullanici tarafindan tercih edilmektedir.
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4.6.4. Katihmeilarin Marka Imaji Algilarimi ve Marka Baghihgim Degerlendirmeye

Yonelik Sorulara iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Marka Imaj1 ve marka baghligina yonelik olarak katilimcilara kullandiklar1 (Soru 1°de
sectikleri) GSM operator markasini diistinerek, katilim durumlarina gore yanitlamalari

istenmistir. Verilen yanitlar neticesinde elde edilen bulgular Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Marka imaji ve Marka Baghiigina Yonelik ifadelere Katihm Diizeyleri

o B g g E £ o E
= S £ s g X £
| cE P | 222E z =2
Ifadeler &z g E ZZ e g%
3 3 2 3 > s
f % f % f % f % f %
S6.1.
22 52 34 8,1 91 21,7 | 172 | 41,0 101 24,0
S6.2.
18 4.3 52 12,4 | 116 | 27,6 | 153 | 36,4 81 19,3
S6.3.
27 6,4 77 18,3 | 138 | 32,9 | 145 | 34,5 33 7,9
S6.4.
19 45 44 105 | 89 | 21,2 | 205 | 48,8 63 15,0
S6.5.
20 48 24 57 63 15,0 | 203 | 48,3 | 110 26,2
S6.6.
75 17,9 86 20,5 | 80 19,0 | 116 | 27,6 63 15,0
S6.7.
23 55 51 12,1 | 126 | 30,0 | 167 | 39,8 53 12,6
S6.8.
18 43 60 14,3 | 100 | 23,8 | 174 | 414 68 16,2
S6.9.
74 | 17,6 123 | 29,3 | 106 | 25,2 86 20,5 31 7,4
S6.10.
95 | 22,6 143 | 34,0 | 83 19,8 64 15,2 35 8,3
S6.11.
30 7,1 65 155 | 157 | 37,4 | 120 | 28,6 48 11,4

“Kullandigim GSM operatorii, sektordeki en iyi markalardan biridir” ifadesi i¢in en
yiksek katilim oram1 %41,0 ile “katilryyorum”, en diisik katilim orani %S5,2 ile

“kesinlikle katilmiyorum” olarak verilmistir.

“Bu marka rakiplerinden daha iyi ozelliklere sahiptir” ifadesi i¢in en yiliksek katilim
oran1  %36,4 ile “katilyyorum”, en disik katilm oram %4,3 ile “kesinlikle

katimiyorum” olarak verilmistir.
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“Bu marka miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan bir markadir” ifadesi i¢in en
yikksek katilim oran1 %34,5 ile “katiliyorum”, en diisik katilim orani %6.,4 ile

“kesinlikle katiimiyorum” olarak verilmistir.

“Bu markanin hizmet kalitesi yiiksektir.” ifadesi icin en yiiksek katilim orani %48,8 ile
“katiulyyorum”, en diisiik katilim orant %4,5 ile “kesinlikle katilmiyorum” olarak

verilmigtir.

“Bu markanin pazardaki yeri ¢cok saglamdir” ifadesi i¢in en yiiksek katilim oran1 %48,3
ile “katiliyorum”, en diisiik katilim oram1 %4,8 ile “kesinlikle katiimiyorum” olarak

verilmigtir.

“Bu marka genellikle rakiplerinden daha ucuz olur” ifadesi igin en yiiksek katilim orani
%27,6 ile “katiliyorum”, en disiik katilim orami %15,0 ile “kesinlikle katilryorum”
olarak verilmistir. Fiyat ile baglantili olan bu soru diger sorularin aksine en yiiksek ve
en diisiik katilim oraninin her ikisinde de pozitif yonde yer almaktadir. “Kesinlikle
katimiyorum” ve “katilmiyorum” ifadelerinin orani ise sirasityla %17,9 ve %20,5°dir.

Bu soru i¢in nispeten dengeli bir dagilim gozlenmektedir.

“Markanmin kendisini rakiplerinden ayiran bir kisiligi vardw” ifadesi icin en yiiksek
katihm orant %39,8 ile “katiliyorum”, en disik katilim orani1 %S5,5 ile “kesinlikle

katilmyyorum” olarak verilmistir.

“Diger markalardan once bu markayr kullanmayr diisiiniiriim” ifadesi i¢in en yiiksek
katilim oran1 %41,4 ile “katilryyorum”, en diigik katitlm oram %4,3 ile “kesinlikle

katilmiyorum” olarak verilmistir.

“Diger markalarin hizmetleri bu markanin hizmetleri kadar iyi olsa bile yine de bu
markay: tercih ederim” ifadesi i¢in en yiiksek katilim orani %29,3 ile “katilmiyorum” ,
en disik katitllm oram1 %74 ile “kesinlikle katilyyorum” olarak verilmistir.
“Katilryyorum” ifadesinin oran1 %20,5 “kesinlikle katiimiyorum”  ifadesi %17,6
oraninda gelmektedir. Olumlu ve olumsuz ifadeler toplammna baktigimizda
“katilmryorum” ifadelerinin toplam orant %46,9; “katiliyorum” ifadelerinin toplam
orant %27,9°dur. Neredeyse 2 kat1 oraninda olumsuz gelen bu yanita goére, katilimcilar
diger GSM operatorii sirketlerinden benzer hizmeti aldiklar1 takdirde degisiklige gitme

egilimindedir olarak yorumlayabiliriz.
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“Diger markalar daha iyi teklifler sunsa bile yine de bu markay: tercih ederim” ifadesi
icin en yiiksek katilim oran1 %34,0 ile “katilmiyorum” , en diigiik katilim oran1 %38,3 ile
“kesinlikle katiltyorum” olarak verilmistir. “katilmiyorum” ifadelerinin toplam orani
%56,6; “katiliyorum” ifadelerinin toplam oram1 %23,5°dir. Bir onceki ifade ile benzer

egilimde ¢ikan bu soruda yine diislik baglilik oranindan bahsedebiliriz.

“Gelecekte, yine bu markayi tercih edecegim” ifadesi icin en yiiksek katilim orani
%37,4 ile “ne katilyyorum ne de katilmiyorum” , en diisik katilim oram1 %7,1 ile
“kesinlikle katilmiyorum” olarak gozlenmektedir. Diger iki ifade ile paralel

diyebilecegimiz bu yanitta yine marka baglilik oran1 yiiksek gézlenmemektedir.

4.6.5.Tiiketici Etnosentrizmine Iliskin Tammlayic1 Istatistikler

Katilimcilan tiiketici etnosentrizmi dlgegine ait ifadelere verdikleri cevaplarin yiizde

(%) ve frekans dagilimlarina iligkin bulgular Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7: Tiiketici Etnosentrizmine Yonelik ifadelere Katihm Diizeyleri

®

o E : g E : y

X s 5 g2 g < 2

Ifadeler g 5 5 § %‘ § VA E

2 <

f % f % f % | f % f %
S8.1. 37 | 88 | 105|250 | 125 | 298 | 99 | 236 | 54 | 12,9
S8.2. 41 | 98 | 8 | 202 | 105 | 250 | 138 | 32,9 | 51 | 121
S8.3. 27 64 | 28 | 67 75 | 17,9 | 188 | 44,8 | 102 | 24,3
S8.4. 34 81 | 61 | 145 | 137 | 326 [ 133 | 31,7 | 55 | 13,1
S8.5. 173 | 41,2 | 120 | 286 | 79 | 188 | 29 | 69 | 19 | 45
S8.6. 111 [ 264 | 110 | 262 | 119 [ 283 | 57 [136] 23 | 55
S8.7. 142 | 338 | 124 \ 295 | 89 |212| 39 | 93 | 26 | 672
S8.8. 70 | 167 | 81 [193 | 121 | 288 | 104 | 248 | 44 | 105
S8.9. 85 | 20,2 | 103 | 245 | 132 | 314 | 66 | 157 | 34 | 81
S8.10. 59 | 140 | 76 | 181 | 125 | 29,8 | 120 | 286 | 40 | 95
S8.11. 65 | 155 | 129 | 30,7 | 126 | 30,0 | 72 | 17,1 | 28 6,7
S8.12. 96 | 22,9 | 110 | 26,2 | 120 | 286 | 69 | 164 | 25 6,0
S8.13. 52 | 124 | 84 | 200 | 141 | 336 | 99 | 236 | 44 | 105
S8.14. 119 | 283 | 155 [ 369 | 84 [200| 39 | 93 | 23 | 55
S8.15. 115 | 27,4 | 104 | 248 | 116 | 276 | 54 | 129 | 31 7.4
S8.16. 59 | 140 | 94 | 224 | 123 | 293 | 109 | 260 | 35 | 83
S8.17. 129 | 30,7 | 120 | 28,6 | 101 | 240 | 53 | 126 | 17 4,0
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“Tiirk halki ithal iiriinler yerine her zaman Tiirk yapimu iiriinler satin almalid” ifadesi
icin en yiiksek katilim orani %29,8 ile “ne katiliyorum ne de katilmiyorum”, en diigiik

katilim oran1 %8,8 ile “kesinlikle katilmiyorum” olarak verilmistir.

“Sadece Tiirkiye'de iiretilmeyen tiriinler ithal edilmelidir” ifadesi i¢in en yiiksek katilim
orant %32,9 ile “katilyyorum”, en disik katilm oran1 %9,8 ile “kesinlikle

katilmyyorum” olarak verilmistir.

“Yerli marka iiriinler satin alinmali, Tiirkiye'nin tiretmeye devam etmesi saglanmalidir”
ifadesi i¢in en yiiksek katilim orani %44,8 ile “katilryorum”, en diisiik katilim orani

%6,4 ile “kesinlikle katilmiyorum” olarak verilmistir.

“Yerli marka iiriinler her zaman once gelir” ifadesi i¢in en yiiksek katilim orani %32,6
ile “ne katiliyorum ne de katilmiyorum”, en diistik katilim oran1 %8,1 ile “kesinlikle

katilmiyorum” olarak verilmistir.

“Yabanci menseli tiriinleri satin almak Tiirkliige yakismaz” ifadesi igin en yiiksek
katilim oran1 %41,2 ile “kesinlikle katiimiyorum”, en diisik katilim orami %4,5 ile

“kesinlikle katiliyorum” olarak verilmistir.

“Yabanci mengeli iiriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu Tiirkiye'de issizlige
neden olur” ifadesi ig¢in en yiiksek katilim orami %28,3 ile “ne katiliyorum ne de
Katiimyorum”, en disik katitlm orami %5,5 ile “kesinlikle katiliyorum” olarak
verilmistir.

“Gergek bir Tiirk, her zaman yerli marka iiriinler satin almaldir.” ifadesi i¢in en
yiiksek katilim orant %33,8 ile “kesinlikle katilmiyorum”, en diigiik katilim orant %6,2

ile “kesinlikle katilyyorum” olarak verilmistir.

“Diger iilkelerin bizim iizerimizden zengin olmasina miisaade etmek yerine yerli marka
viriinler satin alinmalidir” ifadesi i¢in en yliksek katilim oranm1 %28,8 ile “ne katiliyorum
ne de katilmiyorum”, en diisiik katilim oran1 %10,5 ile “kesinlikle katiliyorum” olarak

verilmistir.

“Her zaman Tiirk iiriinlerini satin almak en iyidir.” ifadesi i¢in en yiiksek katilim oram
%31,4 ile “ne katiliyorum ne de katiimiyorum”, en diisik katilim orani %38,1 ile

“kesinlikle katilyyorum” olarak verilmistir.
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“Intiya¢ olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢cok az olmahdir.” ifadesi
icin en yiiksek katilim oran1 %29,8 ile “ne katiliyorum ne de katilmiyorum”, en diisiik

katilim oran1 %9,5 ile “kesinlikle katilyyorum™ olarak verilmistir.

“Tiirkiye'nin ticaret hacmini olumsuz etkiledigi icin Tiirk halki yabanci iiriinleri satin
almamalidir” ifadesi i¢in en yiiksek katilim oranm1 %30,7 ile “katilmiyorum”, en diisiik

katilim oran1 %6,7 ile “kesinlikle katiliyorum” olarak verilmistir.

“Ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir” ifadesi igin en yiiksek katilim orani
%28,6 ile “ne katilyyorum ne de katilmiyorum”, en disik katilm orami %6,0 ile

“kesinlikle katiliyorum” olarak verilmistir.

“Uzun donemde benim igin maliyetli olsa da, Tiirk markalarini desteklemeyi tercih
ederim.” ifadesi i¢in en yiiksek katilim orami %33,6 ile “ne katilryyorum ne de
katilmyyorum”, en disiik katilim orami %10,5 ile “kesinlikle katilryyorum” olarak

verilmigtir.

“Yabancilarn, iiriinlerini bizim pazarlarimiza siirmelerine izin verilmemelidir.” ifadesi
icin en yiiksek katilim orani1 %36,9 ile “katilmiyorum”, en diisiik katilim oran1 %5,5 ile

“kesinlikle katilryorum” olarak verilmistir.

“Tiirkive pazarina girislerinin azalmasi icin yabanci iiriinler yiiksek oranda
vergilendirilmelidir.” ifadesi i¢in en yiiksek katilim orani1 %27,6 ile “Ne Katilryorum Ne
de Katilmiyorum”, en diisik katilm orami %7,4 ile “kesinlikle katiliyorum” olarak

verilmistir.

“Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz iiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz.”
ifadesi i¢in en yiiksek katilim oran1 %29,3 ile “ne katilyyorum ne de katilmiyyorum”, en

diisiik katilim oran1 %8,3 ile “kesinlikle katilryorum” olarak verilmistir.

“Diger iilkelerde iiretilen tiriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, kendi Tiirk is¢ilerinin igsiz
kalmasindan sorumludurlar.” ifadesi i¢in en yiiksek katilim oran1 %30,7 ile “kesinlikle
katilmiyorum”, en digik katitlim orami %4,0 ile “kesinlikle katiliyyorum” olarak

verilmistir.
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4.6.6.Tiiketici Kozmopolitligine fliskin Tanimlayici Istatistikler

Katilimcilarin kozmopolitlik dlgegine ait ifadelere verdikleri cevaplarin yiizde (%) ve

frekans dagilimlarina iligkin bulgular Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8: Kozmopolitlik Diizeyine iliskin ifadelere Katihm Diizeyleri

=

3§ = | G E | ot

= S E" §> [} ‘5 [ X

—_ > = =T > = = Qo
. £ g EEY- £ ]
Ifadeler < = = = £ S £

X3 3 ol ¥ X3

Vi M > X

f |% | f % f % f % f %
S9.1. 16 | 38| 28 6,7 52 124 | 206 | 49,0 | 118 | 28,1
S9.2. 18 | 43| 27 | 64 50 11,9 | 209 | 49,8 | 116 | 27,6
S9.3. 13 [ 31|29 | 69 81 19,3 | 189 | 450 | 108 | 257
S9.4. 16 | 3,8 | 23 55 53 12,6 | 212 |50,5| 116 | 27,6
S9.5. 16 | 38| 23 | 55 35 8,3 208 | 49,5 | 138 | 32,9
S9.6. 26 | 62| 48 | 114 | 77 18,3 | 164 | 39,0 | 105 | 25,0
S9.7. 23 | 55| 37 8,8 103 | 245 | 173 41,2 | 84 | 20,0
S9.8. 15 [ 36| 25 | 6,0 57 13,6 | 214 |51,0| 109 | 26,0
S9.9. 20 | 48| 34 | 81 69 16,4 | 160 | 38,1 | 137 | 326

“Diger iilkelerde yasayan insanlar hakkinda daha fazla bilgi edinmek hosuma gider”
ifadesi i¢in en yiiksek katilim oranm1 %49,0 ile “katiliyorum” , en disiik katilim orani

%3,8 ile “kesinlikle katilmiyorum” olarak verilmistir.

“Tiirkiye disinda yasayan yabanci insanlarin yasam tarzlarini 6grenmeyi severim.”
ifadesi i¢in en yiiksek katilim orant %49,8 ile “katilryyorum” , en diisiik katilim orani

%4,3 ile “kesinlikle katilmiyorum” olarak verilmistir.

“Onlarin goriis ve diisiincelerini ogrenmek igin diger iilkelerden insanlarla birlikte
olmaktan zevk alirim” ifadesi igin en yiiksek katilim orani %45,0 ile “kaziliyorum” , en

diistik katilim oran1 %3,1 ile “kesinlikle katilmiyorum” olarak verilmistir.

“Onlardan neler 6grenebilecegimi gérmek igin diger iilkelerden insanlart gézlemlemek
hosuma gider” ifadesi i¢in en yiiksek katilim orani %50,5 ile “katiliyorum” , en diigiik

katilim oran1 %3,8 ile “kesinlikle katilmiyorum™ olarak verilmistir.

“Diger kiiltiirlerden insanlar: tammayr ufuk agict bulurum” ifadesi i¢in en yliksek
katihm orant %49,5 ile “katiliyorum”, en disik katilim oran1 %3,8 ile “kesinlikle

katilmyyorum” olarak verilmistir.
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“Yerli marka iirtinler satin alinmali, Tiirkiye'nin tiretmeye devam etmesi saglanmalidir”
ifadesi icin en yliksek katilim oran1 %44,8 ile “katiliyorum” , en diisiik katilim oran

%6,4 ile “kesinlikle katilmiyorum” olarak verilmistir.

“Yabanci kiiltiirlerdeki yemekleri denemekten hoslanirim.” ifadesi i¢in en yliksek
katihm oran1 %39,0 ile “katiliyorum” , en diisiik katilim orami %6,2 ile “kesinlikle

katilmiyorum” olarak verilmistir.

“Seyahat ederken kendimi ziyaret ettigim insanlarin kiiltiiriine kaptirmayr severim”
ifadesi i¢in en yiiksek katilim orani %41,2 ile “katilryorum”, en diisiik katilim orani

%5,5 ile “kesinlikle katilmiyorum” olarak verilmistir.

“Baska kiiltiirlerden insanlarla temas kurmak bana ¢ok fayda saglar” ifadesi igin en
yiksek katilim oranmi %51,0 ile “katiliyorum”, en disiik katilim oranm %3,6 ile

“kesinlikle katilmiyorum” olarak verilmistir.

“Yeni seyler deneme konusunda olduk¢a a¢igimdir” ifadesi igin en yiiksek katilim orani
%38,1 ile “katiliyorum” , en dislk katilm oran1 %4,8 ile “kesinlikle katilmiyorum”

olarak verilmistir.

4.6.7.Giivenilirlik ve Normal Dagilima Uygunluk Analizi

Anket formunda yer alan faktorlerin giivenilirlik degerleri ve normal dagilima uygunluk

gostergeleri Tablo 9’da yer almaktadir.

Tablo 9: Giivenilirlik ve Normal Dagilima Uygunluk Analizi

Faktérler I:iigf Alp{h:;if;l)b;cﬂ?s;}uﬂ Carpiklik | Basiklik
Marka Baglilig 4 0,851 0,170 -0.465
Emosentrizm 17 0,954 0,154 -0.314
Kozmopolitlik 5 0,954 -1.216 1.692
Imaj 6 0,913 -0.821 0,795

Tablo 8’de yer alan bulgular, GSM operatorii marka baglilig1 (0,851) yiiksek derece
giivenilirlige, Etnosentrizm faktorii (0,954) yiiksek derece giivenilirlige, Kozmopolitlik
(0,954) yiiksek derece giivenilirlige, imaj (0,913) yiiksek derecede giivenilirlige sahip
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda Tablo 9’a gore arastirmada kullanilan 6l¢eklerin

her biri gilivenilirdir.

Normal dagilima uygunluk acisindan tiim degiskenlerin uygun aralikta (-2.0 — 2.0)

oldugu belirlenmistir (George ve Mallery, 2010).
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4.6.8.Faktor Analizleri

Arastirmada modelinde bulunan degisken gruplari, temel bilesenlerini ortaya ¢ikarmak
ve gegerliligini test etmek amaci ile SPSS 23.0 paket programi kullanilarak kesfedici
faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor yiikiiniin diisiik olmasi sebebiyle “Bu marka

genellikle rakiplerinden daha ucuz” sorusu analizden ¢ikarilmistir.

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) faktor analizlerinin uygunlugunu gosteren bir indistir.
Malthora (1996) KMO degeri olarak, arastirmacilar i¢in tatminkar degerin asgari 0,7
oldugunu ifade etmektedir (Coskun, Altunisik ve Yildirim 2017: 274). Faktor analizi
uygunlugunun KMO degerleri; GSM  Operatorii Marka Baglhiligi ig¢in 0,759,
Etnosentrizm i¢in 0,956, Kozmopolitanizm i¢in 0,947, Marka Imaj: i¢in 0,881 seklinde

bulunmustur. Bulgulanan degerler, kritik deger olarak belirtilen 0,7 nin {izerindedir.

Bartlett kiiresellik testi ise, korelasyon matrisinde yer alan tiim korelasyonlarin genel
anlamliliklarin1 g6steren istatistiksel bir test olup degiskenler arasinda iliski olup
olmadigini kismi korelasyonlar temelinde inceler (Coskun, Altunisik ve Yildirim 2017;

Biiyiikoztiirk, 2004).

Tablo 10: GSM Operatorii Marka Tercihi KMO and Bartlett's Testi Sonuclari

Kaizser-Meyer-Olkin Measure Omeklem Usum Testi 130
Yaklazik Ki-kare 783,673
Bartlett Testi df 6
Sig. 000

Tablo 10’a bakildiginda KMO degerinin 0,759 oldugu goriilmektedir. Bu deger
orneklem biiyiikliigiiniin yeterli sayida oldugunu gostermektedir. Bartlett testi 783,673;
p<0,001 giiven seviyesinde anlamlidir. Tiim bunlarin sonucunda veriler faktor analizine

uygun oldugu ifade edilebilir.

Ankette yer alan GSM Operatorii Marka Baglilig ile ilgili ifadelerin faktor analizi igin
uygun oldugu tespit edildikten sonra ilgili ifadelerin toplanacagi boyutlar ve bu
boyutlarm sayisim gorebilmek adina veriler faktdr analizine tabi tutulmustur. Ifadelerin
beklendigi sekilde tek faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. Bu baglamda olcekte yer
alan ifadeler, her bir ifadenin faktor yiikleri ile agiklanan varyans yiizdeleri Tablo 11°de

verilmistir.
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Tablo 11: GSM Operatorii Marka Baghhgi Faktor Analizi Sonuglari

Ifadeler Faktor Yiikleri Aciklanan Varyans %
69,372

56.11. R ¥h|

56.10. 2534

56.11. 824

56.8. 780

Tablo 11°de yer aldig1 gibi GSM operatorii marka bagliligi 6lgeginde yer alan ifadeler
tek faktor altinda toplanmaktadir. Fakor yiikleri 0,780 — 0,871 araliginda ve toplam

aciklanan varyansi %69,372 olarak hesaplanmistir.
Tablo 12°de Etnosentrizm diizeyi igin KMO ve Bartlett Testi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 12: Etnosentrizm KMO and Bartlett's Testi Sonuglari

Eaizer-Meyer-Olkin Measure Omeklem Usum Testi D36
Yaklazik Ki-kare 5744 593
Bartlett Testi df 136
Sig. 0.000

Tablo 12’ye bakildiginda KMO degerinin 0,956 oldugu goriilmektedir. Bu deger
orneklem biiyiikliglinliin yeterli sayida oldugunu gosterir. Bartlett testi 5744,595;
p<0,001 giiven seviyesinde anlamlidir. Tim bunlarin sonucunda verilerin faktor

analizine uygunlugu goriilmektedir.

Calismamizda yer alan Etnosentrizm diizeyi 6l¢egindeki ifadelerin faktor analizi i¢in
uygun oldugu tespit edildikten sonra ilgili ifadelerin toplanacagi boyutlar ve bu
boyutlarin sayisini incelemek amaciyla veriler faktér analizine tabi tutulmustur.
Ifadelerin beklendigi sekilde tek faktdr altinda toplandigi goriilmiis ve ifadeler, her bir

ifadenin faktor yiikleri ile agiklanan varyans yiizdeleri Tablo 13’de verilmistir.
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Tablo 13: Etnosentrizm Faktor Analizi Sonuglar

Ifadeler Faktir Yiikleri Aciklanan Varvans
37,833
58.11. 2435
58.9. 234
58.8. 817
58.6. 203
58.7. 204
58.14. 183
$8.13. =71
58.12 769
$8.16 765
58.10. 133
585 750
58.15. 38
$8.17. 737
58.4. 132
S8.1. 718
58.2. G633
58.3. 634

Tablo 13’de gorildigi gibi tiiketici etnosentrizmi 6l¢eginde yer alan ifadeler tek faktor
altinda yer almaktadir. Fakor yiikleri 0,634 — 0,845 araliginda ve toplam agiklanan

varyansi %57,835 olarak hesaplanmistir.
Tablo 14’de Kozmopolitlik diizeyi i¢cin KMO ve Bartlett Testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 14: Kozmopolitlik KMO and Bartlett's Testi Sonuclar:

Eaizer-Meyer-Olkin Measure Omeklem Uynm Testi 047
Yaklazik Ki-kare 3841490
Bartlett Testi df 36
Sig. 0.000

Tablo 14’e¢ bakildiginda, yapilan analiz sonucunda KMO degerinin 0,947 oldugu
goriilmektedir. Bu deger drneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu gosterir. Bartlett testi
3841,490; p<0,001 giiven seviyesinde anlamli bulunmustur. Tiim bunlarin sonucunda

verilerin faktor analizine uygunlugu goriilmektedir.

Ankette yer alan Kozmopolitlik diizeyi o6l¢egindeki ifadelerin faktor analizi igin
uygunlugu tespit edildikten sonra ilgili ifadelerin toplanacag: boyutlar ve bu boyutlarin

sayisini incelemek amaciyla veriler faktdr analizine tabi tutulmustur. ifadelerin
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beklendigi sekilde tek faktor altinda toplandigi goriilmiis ve her bir ifadenin faktor

yiikleri ile agiklanan varyans yiizdeleri Tablo 15°de verilmistir.

Tablo 15: Kozmopolitanizm Faktoér Analizi Sonuglari

Ifadeler Faktir Yiikleri Aciklanan Varyans
74,139
9.4, 931
59.3. Loz
5905, 200
59.8. 808
59.1. 205
9.2, 287
59.9 502
50.7. J62
59.6. 133

Tablo 15°de goriildiigii gibi kozmopolitlik 6l¢eginde yer alan ifadeler tek faktor altinda
yer almaktadir. Fakor yiikleri 0,753 — 0,931 araliginda ve toplam agiklanan varyansi
%74,139 olarak hesaplanmustir.

Asagida yer alan Tablo 16°da Marka Imaj1 icin KMO ve Bartlett Testi sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 16: Marka imaji KMO and Bartlett's Testi Sonuglar

Eaizer-Meyer-Olkin Measure Omeklem Uy Testi 881
Taklazik Ei-keare 1632762
Bartlett Testi df 15
Sig. 0.000

Tablo 16 incelendiginde KMO degerinin 0,881 ile yeterli 6rneklem biiyiikliigiinde
oldugunu gormekteyiz. Bartlett testi 1682,762 ve p<0,001 giiven seviyesinde anlamli
bulunmustur. Tiim bunlarin sonucunda verilerin faktor analizine uygun oldugu sunucu

ortaya ¢cikmaktadir.

Ankette yer alan marka imaj1 6l¢egindeki ifadelerin faktor analizi icin uygunlugu tespit
edildikten sonra ilgili ifadelerin toplanacagi boyutlar ve bu boyutlarin sayisini
incelemek amaciyla faktdr analizi yapilmustir. Ifadelerin beklendigi sekilde tek faktor
altinda toplandig1 goriilmiis ve her bir ifadenin faktor yikleri ile agiklanan varyans

yiizdeleri Tablo 17°de verilmistir.
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Tablo 17: Marka imaji Faktor Analizi Sonuclari

Ifadeler Faktér Yiiklen Aciklanan Varvans
60 708
56.4. 205
56.1. 871
56.2. 244
56.5. 824
56.7. 790
56.3. 774

Tablo 17°de goriildiigii gibi marka imaji 6lgeginde yer alan ifadeler tek faktor altinda
yer almaktadir. Fakor yikleri 0,774 — 0,895 araliginda ve toplam agiklanan varyansi
%69,798 olarak hesaplanmistir. Faktor yiikiinlin diisiik olmasi sebebiyle “’Bu marka

genellikle rakiplerinden daha ucuz’’ sorusu analizden ¢ikarilmistir.

4.6.9.Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi; iki degisken arasindaki iliskinin veya bagimliligin siddetini
belirlemek igin uygulanan bir analiz teknigidir. Analiz sonucunda hesaplanan
korelasyon katsayisi r; -1 ile +1 arasi degerler alabilir (Coskun, Altunisik ve Yildirim
2017). Asagida yer alan Tablo 18 incelendiginde faktorler arasindaki Pearson
Korelasyon Katsayilarinin neredeyse tamaminin istatistiksel agidan anlamli oldugu

gbzlenmektedir.

Tablo 18: Korelasyon Analizi

Marka Baglihig: | Marka imaji | Kozmopolitlik | Etnosentrizm | Kalite
Marka Baglilig: 1
Marka Imaji 7127 1
Kozmopolitlik 228" 3957 1
Etnosentrizm 296" 2277 ,087 1
Kalite 419”7 585" 489 246" 1
Fiyat 266" 457" 443" 249" 557"

* Korelasyon degeri 0.05 diizeyinde anlamlidir.

** Korelasyon degeri 0.01 diizeyinde anlamlidir.
Tablo 18°deki korelasyon katsayilari incelendiginde, en yiiksek korelasyonun (r=,712;
p<0,01) GSM Tercihi ile Marka Imaj1 arasinda yiiksek siddette oldugu bulunmustur.

En diisiik korelasyon ise Marka Imaj1 ile Etnosentrizm arasinda ve siddetinin diisiik

diizeyde oldugu goriilmektedir (r=,227; p<0,01).
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Analiz sonuglari incelendiginde Kozmopolitlik ile Etnosentrizm arasinda ise istatistiksel

olarak anlamli bir iligki bulunmamstir (r=,087; p>0,01).

4.6.10.Hipotez Testleri

Gelistirilen model dogrultusunda; GSM operatorii marka bagliligi ile tiiketici
etnosentrizmi, kozmopolitlik diizeyi ve marka imaji, arasinda iligkinin var oldugu

distiniilmektedir.

Var oldugu diistiniilen bu iliskileri anlayabilmek adina hipotezler gelistirilmis ve bu
hipotezler regresyon analizine tabi tutulmustur.

4.6.10.1.Regresyon Analizi

Arastirma modeli ile 6ngdriilen hipotezleri test edebilmek adina regresyon analizi

yapilmis ve sonuglart asagida sunulmustur.

Olgiim modeline ait standartlastirilmis regresyon ve hata katsayilar1 asagida yer alan

Tablo 19, Tablo 20, Tablo 21, Tablo 22 ve Tablo 23’de sunulmustur.

Tablo 19: Tiiketici Etnosentrizminin GSM Marka Baghhg Uzerindeki Etkisine iliskin
Regresyon Analizi Sonuglari

E B Ditzeltily B2 F degeni P degeni
0,296 0,088 0,086 40,235 0,000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Std.
Model B Hata Beta t Sig.
(Sabit) 217 | 145 146471 000
Finosentrizm | 317 | 050 796 5,343 000

Bagiml Degisleen: GSM Operatdni Marka Baghilig

Regresyon analizinin genel anlamliligin1 gosteren F degeri 40,239 ve bu degere ait
onem seviyesi p<0,001 olarak tespit edilmistir. Bagimsiz degiskenimiz olan “Tiiketici
Etnosentrizmi”nin de “GSM Operatorii Marka Bagliligi” tizerindeki etkisinin t=6,343;
p<0,001 ile anlamli oldugu goriilmektedir. Boylelikle H4 hipotezi kabul edilmistir.
Bunun sonucunda, ortaya ¢ikan regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde

kullanabilecegini ifade etmek miimkiindiir.
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Diizeltilmis R?=0,086 olarak tespit edilmistir. Diger bir ifade ile bagimli degisken olan
GSM operatorii marka bagliligindaki degisimin %8,6’s1 modeldeki bagimsiz degisken
tarafindan agiklanmaktadir. Ayn1 zamanda GSM operatorii marka baglilig: ile tiiketici

etnosentrizmi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmustur (R=0,296).

B=2,117, GSM operatorii marka tercihi degiskeni bagimsiz degisken 0 oldugunda bile
2,117 birimlik degere sahiptir. Tiiketici etnosentrizmine ait parametre degeri
B=0,317"dir. Baska bir deyisle tiiketici etnosentrizmi degiskeni bir birim
arttiginda/azaldiginda, GSM 0,317 birim

operatéri. =~ marka  baglilig:

artmakta/azalmaktadir.

Tablo 20: Kozmopolitligin GSM Operatorii Marka Baghlig Uzerindeki Etkisine iliskin
Regresyon Analizi Sonuclari

E B Ditzeltils B2 F degeni P degen
228 052 050 23,024 L0an
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmig
Katsayilar Katsayilar
Std.
Model B Hata Beta t Sig.
(Sabit} 2048 201 10,163 000
Kozmopolitlik 245 051 228 4798 000

Bagimmh Defisken: GSM Operatdri Marka Baglhihig

Regresyon analizinin genel anlamliligin1 gosteren F degeri 23,024 ve bu degere ait
onem seviyesi p<0,001 olarak tespit edilmistir. Bagimsiz degisken olan “Kozmopitlik
Diizeyi”’nin de “GSM Operatorii Marka Bagliligi” lizerindeki etkisinin t=4,798; p<0,001
ile anlamli oldugu goriilmektedir. Boylelikle HS hipotezi kabul edilmistir. Bunun
sonucunda, ortaya c¢ikan regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde

kullanabilecegini ifade etmek miimkiindiir.

Diizeltilmis R?=0,050 olarak tespit edilmistir. Diger bir ifade ile bagimli degigsken olan
GSM operatorii marka bagliligindaki degisimin %5,0’i modeldeki bagimsiz degisken
tarafindan aciklanmaktadir. Ayni zamanda GSM operatorii marka bagliligi ile

kozmopolitanizm arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmustur (R=0,228).

B=2,048; GSM operatorii marka bagliligi degiskeni bagimsiz degisken 0 oldugunda bile
2,048 birimlik degere sahiptir. Kozmopolitanizme ait parametre degeri B=0,245dir.
Bagka bir deyisle kozmopolitlik degiskeni bir birim arttiginda/azaldiginda, GSM

operatorii marka tercihi 0,245 birim artmakta/azalmaktadir.
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Tablo 21: Marka imajinin Marka Baghhg Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Sonuclari
E B Ditzeltilimis B2 F degeni P degeni

A2 a07 JB06 430,280 000

Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsavilar
Std.

Model B Hata Beta t Sig.
(Sa_bjt} 234 37 1,750 081
Marka Ima:]1 A7h 037 g2 20,743 000

Bagimh Defizken: GSM Operaténi Marka Baghlif

Regresyon analizinin genel anlamliligini gosteren F degeri 430,280 ve bu degere ait
Oonem seviyesi p<0,001 olarak tespit edilmistir. Bagimsiz degisken olan “Marka
fmajz”mn da “GSM Operatorii Marka Bagliligr” lizerindeki etkisinin t=20,743; p<0,001
ile anlamli oldugu goriilmektedir. Boylelikle H1 hipotezi kabul edilmistir. Bunun
sonucunda, ortaya ¢ikan regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde

kullanabilecegini ifade etmek miimkiindiir.

Diizeltilmis R?=0,506 olarak tespit edilmistir. Diger bir ifade ile bagimli degisken olan
GSM operatorii marka tercihindeki degisimin %50,6’s1 modeldeki bagimsiz degisken
tarafindan agiklanmaktadir. GSM operatorii marka bagliligi ile marka imaji arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunamamustir (R=0,712).

B=0,239 olarak bulunmustur ancak p>0,05’ten oldugundan B sabiti istatistiki olarak
degerlendirmeye alinmamistir. Marka imajina ait parametre degeri B=0,775’dir. Bagka
bir deyisle marka imaji degiskeni bir birim arttifinda/azaldiginda, GSM operatorii

marka baglilig1 0,775 birim artmakta/azalmaktadir. H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 22: Tiiketici Etnosentrizminin Marka imaji Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon
Analizi Sonuglari

E B Ditzeltilmiz B2 T degeni P degeni
227 051 049 22 668 000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsavilar Katsavilar
Std.
Model B Hata Beta t Sig.
(Sabit) 2,936 36 21.666 000
Emosentrizm 223 047 227 4761 000

Bagimh Defisken: Marka Imaji
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Regresyon analizinin genel anlamliligin1 gosteren F degeri 22,668 ve bu degere ait
onem seviyesi p<0,001 olarak gézlemlenmistir. Bagimsiz degisken olan “Etnosentrizm
Diizeyi”nin de “Marka Imajr” iizerindeki etkisinin t=4,761; p<0,001 ile anlaml1 oldugu
gorilmektedir. Boylelikle H1 hipotezi kabul edilmistir. Bunun sonucunda, ortaya ¢ikan
regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde kullanabilecegini ifade etmek

mimkindiir.

Diizeltilmis R*=0,049 olarak tespit edilmistir. Diger bir ifade ile bagimli degisken olan
GSM operatorii marka imajindaki degisimin %04,9’u modeldeki bagimsiz degisken
tarafindan agiklanmaktadir. Ayni zamanda marka imaji ile etnosentrizm arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir iliski oldugunu gérmekteyiz (R=0,227).

B=2,936; Marka imaji degiskeni bagimsiz degisken 0 oldugunda bile 2,936 birimlik
degere sahiptir. Etnosentrizme ait parametre degeri B=0,223’tiir. Baska bir deyisle
etnosentrizm degiskeni bir birim arttiginda/azaldiginda, marka imaji 0,223 birim

artmakta/azalmaktadir.

Tablo 23: Kozmopolitligin Marka imaji Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Sonuglari
E e Ditzeltibrmis R F degen P degen

2935 136 154 77,228 L2000

Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis
Eatsavilar Eatsavilar
Std.

Model B Hata Beta t Sig.
(Sabit} 2,053 U735 11,749 000
Kozmopolitlik | 389 044 395 8,788 000

Bagiml Degisken: Marka Imaji

Regresyon analizinin genel anlamliligin1 gosteren F degeri 77,228 ve bu degere ait
onem seviyesi p<0,001 olarak gdzlemlenmistir. Bagimsiz degisken olan “Kozmopolitlik
Diizeyi™nin de “Marka Imaji” iizerindeki etkisinin t=8,788; p<0,001 ile anlaml1 oldugu
goriilmektedir. Boylelikle H2 hipotezi kabul edilmistir. Bunun sonucunda, ortaya ¢ikan
regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde kullanabilecegini ifade etmek

mumkindiir.

Diizeltilmis R?=0,156 olarak tespit edilmistir. Diger bir ifade ile bagimli degigsken olan

marka imajindaki degisimin %]15,6’s1 modeldeki bagimsiz degisken tarafindan
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aciklanmaktadir. Ayni zamanda marka imaji ile kozmopolitlik arasinda istatistiksel

acidan anlamli bir iligki oldugunu gérmekteyiz (R=0,395).

B=2,053; Marka Imaj1 degiskeni bagimsiz degisken 0 oldugunda bile 2,053 birimlik
degere sahiptir. Kozmopolitlik degiskenine ait parametre degeri B=0,389’dur. Diger bir
deyisle kozmopolitlik degiskeni bir birim arttifinda/azaldiginda, marka imaj1 0,389

birim artmakta/azalmaktadir.

4.6.10.2.Coklu Regresyon Analizleri

Uygulanan faktor analizi sonrasinda arastirma modelinde olusturulmus olan hipotezleri
test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Verilerde ¢coklu baginti probleminin
olup olmadigini1 gérmek amaciyla VIF (Varyans Sisirme Carpani) degerine bakilmistir.
Varyans Sisirme Carpani degeri 0,5-10 arasinda oldugunda g¢oklu baglanti olmadigi
sonucuna varilir. Yapilan test sonucunda VIF degerileri 1,008 olarak tespit edildigi igin
coklu baglanti olmadigi anlasilmaktadir. Regresyon analizi sonucu Tablo 24’te

verilmigtir.

Tablo 24: Tiiketici Etnosentrizmi ve Kozmopolit Egilimlerin Marka Imaji Uzerindeki
Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar:

E B Ditzeltilms R F degeni P degeni
A40 193 180 49030 L2000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Std.
Model B Hata Beta t Sig. VIF
(Sabit) 1,592 201 7.929 000
Emosentrizm 191 043 154 4,394 000 1,008
Eozmopolitik | 373 | .044 378 8.563 .0on 1,008

Bagiml Degisken: Marka Imaji

Yapilan analiz sonucuna gore F’e ait deger ve kurulmus olan regresyon denklemi
anlamhidir (F=49,959). Marka imaji bagimli degiskenini etkileyen iki bagimsiz
degiskenin B=0,191 ve 0,373 olarak bulunmustur. Etnosentrizm degiskeninin t=4,394
p<0,001; p<0,001 olarak

kozmopolitlik  degiskeninin B=0,373 ve anlaml

goriilmektedir. HI ve H2 hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 25: Tiiketici Etnosentrizmi ve Kozmopolit Egilimlerin Marka Tercihi Uzerindeki
Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

E B Ditzeltilms R F degeni P degeni
330 129 123 30945 L2000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Std.
Model B Hata Beta t Sig. VIF
(Sabit) 1,326 | 227 5,845 000
Etnosentrizm 298 049 279 6,074 000 1,008
Kozmopolitlik | 215 049 204 4,454 000 1.008

Bagimh Degisken: Marka Tercili

Varyans Sisirme Carpani degeri 0,5-10 arasinda oldugunda ¢oklu baglanti olmadigi
sonucuna varilir. Yapilan test sonucunda VIF degerileri 1,008 olarak tespit edildigi i¢in

coklu baglanti olmadigi anlagilmaktadir. Regresyon analizi sonucu soyledir;

Yapilan analiz sonucuna gore F’e ait deger ve kurulmus olan regresyon denklemi
anlamlhidir (F=30,945). Marka tercihi bagimli degiskenini etkileyen iki bagimsiz
degiskenin B=0,298 ve 0,219 olarak bulunmustur. Etnosentrizm degiskeninin t=6,074
p<0,001; kozmopolitlik degiskeninin B=4,454 ve p<0,001 anlamli olarak
goriilmektedir. H4 ve HS5 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 26: Marka Imaji, Tiiketici Etnosentrizmi ve Kozmopolit Egilimlerin Marka
Baghhg Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

E B Diizeltilmis B2 F degeni P degeni
J28 330 326 136,145 L2000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Std.
Model B Hata Beta t Sig. VIF
(Sabit) 06 A79 5594 553
Marka Imajs .166 041 .703 18,818 000 1.240
Etnosentrizm 352 037 142 4,111 000 1,054
Eozmopolitlik | - 067 | 039 -.062 -1.695 091 1,185

Bagiml Degisken: GSM Marka Baghlig

Yapilan regresyon analizi sonucunda F’e ait deger ve kurulmus olan regresyon
denklemi anlamlidir (F=156,145). GSM operatdrii marka tercihini etkileyen bagimsiz
degiskenlerin B=0,766, B=0,152, B=-0,067 olarak bulunmustur.
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4.6.11. Farkhliklarin Analizi

4.6.11.1.Tigili Algi, Tutum ve Diisiincelerin Cinsiyete Gore Degisimi (Bagimsiz
Grup t-Testi)

Tablodaki sonuglara gore iki ifade disinda anlamli fark bulunmamistir. O halde kadinlar

ile erkekler arasindaki farklar1 su sekilde siralayabiliriz:

Tablo 27: Cinsiyete Gore Farklihk Analizi

Ifadeler Cinsivet | Ortalama® | T(Sig) | P(Sig2)
§2.12. Ithalatin her tiriine siurlamalar Kadm 268
Q52 011
getinhmelidir. Erksk 238
530.6. Yabanc: kiilttirlerdeki vemeklen Eadm 3,73
. 000 049
denemekten hoglanimm. Erkak 3,30

Kadinlar erkeklere gore “ithalatin her tiiriine sinirlama getirilmelidir” ifadesine daha

yiiksek oranda katilim gostermistir ve anlaml fark vardir (p<0,011).

Yabanci kiiltiirlerdeki yemekleri denemekten hoslanirim”™ ifadesine kadin katilimcilar

daha yiiksek oranda katilmistir ve anlamli fark vardir ( p<0,049)

Anket sorularinda yer alan diger ifadeler arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

4.6.11.2.Katihm ifadelerinin Demografik Faktorlere Gore Degisimi (ONE-WAY
ANOVA)

Yapilan analiz sonucunda;

“Tiirk halki ithal iiriinler yerine her zaman Tiirk yapimi iiriinler satin almalidir”
ifadesindeki anket sorusunda 29 yas alt1 grup ile 52 ve istii yas grubu arasinda; 30-51

yas grubu ve 52 ve {stii yas grubu arasinda fark vardir.
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Tablo 28: Etnosentrizm ifadelerine Katiim Acisindan Yas Gruplarinin Degerlendirilmesi

. Ortalama
Ifadeler Gruplar s.d. F p
Farki*

29 yasg ve alt1 -, 751
52 yag ve iistii ,751

2 3,585 0,029
S8.1. 30-51 yas -,807
52 yag ve iistii ,807
30-51 yas -, 763

S8.4. 2 3,670 0,026
52 yag ve iistii ,763
30-51 yas -,726

S8.6. 2 2,831 0,060
52 yag ve iistii , 726
30-51 yas -,893

S8.7. 2 4,735 0,009
52 yag ve iistii ,893
30-51 yas -, 789

S8.13. 2 3,568 0,029
52 yas ve iistii ,789
29 yas ve alt1 -, 744
52 yas ve iistii 744

S8.17. 2 3,966 0,020
30-51 yas -,838
52 yas ve iisti ,838
29 yas ve alti 743

S9.6. 2 3,522 0,030
52 yas ve iistii -, 743

“Yerli marka iiriinler her zaman once gelir” ifadesindeki anket sorusunda 30-51 yas

grubu ile 52 ve iistii yas grubu arasinda fark vardir.

“Yabanci mengeli iiriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu Tiirkiye'de issizlige
neden olur” ifadesindeki anket sorusunda 30-51 yas grubu ile 52 ve {istii yas grubu

arasinda fark vardir.

“Gergek bir Tiirk, her zaman yerli marka iiriinler satin almalidir” ifadesindeki anket

sorusunda 30-51 yas grubu ile 52 ve iistii yas grubu arasinda fark vardir.
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“Uzun donemde benim i¢in maliyetli olsa da, Tiirk markalarini desteklemeyi tercih
ederim” ifadesindeki anket sorusunda 30-51 yas grubu ile 52 ve iistii yas grubu arasinda

fark vardir.

“Diger iilkelerde iiretilen tirtinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, kendi Tiirk is¢ilerinin issiz
kalmasindan sorumludurlar” ifadesindeki anket sorusunda 29 yas alt1 grup ile 52 ve
listii yas grubu arasinda; ayni zamanda 30-51 yas grubu ile 52 ve {istii yas grubu

arasinda fark vardir.

“Yabanc kiiltiirlerdeki yemekleri denemekten hoslanirim” ifadesindeki anket sorusunda

29 yasg alt1 grup ile 52 ve iistii yas grubu arasinda fark vardir.

Tablo 29: Faktér Alt Boyutlarimin Demografik Ozelliklere Gore Degerlendirilmesi

Desisken _—_— Ortalama ; .
egiskenler ruplar s.d. p
Farkr*
Egitim Diizeyi Zorunlu Egitim ,43873
. 2 4,633 ,010
Etnosentrizm Lisanstistii -,43873
Egitim Diizeyi Zorunlu Egitim -,42359
- 2 4,059 ,018
Kozmopolitlik Lisanstistii 42359
30-51 yas -,41143
Yas
. 2 4,403 ,013
Etnosentrizm
52 yas ve listii ,41143
3000 ve alt1 ,36324
6001-9000 -,36324
Etnosentrizm
. 3000 ve alt1 ,39156 4 2,842 024
Gelir 9001-12000 -,39156
3001-6000 ,24070
6001-9000 -,24070

Yapilan analiz sonucunda; ankete katilanlarin egitim durumu ile etnosentrizm arasinda
anlaml fark bulunmustur. Bu fark “zorunlu egitim” ve “lisansiistii egitim” arasinda
meydana gelmektedir. Egitim seviyesi diistiikge etnosentrik egilim yiikselmektedir.
Ayni sekilde “zorunlu egitim” ve “lisansiistli egitim” arasinda kozmopolitlik diizeyinde

anlaml fark ¢ikmistir. Egitim seviyesi yiikseldik¢e kozmopolitlik diizeyi artmaktadir.

Bir diger fark ise “30-51 yas” ile “52 yas ve {istii” ile etnosentrizm arasindadir. Yas

aralig1 yilikseldikce etnosentrizm diizeyinde artig oldugu tespit edilmistir.
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Gelir diizeyi ve etnosentrizm arasinda da yine anlamli fark bulunmustur. Gelir seviyesi
yiikseldikge etnosentrik egilimin azaldig1 goriilmektedir. Asgari diizeyde gelir
seviyesine sahip bireylerin, gelir seviyesi nispeten daha yiliksek olan bireylere gore

etnosentrizm seviyesi yiiksektir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin {iriin, hizmet, marka ve pazarlara yonelik; etnosentrizm ve kozmopolitlik
diizeylerini, marka imaji1 ve marka baglilig1 gibi tutum ve davranislarini tespit etmek
firmalar igin ulusal ve kiiresel pazarlarda rekabet Ustiinliigii saglamak adina oldukca
onemlidir. Glinlimiizde etnosentrizm ve kozmopolitanizm giincel tiiketici egilimlerinden
ikisini olusturmaktadir ve hem sektdorde hem de akademi diinyasinda gittik¢e artan bir
Oneme sahiptir. Bu dogrultuda gerceklestirilen arastirmada, tiiketicilerin
deneyimledikleri GSM operatorlerine yonelik; tiiketici etnosentrizmi, tiiketici
kozmopolitanizmi, marka imaji1 ve marka baglhiligi algilar1 degerlendirilmistir. Calisma,
literatiirde yer alan birgok ¢alismanin aksine alinan somut bir {iriin (beyaz esya,
mobilya, tekstil vb.) ve triinden beklenen, gozle goriilebilir, kullanim siiresince tespit
edilip izlenebilir olan bir kalite algis1 ve faydaya degil; somut olarak hissedilemeyen ve
kalitesinin hizmetteki konfor duygusuyla deneyimlenip degerlendirilebilecegi hizmet
sektorii icerisinde bulunan GSM operatorii markalart 6zelinde calisilmigtir. GSM
sektorii secilmesinin nedenlerinden biri lilkemizde 6nemli ve rekabet yogun bir pazar
olmasidir. Arastirma sonuclarinin, firmalarin hedef pazara yonelik yapacagi
caligmalarda ve marka stratejisi olusturmada destekleyici belge olarak kullanilabilmesi

adina fayda saglamasi umulmaktadir.

Gilintimiizde teknolojik gelismelerin hizla artmas1 ve GSM pazarinin uzun yillardir var
olmasi sebebiyle GSM operatorlerinin fiyat ve hizmet kalitesi birbirine olduk¢a yakin
hale gelmistir. Firmalar, rakiplerinden ayrigmak i¢in fiyat ve performanstan baska
ozelliklere ve farkindalik olusturup tercih edilir olmak admna giiglii bir marka
caligmasia ihtiyag¢ duymaktadirlar. Calisma sonuclar1 degerlendirildiginde, Tiirk
tikketicilerin egilimlerini ve isteklerini goz oniinde bulundurarak dogru konumlandirma,
imaj, reklam; kisaca marka stratejisi gelistirme konusunda firmalara katkida
bulunabilecegi diisiiniilmektedir. Boylelikle dogru marka stratejisi ile tiiketici karar

stirecini etkileme firsatlar yakalanabilecektir.

GSM operatorlerinin se¢ciminde yaygin tiiketici egilimlerinden ikisi olan etnosentrizm
ve kozmopolitligin incelendigi bu ¢aligmada, marka baglilig1 ve marka imaji1 kavramlari
birlikte incelenmis olup kolayda drnekleme ile se¢ilmis olan 420 kullanici iizerinde alan
calismasi yapilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda veriler SPSS 23.0 programi ile analiz
edilmistir.
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Analiz sonuglar1 incelendiginde;

Katilimeilarin  cinsiyet dagilimlarima gore, kadin katilimcilarin erkek katilimcilara
oranla daha fazla oldugu goriilmektedir. Demografik 6zelliklere gore farklilik analizi
sonuglaria bakildiginda, cinsiyete goére anlamli fark buldugumuz soru sayis1 sadece iki
olup; alg1, tutum ve diisiincelerin yasa gore farkliligini inceledigimizde bu oranin biraz
daha arttig1 goriilmektedir. Ankete katilan kisilerin tiiketici egilimlerinde farklilik
oldugu asikardir ancak demografik 6zelliklerin buna etkisinin ne yonde oldugunu net bir
bicimde goriilememektedir. Bu sebeple, tiikketici tutumlarinin sekillenmesinde

demografik 6zelliklerden daha baskin faktorler oldugu goriilmektedir.

Gliniimiizde tiiketicilerin bir {irlin veya hizmet satin alirken, genellikle, fiyat odakli bir
yaklagim sergilemedigi, farkli beklentilerde ve farkli profillerde birgok tiiketici
grubunun var oldugu sdylenebilir. Tiiketicilerin, kendilerine yakin hissetmedigi ve
duygusal bag kuramadigi markalara bagliliklarinin diisiik oldugu veya marka ile
aralarinda baglilik olusmadig1 ifade edilebilir. Bu baglamda marka ve pazarlama
yOneticilerinin, tiiketici beklentilerini dogru analiz etmesi ve alinacak aksiyonlarda
esnek olmasi1 onem arz etmektedir. Firmalarin degisen ve farklilasan, tiiketiciyi marka
tercihine devaminda ise marka bagliligina ¢eken faktorleri dogru analiz etmedigi

takdirde, rakiplerinden geride kalacagi ve pazar payini kaybedecegi oldukca agiktir.

Marka imajiyla ilgili sonuglar incelendiginde, genel olarak markadan, marka imajindan,
hizmet kalitesinden memnuniyet oranlar1 %50 nin altinda kaldig1 ve marka sadakatinin
%30’1ar seviyesinde oldugu goriilmektedir. Ayrica diger markalar daha iyi teklif sunsa
bile ayn1 markada kalmak isteyen tiiketicilerin toplam oranit %23,5’tir. Bu durum,
boylesi rekabetci bir sektorde memnuniyet diizeylerinin ortalama degerlerde oldugu ve

marka sadakati ile birlikte gelistirilmeye ihtiyaci oldugunu gostermektedir.

Arastirma sonuglar1 baglaminda, etnosentrizm ve kozmopolitligin marka baglilig
lizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu gériilmektedir. Ote yandan marka imaji
da marka tercihi ilizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir. Etnosentrizm ve
kozmopolitlik birbirinin tersi gibi goriilse de tiiketici egilimleri ve tercihleri agisindan
degerlendirildiginde, tiiketicide bu egilimlerin belirli bir seviyeye gelmesini tetikleyen
faktorler farklidir. iki egilim de tiiketicide var olabilir ve zamanla farkli diizeylerde
seyredebilir. Etnosentrizm egilimleri agisindan degerlendirildiginde yas gruplar

arasmnda istatistiki olarak anlamli farklar tespit edilmistir. ileri yas gruplarinda
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etnosentrik egilimlerin daha fazla oldugu sdylenebilir. Bu durum, yapilan diger
calismalarla paralellik gostermektedir; Giin ve Eyel (2019), Akin vd. (2017), Uyar ve
Dursun (2015), Balabanis vd., (2001) yaptiklar1 ¢alismalarda etnosentrizm diizeyi ile
yas degiskeni arasinda anlamli fark tespit etmislerdir. Ancak, Yildirrm (2019)
calismasinda yas ve etnosentrizm diizeyi arasinda anlamli fark bulunamamistir. Egitim
diizeyleri bakimindan zorunlu egitim diizeyi ve lisansiistii egitim almis bireyler arasinda
hem etnosentrizm hem de kozmopolitlik diizeylerinde fark tespit edilmistir. Diger bir
ifade ile egitim diizeyi yiikseldikce kozmopolit bakis agisinin da arttigimi ifade
edebiliriz. Literatiirde buna benzer sonuglar1 elde eden ¢alismalar mevcuttur. Ornegin;

Adorno (1950), Yildirim (2019), Uyar ve Dursun (2015).

Tiiketici etnosentrizminin ve kozmopolitligin satin alma davranisi lizerindeki etkisi
sebebiyle, yapmis oldugumuz bu ¢alismanin pazarlama pratigi agisindan bir¢ok dnemli
katkis1 vardir. S6z konusu bu egilimler ile belirleyicileri firmalara, pazarlama ve marka
yoneticilerine, ithal {riin/hizmetlere karst yerli iriin/hizmetleri neden tercih
edebilecekleri konusunda tiiketicileri daha iyi anlama olanagi sunmaktadir. Calismanin
sonuclarint 6nemli bir sektdr olan GSM pazarinda tiiketici davraniglarinin daha iyi
anlasilmas1 ve tercihlerinin belirlenmesi konusunda firmalara ve yoneticilere marka

stratejisi belirleme/gelistirme siirecinde katki saglayabilecegi diistiniilmektedir.

Hedef pazardaki tiiketici egilimleri tespit edildikten sonra yerel firmalar, bu tiir yapilari
reklam mesajlarinda kullanarak yerel pazarin ve toplumun yararlarina oldugu yoniinde
vurgu yapabilir. Boylece, tiiketicilerde bulunan etnosentrik duygulara dokunarak ve
farkindalik olusturarak onlar1 yerli iirtin/hizmet satin alma konusunda etkileyebilirler.
Glintimiizde yerli lretim yapilan bir¢ok tirlinde, yerli liretim olduguna dair logo ve
vurgu gormekteyiz. Bu durum, hem yerelligin 6ne ¢ikarilmasi hem de kisinin bu
yondeki egiliminin de etkisiyle birlikte marka farkindaligina sebep olur ve satin alma

tercihini etkileyen faktorler arasina girer.

Daha once de vurgulandigi gibi iiriin/hizmetin yerli veya global olmas: tiiketici kararini
etkilerken bu durum, satin alacagimiz iirlin grubu ve hizmete bakis agimiza gore
degisiklik gostermektedir. Dolayisiyla markalar yer aldiklar1 grup/sektor igin tiiketici
egilimini Olcebilir ve bu dogrultuda bir strateji olusturabilirler. GSM operatorii marka
seciminde de tiiketicilerin zihninde bu y6nde bir algi olusturmak yapilacak reklam vb.
caligmalarla miimkiin olabilir. Satin aldig1 bir {irlinde yerli iiriin logosuna dikkat eden ve

satin alma tercihini bu durumun da etkisiyle yapan bir tiiketicic GSM operatoriinden
95



hizmet alirken markanin yerli/yabanci olmasi konusunu énemsemeyebilir. Sektor bazl
farkli arastirmalar yapmanin 6dnemini bu noktada gorebiliriz. Devaminda, markalar bu
egilimlerin etkisinin yiiksek olmadigi bir pazarda ise yerli veya global marka olma
durumuna gore farkli stratejiler olusturup bu durumdan en yiiksek faydayi
saglayabilirler. Ornegin; yerel bir marka, yerli/grup i¢inden olmasina vurgu yaparak bir
farkindalik olusturabilir ve tiiketicinin se¢imini etkileyecek faktorlere etki edebilir.
Daha once ilgili sektorden iirtin/hizmet alirken mense ayrimi yapmayan bir tiiketici,
markadan gelen c¢esitli yonlendirmelerle bu konu hakkinda diistinmeye baslayabilir ve
nihayetinde marka tercihini etkileyen bir o0lgilit olusabilir. Yapilacak ¢esitli
pazarlama/reklam caligmalart ile tiiketicinin ilgilisi bu yone kaydirilabilir. Tam tersi
durumda ise uluslararasi markalar, ulusal markalarm bu tiir egilimleri kullanarak
saglayacaklar1 fayday: bertaraf etmek igin cesitli yontemlere bagvurabilirler. Ornegin;
mevcut tilkedeki istihdama sagladig: katki, iilke kiiltiiriine adapte olarak “grup icinden”
hissi vermesi, gelismis iilke standartlarinda sagladigi hizmet ile kalite vurgusu yaparak
olusabilecek yargilari kirma yoluna gidebilir. Ayrica yerli markalarla gesitli ortaklik

anlagmalar1 da yapilabilir.

Markalarin vermis oldugu mesajlardaki etnosentrik igeriklerin kullaniminin ne derece
etkili oldugunun da arastirillmasi literatiire yeni katkilar saglayacak niteliktedir.
Gelecekte, etnosentrizm ve kozmopolitlik kavramlarini daha iyi analiz etmek adina
farkli sektorlerde, farkli hedef kitleye yonelik arastirmalar veya farkli 6rneklemlerin
kiyaslanmas1 seklinde calismalar yapilabilir. Bu dogrultuda marka ve pazarlama
yoneticileri hedef kitlelerinin yas ve egitim diizeyi gibi demografik farkliliklarim
dikkate alarak tiiketici egilimlerini Ongorebilir ve o dogrultuda bir strateji
olusturabilirler. Tiiketici tutum ve davraniglarini etkileyen bu faktorlerin istatistiki
acidan Olciilmesinin yani sira, daha goriiniir olarak ortaya konmasi i¢in derinlemesine
analiz tekniklerinden yararlanilarak benzer bir ¢alisma yapilabilir. Boylece firmalar bu
konuda hedef iilkede yiiriitmeleri gereken marka stratejilerinin ne ydnde olmasi

gerektigine karar verebilirler.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

TUKETICI ETNOSENTRIZMi VE KOZMOPOLITLIGIN GSM OPERATORU MARKA
TERCIiHi UZERINDEKI ETKISi

Degerli katilimet;

Asagida cevaplamanizi istedigimiz anket Sakarya Universitesi Isletme Enstitiisii biinyesinde
yapilan “Tiiketici Etnosentrizmi ve Kozmopolitligin GSM Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi”
konulu Yiiksek Lisans Tezinde kullamlacaktir. ifadeleri okuduktan sonra katilim derecenizi en
iyl yansitan secenegi isaretlemeniz beklenmektedir. Cevaplardaki samimiyet, arastirmanin

kalitesini belirleyecektir. Katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Berna CALISKAN
Danigman: Dr.Ogr.Uyesi Semih OKUTAN

S1. Kullandigimiz GSM operator markasi1 (cep telefonu hatti) hangisidir? (Liitfen tek

secenek isaretleyiniz.)
Tiirk Telekom Vodafone Turkeell BimCell PttCell Diger:
S2. Bu operator markasim ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?
1 Yildan az 1-3 Y1l 4-6 Y1l 7-9 Y1l 10 Y1l ve tizeri
S3. Bu operator markasina ayhk ka¢ TL ddiiyorsunuz?

50 TL ve alt1

51 TL-100TL
101 TL-150 TL
151 TL ve tizeri

S4. Simdiye kadar ka¢ defa GSM operatorii degistirdiniz?

Hig degistirmedim
1
2
3
4

5 ve lizerl

S5. Kullandigimiz GSM operatéor markasim tercih etmenizdeki oncelikli sebeplerden 3
tanesini seciniz.
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Reklamlarin ilgi ¢ekici ve gilizel olmasi

Tarife fiyatlarinin ucuz olmasi
Toplumsal sorunlara duyarli olmasi
Teknolojik liderlik gostermesi
GSM operatoriiniin ¢ekim giicii
Yerli marka olmas1

Internet altyapismin hizli olmasi
Diger (Liitfen Belirtiniz): ............

S6. Asagida yer alan ifadeleri kullandigimiz GSM operatoriinii diisiinerek (S1'de sectiginize

gore) diisiinerek, katihm durumunuza gore isaretleyiniz.

(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Ne Katiltyorum Ne de |1 |2 |3 |4 |5
Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum)
S6.1- Kullandigim GSM operatorii, sektordeki en iyi markalardan biridir.

S6.2- Bu marka rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir.

S6.3- Bu marka miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan bir markadir.

S6.4- Bu markanin hizmet kalitesi yiiksektir.

S6.5- Bu markanin pazardaki yeri ¢ok saglamdir.

S6.6- Bu marka genellikle rakiplerinden daha ucuz olur.

S6.7- Markanin kendisini rakiplerinden ayiran bir kisiligi vardir.

S6.8- Diger markalardan 6nce bu markayi kullanmay1 diisiiniiriim.

S6.9- Diger markalarin hizmetleri, bu markanin hizmetleri kadar iyi olsa bile
yine de bu markayi tercih ederim.

S6.10- Diger markalar daha iyi teklifler sunsa bile yine de bu markay: tercih
ederim.

S6.11- Gelecekte, yine bu markayi tercih edecegim.

S7. Asagida yer alan ifadelere katilm durumunuza gore siklarindan birini isaretleyiniz.

(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Ne Katilyorum Ne de
Katilmiyorum, 4- Katiliyyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) 112]13]4]|5
S7.1- Marka tercihlerimde, genellikle, toplamda en iyi kaliteyi yakalayacak
sekilde satin almaya ¢aligirim.

S7.2-En iyi kalitedeki iirlinleri segmek igin 6zel bir ¢aba sarf ederim.

S7.3- Bir iiriin satin alacaksam en iyisini almaya ¢aligirim.

S7.4- Cok kaliteli bir iiriine sahip olmak benim igin ¢ok dnemlidir.

S7.5- Satin aldigim ftiriinlerde beklentilerim ¢ok ytiksektir.
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S7.6- Miimkiin oldugunca indirimli fiyatlar iizerinden aligveris yaparim.

S7.7- Genellikle diisiik fiyath iriinler tercihim olur.

S7.8- Odedigim paranin karsiligim verecek iiriinleri bulmak icin dikkatlice
aragtiririm.

S8. Asagida yer alan ifadelere katihm durumunuza gore siklarindan birini isaretleyiniz.

(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Ne Katilyyorum Ne de |1 |2 |3 | 4
Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilyyorum)

S8.1- Tiirk halki ithal irtinler yerine her zaman Tiirk yapimu tiriinler satin
almalidir.

S8.2- Sadece Tiirkiye'de iiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir.

S8.3- Yerli marka tiriinler satin alinmali, Tiirkiye'nin iretmeye devam etmesi
saglanmalidir.

S8.4- Yerli marka iriinler her zaman once gelir.

58.5- Yabanci menseli iiriinleri satin almak Tiirkliige yakismaz.

S8.6- Yabanci menseli {rtinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu
Tiirkiye'de igsizlige neden olur.

S8.7- Gergek bir Tiirk, her zaman yerli marka iiriinler satin almalidir.

S8.8- Diger iilkelerin bizim iizerimizden zengin olmasina miisaade etmek
yerine yerli marka triinler satin alinmalidir.

S8.9- Her zaman Tiirk {iriinlerini satin almak en iyidir.

S8.10- Ihtiya¢ olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret cok az
olmalidir.

S8.11- Tiirkiye'nin ticaret hacmini olumsuz etkiledigi i¢in Tiirk halki yabanci
triinleri satin almamalidir.

S8.12- ithalatin her tiiriine stmirlamalar getirilmelidir.

S8.13- Uzun donemde benim i¢in maliyetli olsa da, Tirk markalarini
desteklemeyi tercih ederim.

S8.14- Yabancilarmn, iriinlerin bizim pazarlarimiza siirmelerine izin
verilmemelidir.

S8.15- Tiirkiye pazarina giriglerinin azalmasi i¢in yabanci iriinler yiiksek
oranda vergilendirilmelidir.

S8.16- Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz iriinleri yabanci tilkelerden
satin almalryiz.

S8.17- Diger iilkelerde iiretilen tirtinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, kendi Tiirk
ig¢ilerinin igsiz kalmasindan sorumludurlar.
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S9. Asagida yer alan ifadelere katilim durumunuza gore siklarindan birini isaretleyiniz.

(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Ne Katiltyorum Ne de |1 |2 |3 | 4
Katilmiyorum, 4- Katilyyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum)

S9.1- Diger iilkelerde yasayan insanlar hakkinda daha fazla bilgi edinmek
hosuma gider.

S9.2- Tirkiye diginda yasayan yabanci insanlarin yasam tarzlarini 6grenmeyi
severim.

S9.3- Onlarin goriis ve diisiincelerini 6grenmek icin diger tilkelerden insanlarla
birlikte olmaktan zevk alirim.

S9.4- Onlardan neler 6grenebilecegimi gérmek icin diger iilkelerden insanlari
gozlemlemek hosuma gider.

S9.5- Diger kiiltiirlerden insanlar1 tanimay1 ufuk agici bulurum.

S9.6- Yabanci kiiltiirlerdeki yemekleri denemekten hoslanirim.

S9.7- Seyahat ederken kendimi ziyaret ettigim insanlarin kiiltiiriine kaptirmay1
severim.

S9.8- Bagka kiiltiirlerden insanlarla temas kurmak bana ¢ok fayda saglar.

S9.9-Yeni seyler deneme konusunda oldukc¢a a¢igimdir.

S10- CINSIYETINiZ?
Kadin Erkek
S11- YASINIZ?

18 ve Alt1
19-29
30-40
41-51
52-62
63 ve Ustii

S12- Egitim Durumunuz? (En son mezun oldugunuz okul)
fkogretim
Lise
On Lisans

Lisans
Lisanstustu

S.13- MESLEGINiZ?

Memur
Emekli
Ev Hanimi
Serbest Meslek
Ogrenci
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Ozel Sektér Calisani
Calismryor

S14. Medeni Haliniz?
Bekar
Evli
S.15- Aylik ortalama aile geliriniz?

3.000 TL ve alt1
3.001 TL-6.000 TL
6.001 -9.000 TL
9.001-12.000 TL
12.001 TL ve Uzeri

KATKILARINIZDAN DOLAY| TESEKKUR EDERIZ.
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