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OZET

KURESEL MARKAYA YONELIK TUTUMUN MUSTERI KATILIMI, MUSTERI
TATMINI VE TEKRAR SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI ETKISI

YUSUF USAL
Yiiksek Lisans, Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Ana Bilim Dah
Damsman: Dog Dr. Sezen BOZYIiGiT
Kasim 2022, 146 sayfa

Kiiresellesme ile birlikte markalar yeni pazarlarda faaliyet gosterip kiiresel marka
haline gelmistir. Baz1 tiiketiciler kiiltiirel kimlik ve etnosentrik egilim gibi nedenlerden
dolay1 kiiresel markalara karsi olumsuz tutum sergilemektedir. Bu olumsuz tutumlar
tiketicilerin markayla 6zdeslesmesine yani miisteri katilimina ya da miisteri tatminine de
etki etmektedir. Markadan tatmin saglamayan ya da o markay1 hayatlarinda dnemli yerde
konumlandirmayan tiiketicilerin de o markay tekrar satin alma olasiliklar1 azalmaktadir.
Hem kiiresel markalara kars1 tutum, hem de miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyetinde
cinsiyetin de 6nemli bir faktér oldugu bilinmektedir. Bu nedenle aragtirmanin amaci
tilkketicilerin yerel ve kiiresel markalara yonelik tercihlerinde kiiltiirel kimlik ve
etnosentrizmin miisteri katilimi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki
etkisini cinsiyet baglaminda incelemektir. Arastirmanin 6rneklemini Tiirkiye’de yasayan ve
kahve zinciri magazalarina giderek kahve tiikketimi yapan 18 yas ve tizeri 388 tiiketici
olusturmaktadir. Arastirmada veriler online anket yontemiyle toplanmis ve yapisal esitlik
modeli kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirma sonuglarina gére kadin tiiketicilerde kiiltiirel
kimlik etnosentrizmi, etnosentrizm miisteri katilimini, kiiltiirel kimlik ve miisteri katilimi
miisteri tatminini, miisteri katilimi ve miisteri tatmini tekrar satin alma niyetini olumlu,
etnosentrizm miisteri tatminini ise olumsuz olarak etkilemektedir. Erkek tiiketicilerde ise
kiltiirel kimlik etnosentrizmi, etnosentrizm miisteri katilimini, miisteri katilimi miisteri
tatminini, miisteri katilim1 ve miisteri tatmini ise tekrar satin alma niyetini olumlu olarak
yordamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrizm, kiiltiirel kimlik, miisteri tatmini, misteri katilimi, tekrar

satin alma



ABSTRACT

THE EFFECT OF GLOBAL BRAND ATTITUDE ON CUSTOMER
PARTICIPATION, CUSTOMER SATISFACTION AND REPURCHASE
INTENTION

YUSUF USAL
Master Thesis, Department of International Trade and Logistics
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Sezen BOZYIGIiT
November 2022, 146 pages

With globalization, brands have become global brands by operating in new markets.
Some consumers have negative attitudes towards global brands due to reasons such as
cultural identity and ethnocentric tendency. These negative attitudes also affect consumers'
identification with the brand, that is, customer participation or customer satisfaction.
Consumers who are not satisfied with the brand or who do not position that brand in an
important place in their lives are less likely to repurchase that brand. It is known that gender
is an important factor in both attitude towards global brands, customer satisfaction and
repurchase intention. For this reason, the aim of the research is to examine the effects of
cultural identity and ethnocentrism on customer engagement, customer satisfaction and
repurchase intention in the context of gender in consumers' preferences for local and global
brands. The sample of the research consists of 388 consumers aged 18 and over who live in
Turkey and consume coffee by going to coffee chain stores. In the research, data were
collected by online survey method and analyzed using structural equation model. According
to the results of the research, cultural identity ethnocentrism, ethnocentrism customer
participation, cultural identity and customer participation affect customer satisfaction,
customer participation and customer satisfaction affect repurchase intention positively, and
ethnocentrism affects customer satisfaction negatively. In male consumers, on the other
hand, cultural identity predicts ethnocentrism, ethnocentrism predicts customer engagement,
customer engagement positively predicts customer satisfaction, and customer engagement
and customer satisfaction positively predict repurchase intention.

Keywords: Ethnocentrism, cultural identity, customer satisfaction, customer participation,

repeat buying
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Ek 1. Anket Formu

EKLER LiSTESI



GIRIS
Marka, insanlarin eskiden esyalara ve hayvanlara isaretler, semboller koyarak onlarin
kendilerine ait oldugunu gdstermek icin yaptiklar1 bir ayristirma bicimidir. ilk zamanlarda
bu amagla kullanilan markanin zaman gegtikge Onemi artmistir. Marka, isletmelerin
tirtinlerinin farklilastirilmasinda kullanilan en 6nemli araglardan biri haline gelmistir. Marka

ayni zamanda miisterilere ayricaliklar saglamaktadir (Erdogan,2014:9). Ciinkii marka sadece

tiriinden ibaret degildir, sembolik anlamlar da tagimaktadir.

Giinlimiizde markalar hem isletmeler hem de tiiketiciler acisindan son derece
onemlidir. Tiiketiciler agisindan markanin 6nemi, {iriiniin kolayca taninabilmesi, sagladigi
fayda, imaj, deger, giivenilir olma, kalite gibi 6zelliklerle tiiketicilerde yaratmis oldugu
algidan kaynaklanmaktadir (Biskin,2014:413). Eger marka giivenilir ise satin alma siireci
kolaylagsmaktadir. Bu giivenilirlik, tiriinle ilgili riskleri de en aza indirgemeye yardimci
olmaktadir. Markalar tiiketiciler agisindan oldugu kadar isletmeler i¢in de 6nemlidir. Bu
durumun bilincinde olan isletmelerin sayis1 gitgide artmaktadir (Kurtbas,2016:86).
Rekabetin giderek ¢ogalmasi isletmelerin ayakta kalmasi icin farkli stratejilerin
olusturulmasint da beraberinde getirmistir. Kiiresellesme ile beraber rekabet boyut

degistirmis, baz1 markalar kiiresel marka haline doniigmiistiir.

Kiiresel markalar, degisik tilke ve kiiltiirden tiiketicilerle iligkiler kurabilen, birgok
iilkede satiglar gerceklestirebilen, bulundugu sinirlar1 asan markalardir. Artan rekabet
ortaminda pazarlamacilarin miisterilerin marka se¢imlerini nelerin etkiledigini bilmeleri
gerekmektedir. Ayrica pazarlamacilarin girilmek istenen pazari iyice arastirmasi onem
tasimaktadir. Her toplumun kiiltiirii, dini, dili ve degerleri farkli olabilmektedir. O yiizden
girilmek istenen pazarlar1 ve bu pazarlardaki miisteri tutumlarini iyi analiz etmek sarttir

(Cengel,2008:65).

Kiiresellesmenin de etkisiyle marka ve miisteri arasindaki bag farkli boyutlara
tasinmistir (Kogum,2017:26). Bazi miisteriler artitk markalara kars1 aidiyet duygusu
hissetmeye baslamistir (Ina¢ ve Yacan,2018:318). Miisteriler kendilerine yakistirdiklart
markay1 kimliklerinin bir parcasi olarak gérmekte hatta onlarla kisisel bag kurmaktadirlar.
Marka hakkinda yeterli bilgi ve birikime sahip olan miisteriler bahse konu marka ile ilgili
tutum ve ¢agrisimlarda bulunabilmektedir. Markanin bilinir, yerel veya kiiresel olmasi gibi
durumlar tutum ve cagrisimlan etkilemektedir. Bazen bu tutumlar tiiketicilerin kiiltiirel

kimlik ya da etnosentrizm egiliminden kaynaklanmaktadir. Etnosentrik egilimli miisteriler



bulunduklar1 toplumun kiiltiiriinden etkilenmektedir. Kendilerini ait hissettikleri kiiltiiriin
kimligini tagiyan tiiketiciler kiiresel markalara yonelik olumsuz tutumlar olusturabilmektedir

(Karatas ve Altunisik,2016:151).

Miisterilerin markalara kars1 gelistirdikleri olumsuz tutumlar bazen onlarin
markayla yasamis olduklari deneyimden de kaynaklanabilmektedir. Yasanilan deneyimler
sonucu markaya karsi olumlu ya da olumsuz tutum olusabilmektedir. Miisterinin yasadigi
olumlu deneyim, olumlu tutuma neden olmakta, bu da markaya olan memnuniyeti ve tatmini
ortaya ¢ikarmaktadir. Hatta bazi durumlarda misteriler kullandiklar1 marka ile 6zdesim
kurmakta, o markay1 hayatlarinda 6nemli bir yere yerlestirmektedir. Miisterilerin tatmin
olduklar1 ya da miisteri katilimi gdosterdikleri markalar1 tekrar satin alma oranlar1 da

artmaktadir (Yonet vd.,2016:298).

Tiiketicilerin bazi {riinlere karsi 6zel bir ilgisi olabilmektedir. Bu 6zel ilgi de
markaya kars1 bagimlilikla sonuglanabilmektedir. Bu {iriinlerden birisi de kahvedir. Kahve,
giiniimiizde cokca tiiketilen icecek tlirlerinden biridir. Etiyopya’da kesfedilen kahve
Yemen’den Osmanli Imparatorlugu’na ulasarak yayilmistir (Kaya ve Toker,2019:147).
Zaman igerisinde birgok toplumla tanisan kahve, her toplumun vazgecilmez bir igecegi
haline gelmis olup diinya ticaretinde 6nemli bir yer edinmistir. Gelisen teknoloji ve degisen
tilketim kiiltiirii sayesinde kahvede cesitlilik olusmustur. Kiiresellesme sayesinde yerel ve
kiiresel kahve zincir magazalar ortaya ¢ikmistir. Degisen tliketici aligkanliklar1 ve sosyal
yasam tarzlarinin batililasmasi kahve zincir magazalarinin artmasini saglamistir. Bu sayede

kahve sektorii bilylimeye devam etmistir.

Kahve sektoriintin gittikge biiylimesi bu alana karsi arastirmacilarin ilgisinin de
cogalmasina neden olmustur. Bu sektdrde hem yerel hem de kiiresel markalarin bulunmasi
aragtirmalarin kiiresel tutum boyutunda ele alinmasini saglamistir. Kiiresel markaya yonelik
tutumlar cesitli boyutlar altinda incelenmistir. Alanyazin incelendiginde kiiltiirel kimlik ve
tiikketici etnosentrizmi ile ilgili ¢esitli calismalarin (Akdemir,2004; Akin vd.,2009; Altintas
ve Tokol,2007; Ar1 ve Madran,2011; Balabanis vd.,2001; Eroglu ve Bayraktar,2008; Han ve
Guo,2018; He ve Wang,2014; Ozsomer,2012; Séylemez ve Sahin,2021; Strizhakova ve
Coulter,2015) oldugu goriilmiistiir. Tutumlarin miisteride tatmin ve katilim saglayip bunun
tekrar satin almaya yansimasi da 6nemli oldugu i¢in bu kavramlarla veya bunlarin birbiriyle
iligkisiyle 1ilgili olarak yapilan cesitli ¢aligmalarla da (Baldus vd.,2015; Brodie,2011;
Dwivedi,2015; Gambetti vd.,2012; Greve,2014; Janda ve Ybarra,2005; Kara,2015; Maroco



ve Maroco,2013; Nomnga ve Mhlanga,2015; Oliver,1980; Phuong ve Trang,2018; Wiranto
ve Husin;2016) karsilagilmistir. Ancak tiim bu degiskenlerin birbiriyle iliskisini inceleyen
bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Ek olarak alanyazindaki baz1 ¢alismalarda (Bozyigit ve
Akkan,2011; Chung vd.,2015; Jain vd.,2020; Karatepe,2011; Luo vd.,2015) bu degiskenler
ile cinsiyet arasindaki iliskiye odaklanildigir goriilmiistiir. Bu nedenle arastirmanin amaci
tiketicilerin yerel ve kiiresel markalara yonelik tercihlerinde kiiltiirel kimlik ve
etnosentrizmin miisteri katilimi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki

etkisini cinsiyet baglaminda incelemektir.

Arastirma sonug ve oneriler hari¢ bes boliimden olusmaktadir. Aragtirmanin birinci
boliimiinde marka ile ilgili bilgiler sunulmustur. Marka kavramu, tarihsel gelisimi, 6nemi,
ozellikleri, unsurlari, ¢esitleri ve marka ile ilgili diger kavramlar bagliklar halinde
anlatilmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde kiiresellesme ve kiiresel marka kavrami ele
almmugtir. Kiiresellesmenin tarihsel siireci, etkileri, kiiresellesmeyi yavaslatan ve
hizlandiran unsurlar anlatilmistir. Kiiresel marka kavrami, kavramin 6zellikleri, kiiresel
marka olmanin avantajlar1 ve dezavantajlari, yonetimi, kiiresellesmeyi etkileyen faktorlerin
neler oldugu, kiiresel markaya yonelik tutumlar, kiiltiirel kimlik, tiiketici etnosentrizmi,
kiiresel baglant1 gibi konular hakkinda genel bilgiler verilmistir. Arastirmanin {igiincii
boliimiinde kahve sektorii irdelenmistir. Kahve sektorii tiikketim iliskisi, kahve sektoriiniin
diinyada ve Tiirkiye’deki durumu hakkinda agiklamalar yapilmistir. Arastirmanin dordiincii
boliimii olan yontem kisminda aragtirmanin amaci ve 6nemi, veri toplama yontemi, evreni
ve orneklemi, veri analizi, gegerlilik ve glivenilirlik bilgileri bulunmaktadir. Arastirmanin

besinci boliimiinde bulgular, son boliimiinde ise sonug ve dneriler yer almaktadir.



BIRINCIi BOLUM
MARKA KAVRAMI

Bu boliimde marka kavrami, kavramin tarihgesi, gelisimi, Onemi, Ozellikleri,
unsurlari, ¢esitleri ve marka ile ilgili diger kavramlar genel olarak agiklanmistir. Marka ile

ilgili yapilan ¢aligmalar hakkinda da bilgi verilmistir.
1.1. Marka Kavraminin Tanim

Marka, sadece marka sahibini veya markali iirlinii ayirt etmek i¢in liriiniin iizerindeki
sembol veya isim olarak degil, bir kimligi ve toplumsal dnemi olan kisinin anlam ve itibar
gibi Ozelliklerinin bir biitiinli olarak goriilmektedir. Markalagsma, David ve Amanda’nin
(2005:242) calismasina gore “Uriinleri farklilastirma amaciyla hem tiiketici hem de marka
sahibi icin ekonomik deger insa etme stratejisidir”. Miisterilerin satin alma kararim
vermeden Once, iirlinleri arastirmak i¢in markanin ge¢misi hakkindaki bilgileri 6grenmeleri

gerekmektedir (Riezebos,1994:7).

Broderick ve Pickton (2005:243) Amerikan i¢ savasindan sonra Amerikan ulusal
reklam medyasinin biiyiimesi ile markalasmanin gerceklestigini ifade etmistir. Yunanlilar
ve Romalilar da markanin olusumunda dikkate deger bir etkiye sahip olmustur
(Huang,2017:3). Markada sadece taninma veya farklilik yaratma degil digerlerine gére daha
miikemmel olmak da 6nemlidir (Karakaya,2020:51). Tablo 1°’de markanin bazi tanimlari

verilmistir.



Tablo 1.1. Marka Kavraminin Tanimi

Yazar Tanim

Aaker (1991) Bir veya bir grup saticinin mal ve hizmetlerini
tanimlayan ve bu mal veya hizmetlerin diger
saticilardan ayirt edilmesini amaglayan bir isim
ve/veya sembol (paket tasarimi, ticari marka,

logo gibi).

Dibb vd.,(1994) Bir saticnin mallarim1  diger  saticilarin
mallarindan ayiran bir isim, terim, tasarim,

sembol veya diger herhangi bir 6zellik.

Gardner ve Levy (1995) Hem islevsel hem de psikolojik faydalari

harmanlayan bir dizi igsel ve digsal teklif.

Wilson vd.,(1995) Miisterilere belirli faydalar vaat eden iiriinlerin

tanimlamasini saglayan bir unsur.

Kaynak: David ve Amanda,2015:243.

Yukarida farkli yazarlar tarafindan yapilan markanin taniminda en ¢ok tekrarlanan
unsur, ayirt edici 6zelliginin olmasidir. Yazarlar markanin ayirt edici yoniiniin semboller,
isaretler, terimlerle saglandigi ve faydasal yoniinlin oldugunu da dile getirmislerdir.
American Marketing Association'a (AMA,1960:1) gore marka, “bir saticinin veya satici
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamay1 ve bunlar1 farklilastirmay1 amaglayan bir isim,
terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu” olarak belirtilmektedir (Unur
ve Cetin,2017:64). Boylece miisteriler, igletmelerin iiriinlerini kendi markalarindan ayirt
edebilmektedir. Bu durum miisterilerin {iriin arama maliyetini ve se¢im riskini diigiirerek
tercih ettikleri markay1 se¢ip satin alma kararlarini kolaylastirmaktadir (Heiding vd.,2020:9).

Kapferer’e (2012:32) gore ise marka, “o iriin adi altinda bir {iriinlin yaratilmasini



yonlendiren vizyon”dur. Bu bakis acist bir markanin daha genis ve soyut bir tanimini

vermektedir.

1.2. Marka Kavraminin Tarihgesi ve Gelisimi

Knapp (2002:12) M.O. 3.000 yilindan beri marka kavramimm kullanildigini
belirtmistir. Boylece Eski Misir hanedanina ait tas, tencere ve tavalarda farkli semboller
goriilebilmekte ve bu sembollerin farkli gruplara ait {irlinleri gostermek i¢in kullanildig:
diistiniilmektedir. Perry ve Wisnom (2003:11) ise Misirlilarin yani sira eski Yunanlilar,
Romalilar ve Cinlilerin de sahiplik ve kaliteyi belirlemek i¢in tencere, tava ve diger nesneleri
miihiirlediklerini ve bdylece satin alinan iirlinlerden memnun kalma veya memnun kalmama
durumunda insanlarin {iriinii kimin iirettigini bildigini dile getirmistir. Ayrica Giiler (2010:5-
6) 15. ylizyilda ¢iftgilerin hayvanlari sahiplendiklerini belirtmek i¢in damgaladiklarini ve bu

damgalarin marka olarak degerlendirildigini vurgulamaktadir.

Bu tanimlamalar dogrultusunda alanyazindaki ¢esitli arastirmacilar markalar ile
sembollerin/igaretlerin birbiriyle iliskili oldugunu ve bu nedenle markanin insanlik tarihi gibi
eski bir tarihe sahip oldugunu savunmaktadir (Moore ve Reid,2008:420). Baz1 aragtirmacilar
(Shipley ve Howard,1993:64; Hutton,1997:435; Khan ve Mufti,2007:78; Rajaram ve
Shelly,2012:102) ise, modern markalarin 1870'lerde ambalajli tiriinlerle ortaya ¢iktigini ve
seri Uretime gectikten sonra popiiler hale geldigini ileri siirmektedirler. Bu baglamda
diinyada tescilli ilk marka bir sabun markasi olan “armut sabunu” olarak kabul edilmistir

(Giimiis ve Sarag,2013:6).

19. yiizyillda markalar1 korumak i¢in marka kanunlar ¢ikarilmistir. 1857 yilinda
Fransa'da, 1862 yilinda Ingiltere'de ve 1870 yilinda ABD'de marka kanunlari hazirlanmistir
(Chernatony,2000:28). ilk uluslararas1 marka diizenlemesi ise 1883 yilinda Paris Anlagmasi

ile Fransa'da yapilmistir (Tosun,2014:95).

19. ylizyilin sonlarinda iriinlerde marka admin kullanimi ve ¢agdas olarak
markalasma artmaya baslamis ve bu donemde ekonomik gelismelere bagli olarak pazarlama
ve tanitim faaliyetleri de dnem kazanmistir (Gokge,2007:8). Ayrica 19. yilizyildaki sanayi
devriminden sonra pazarlama ve reklam tekniklerindeki gelismelerle birlikte igletmelerin
marka kullanmas1 popiiler hale gelmistir (Goker,2014:8). Maxwell House (1873), Levi's
(1873), Budweiser (1876) ve Coca-Cola (1886) markalar1 19. yiizyilin sonlarinda



reklamlarda kullanilmaya baglanan ve giiniimiizde de varliklarii siirdiiren markalardir

(Oztiirk Can,2014:7).
1.3. Markanin Onemi

Markalagsmanin tiiketici ve isletmeye faydalar1 vardir. Hukuki ag¢idan markalar,
tirettikleri tirlinlin 6zelliklerine sahip olabilecegi gibi, kendi fikri miilkiyet haklarina ve
markanin unvanina da sahip olabilmektedir (Mucuk,2010:146). Markaya sahip olma haklart,
markaya giivenli bir sekilde yatirim yapilmasina ve diger markalar tarafindan alinmasi
korkusu olmadan isletmenin varliklarinin getirisine sahip olmasina izin vermektedir
(Mucuk,2010:146). Ayrica O0denen fiyat iizerinden elde edilen ekstra kar, markanin
tiketiciler iizerindeki etkisini ortaya ¢ikaran en net gostergelerden biridir; 6zellikle maddi

olmayan duran varliklarin %70'inin markalar tarafindan saglandigi bilinmektedir

(Keller,2013:35).

Isletme acisindan markalasma, tiiketici memnuniyeti, giiven ve bagliliga yol
acmaktadir. Fortune (1996:6), markalasma i¢in “Bildiginiz ve glivendiginiz bir markaniz
varsa, daha hizl1 ve daha kolay se¢im yapabilirsiniz” demistir. Clinkii markalasma tiiketici
memnuniyetinin saglanmasinda biiyiik rol oynamaktadir. Memnun bir tiiketici bir marka i¢in
biiyiik 6nem teskil etmektedir. Ciinkii tiiketici, duygusal olarak motive oldugunda daha
yiiksek bir fiyat 6demeye daha fazla isteklilik gostermektedir ve markalasmadan markasiz
iiriinlere gore duygusal ve fiziksel avantajlar elde etmektedir. Isletme agisindan markalasma
sahibine de fayda saglamaktadir, ¢iinkii markalagma rakiplere kars1 bir savunma araci olarak
kullanilmaktadir (S6nmez,2015:16). Isletme, markalasma sayesinde rekabet avantaji1 elde
etmektedir. Sadakat, markalasmanin bir diger 6nemli unsurudur. Ciinkii sadik misterileri
sayesinde isletmenin yeni rakiplerle rekabet etmesinin Onii acilmaktadir (David ve

Amanda,2005:8).

Tiiketiciler i¢in ¢ok dnemli bir yere sahip olan markalagmanin tiiketici i¢in iki temel
faydasi bulunmaktadir. Birincisi, tiikketicinin tiriinii satin alirken zamandan tasarruf etmesini
kolaylastirmasi, ikincisi ise tiiketicinin ihtiyag ve arzusunun yerine getirilmesini
saglamasidir (David ve Amanda,2005:8). Ek olarak markanin tiiketici i¢in tanimlayici rolii
bulunmaktadir (Islamoglu ve Firat,2011:10). Tiiketicinin {iriinii, menseini, {ireticisini
tanimasina yardimci olmakta ve belirli bir iireticiye veya distribiitére sorumluluk

verilmesine izin vermektedir. Markalarin tiiketici i¢in de anlami bulunmaktadir. Markalarla



ilgili deneyimler; tiiketicilerin {irlinleri, pazarlama faaliyetleri ve giinliik etkilesimleri, hangi
markalarin ihtiyaclar i¢in en iyi olup olmadigin1 bilmelerini saglamaktadir. En 6nemlisi de
markalar, tiiketicilerin secimlerini kolaylastirabilmektedir (Ceritoglu,2005:137). Se¢meyi
diisiinmek i¢in ve piyasada alternatif aramak i¢in harcadiklar1 zaman agisindan ihtiyaglari
icin en iyi Uirtinii arama maliyetlerinin diisliriilmesine yardimc1 olmaktadir. Ayrica markalar,
tiiketicilerin kendileri hakkinda varsayimda bulunmalarina da olanak saglamaktadir.
Tiiketici bir marka hakkinda iyi bir beklentiye sahip oldugunda, o markanin {iriinii hakkinda
fazla bilgi sahibi olmadan da satin alma yapabilmektedir (Akdeniz Ar,2004:8-9). Bu durum,
marka ile tiiketici arasindaki iliskiye baglidir. Yani, tiiketici markanin iiriin performansi
acisindan ihtiyaglarini karsilayacagi beklentisine sahiptir ve bu da tiiketicinin markaya kars1
giivenini ve sadakatini ortaya koydugu bir sozlesme olarak bilinmektedir. Tiiketici, bir
markanin kendisine tatmin edici avantajlar ve faydalar saglamaya devam edecegi bilgisine
sahip oldugu siirece markay1 satin almaya, markaya sadik kalmaya ve marka i¢in olumlu bir

bakis agis1 gelistirmeye devam etmektedir (Keller,2013:34-35)

Markalar hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢cin 6nemli bir rol oynasa da karar verme
siirecinde her zaman Onemli bir kriter olmadiginin ve yasal olarak piyasada mutlaka
bulunmadigimnin da belirtilmesi gereklidir (Ar,2007:10). Ornegin belirli iiriin kategorilerinde
alicilar genellikle lastik, yazi tahtast vb. gibi markalari secimlerinde kriter olarak
almamaktadir. Ayrica seker gibi dirlinlerin markalarmin giiglii veya zayif olarak

siniflandirilmadig bazi iiriin kategorileri de bulunmaktadir (Kapferer,2012:281).
1.4. Markanin Ozellikleri

Marka kavrami tarihsel siire¢ igerisinde ekonomik ve sosyal gelismelerden
etkilenerek bazi 6zellikler kazanmis ve birtakim degisikliklere ugramistir. Marka tirtinlerin
kaynagini gosterme, iirlinleri ayirt etme, reklam veya tanitim yapma, kaliteyi garanti etme
ozelliklerini icermektedir (Dirikkan,2003:12). Ek olarak marka, tanimindan da anlasilacag
gibi, bu irlnlerin {reticisi veya tedarikcisi ile bag kurma ve markaya ait iirlinleri

farklilastirmay1 da kapsamaktadir (Yasaman vd.,2004:39).

Tiiketiciler satin aldiklar1 {riinleri kimin drettigini ilgili marka aracilifiyla
anlayabilmekte ve bdylece satin alma kararlarint da buna gore verebilmektedir
(Colak,2016:48). Sunulan iirtinlerde ayn1 markalarin kullanilmasi, tiiketicilere bu iirtinlerin

kaynaginin ayni isletme oldugunu garanti etmekte ve tiiketicinin tercihlerini etkilemektedir



(Arkan,1997:55). Ancak referans verme 06zelligi, markanin kullanildig: tirlinlerin mensei
olan isletmenin adinin bildirilmesi veya marka araciligiyla muhatap tiiketiciler tarafindan
isletmenin taninmasimi saglamakla smirli olmamaktadir. Ciinkii markanin iiriinlerinin
kaynagini gosterme 6zelligi dnemini yitirmektedir (Dirikkan,2003:12). Sanayi ¢aginda seri
tiretimin ortaya ¢ikmasi, triinlerin tiiketildigi pazarlarin iilke sinirlarini agmasi, lisans
yoluyla iiretim yapilmasi, yaygin markalarin kullanilmasiyla marka referans islevini
kaybetmeye baglamistir (Erbil ve Uzun,2010:12). Bu nedenle tiiketiciler artik {iriin ile {iretici

arasinda markalar araciligiyla bir bag kuramamaktadir (Arkan,1997:55).

Markanin referans 6zelliginin dnemini yitirmesiyle birlikte ayirt etme 6zelligi onem
kazanmigtir. Bu baglamda marka olmanin hem hukuki hem de islevsel kosulu olan ve ayni
zamanda markanin taniminda yer alan bu konu, bir isletmenin {irettigi iirlinii diger isletmeler
tarafindan iiretilen tirlinlerden ayirt edebilme becerisini ifade etmektedir (Nasir,2003:214).
Bu nedenle gilinlimiizde bu o6zellik markanin ¢agdas ve en temel islevleri arasinda

gosterilmektedir (Colak,2016:48).

Ayrica bir marka, ayni isletme tarafindan {iretilen ancak farkl kalite, farkli 6zellikler
veya farkli hedef pazarlara sahip iiriinleri ayirt etme 6zelliginin yaninda, farkli isletmeler
tarafindan tiretilen mallar veya sunulan hizmetler i¢in ayrim 6zelligine de sahip olmaktadir
(Kurtulan,2018:71). Giinlimiizde isletmeler tiriinlerini farkli markalar altinda, 6zellikle farkli
kalite ve fiyat araliginda, farkl tiiketici gruplarina yonelik olarak liretmeyi tercih etmektedir.
Bu baglamda, markanin referans verme fonksiyonundan bagimsiz olarak iirlinlere yonelik

ayrim fonksiyonunun 6ne ¢iktig1 goriilmektedir (Caglar,2013:5).

Markanin diger onemli bir 6zelligi de reklamdir. Tiketiciler; marka araciligiyla
mallar1 tanimakta ve satin alma kararin1 vermektedir (Colak,2016:48). Bu nedenle
isletmeler, triinlerinin tliketiciye en etkin sekilde ulagmasi i¢in reklam ve tanitim
faaliyetlerini yiiritmekle kalmamakta, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerini de marka
tizerinden olusturmaktadir (Hollis,2011:101). Bu faaliyetler sonucunda tiiketiciler, artik
satin alacaklar1 iirinleri markalariyla ilgili olarak tercih etmeye baslamakta ve tiiketici
cevresi ile marka arasinda giiclii bir bag kurulmaktadir (Caglar,2013:5). Bu kapsamda
markanin reklam islevi kendini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bir markanin etkin bir reklam ve
tanitim islevi o markanin taninirlik diizeyini dogrudan etkilemektedir. Diger bir deyisle,
markanin tanmirlik diizeyi ne kadar yiiksekse, reklam etkisi de o kadar yiiksek olmaktadir

(Basc1,2009:20). Boylece o iirlin, markasini farklilastirarak kendini bir kalite sembolii ve



reklam aracina doniistiirerek tiiketicilerin ilgisini gekmekte ve isletmenin satiglarinin 6nemli
Olciide artmasini saglamaktadir (Colak,2016:48). Ayrica bu islev, baz1 markalardan {iriin
satin alan kisiler tarafindan yapilan reklami da icermektedir. Taninmis bir markay1 kullanan

kisi, bu markay1 kullanarak imajina katkida bulunmaktadir (Cakirer,2013:20).

Marka, diger Ozelliklerine ek olarak, tiiketicilere mal veya hizmetlerin kalitesi
hakkinda fikir vererek kullanilan mal veya hizmetlerle ilgili tiiketicinin beklentisini
belirlemektedir (Yasaman vd.,2004:40). Bu markanin kalite garantisi islevini vurgulamakta
ve alicinin giivendigi isletmeyi tanimasi ve marka ile malin kalitesine inanmasini
saglamaktadir (Tekinalp,2005:17). Bir markanin herhangi bir iirlinlinii kullanmaktan
memnun olan tiiketici, o marka altinda bagka bir iirlinii satin almak isteyebilmektedir. S6z
konusu markanin bir iste kaliteyi yakalamis olmasi tiiketicilere giiven vermektedir
(Clifton,2014:26). Bu durum; marka sahibine, marka adi altinda iiretilen mal veya
hizmetlerin kalitesini yasal olarak koruma yiikiimliiliigii getirmemektedir (Arkan,1997:56).
Bununla birlikte, marka sahibi tarafindan markali mal veya hizmetlerin kalite standardin
stirdlirmesinin 6nemli ekonomik sonuglar1 da mevcuttur ve hatta miisteri kayb1 nedeniyle
zarara ugrama da s6z konusu olabilmektedir. Bu nedenle iireticiler iirettikleri markali
tiriinlerin kalitesini, i¢erigini, boyutunu ve miktarin1 korumak ve gelistirmek zorundadir

(Yasaman vd.,2004:40).

Kotler ve Pfoertsch (2006:5), tiretici agisindan markalarin 6zelliklerinden su sekilde

bahsetmistir:

» Farklilastirma: Markalar, treticilerin trlinlerini diger {reticilerin mal ve
hizmetlerinden farklilastirmasina olanak tanimaktadir. Uretici isletmeler markalasma

yoluyla kaliteli tirlinlerini digerlerinden ayirabilmektedir (Tiirkay,2011:38).

« Siirdiiriilebilirlik: Uriinlerin gelecekte de varligm siirdiirebilmesi isletmeler
acisindan hayati bir oneme sahiptir. Pek ¢ok pazarda varligini siirdiiren isletmelerin,
markalarint siirekli giiglendirmeyi basarmis isletmeler oldugu soylenebilir (Cif¢i ve
Cop,2007:71).

« Marka Sadakati: Isletmeler, iiriinlerinde kaliteyi koruyabilirlerse miisteri

giivenilirligi saglanmis olur (Ayhan,2003:27).
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 Farklilagtirilmis Pazarlama: Markasiz igletmelere gore bir isletmenin pazarlama
faaliyetleri marka tizerinden ¢ok daha etkin bir sekilde yiiriitiilebilir. Markanin temsil ettigi
kalite ve imaj, etkili iletisim saglayarak pazarlama faaliyetlerinin hedef kitle tarafindan ¢ok

daha etkili algilanmasini saglamaktadir (Islamoglu,2013:66).

* Secim Uretme: Marka ne kadar giicliiyse, tiiketici o kadar az rakip markaya
gecmektedir. Dolayisiyla giiclii marka, isletmeler i¢in bir rekabet avantaji faktoriidiir (Hatch

ve Schultz,2012:42).

» Ayricalikli Fiyat: Markalarin, rakip trlnlerden farkli olarak {riinlerini
farklilagtirarak tiiketicilerin zihnindeki kalite ve imaj1 gliglendirmeleri durumunda, iirtinler

icin ayricalikli fiyatlar belirlenebilir (Ar,2003:29).

* Marka Imaji: Marka araciligryla, isletmelerin {iriinleri icin yaratti1 deger cok etkili
olabilir ve bu nedenle olumlu marka imaj1 tiim paydaslar1 cezbedebilir. Mal ve hizmetlerin
kalitesi ve tiliketicilerin bu irilinlere iliskin memnuniyet diizeyi, marka aracilifiyla

olusturulacak belirli bir imaj saglamaktadir (Ar,2007:10).

* Satis Artisi: Marka imaji ne kadar giiclilyse markanin satislar1 da o kadar

artmaktadir (Tosun,2014:15).
1.5. Markanin Unsurlan

Marka, bir isletmenin {iriinlerini diger iirlinlerden ayirt etmek, belirlemek, tanitmak
gibi 6zellikleri olan isim, renk, logo, amblem veya bunlarin birlesiminden olusmaktadir.
Ornegin, isletme markasini diger markalardan farkli kilmak igin isim, isaret, sembol, renk,
sekil, tipografi veya bunlarin bir kombinasyonunu kullanabilir (Abdullayev,2017:124).
Marka unsurunun en kafa karistirict kismi ise marka adi ve marka kimligini olusturmak ic¢in

kullanilan marka logosudur (Aktuglu,2008:136).

Marka ismi pazarda c¢ok Onemlidir c¢linkii miisterinin zihnini etkilemektedir
(Abdullayev,2017:124). Ayrica diinya ¢apinda farkli kiiltiirlerde anlamlar ve toplumlar
arasinda iyi somutlasmis bir isim olusturulmalidir. Markalasma siirecinde isim isletmeler
agisindan en 6nemli adimlardan birisidir. Isletmenin iiriine gore bir ismi tercih etmesi
oldukg¢a hassasiyet ve 6zen gerektiren bir durumdur. Bir tirliniin markast, iiriiniin miisterilere
sunulmasi, lirlintin farkli kisilik yaratabilmesi ve daha 6nemlisi tirlinlin tanitim araci olarak

kullanilmast anlamma gelmektedir (Kurtulan,2018:70). Marka ismi iirliniin miisterilerin
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gdziinde temsilini saglayacak ve pazar basarisini etkileyecektir. Ornegin, Apple diinyanin
her yerinde farkli toplumlar s6z konusu olsa bile ayn1 anlama sahiptir. Marka adinin kolay
hatirlanabilmesi ve telaffuzunun kolay olmasi kalicilign saglamaktadir. Ornek olarak
Amazon, Twitter, Eti, Raid markalarinin telaffuzu olduk¢a kolaydir (Ozgeldi ve
Ates,2019:448).

Renkler markayr gosterecek gorsel ifadelerin kullanilarak, anlatilmak istenen
mesajin anlamli hale getirilmesi ile markanin kimliginin belirlenmesine, mesajin daha iyi
algilanmasina yardim etmektedir. Renkler, {riinle ilgili tadin, lezzetin, psikolojik
ihtiyaglarin karsilanip karsilanmayacagi ve kalite gibi konularda mesajlar vermektedir

(Oz1i1,2019:33).

Gida sektoriinde yesil ve kirmizi renkler istah acicilik ve tazelik, deterjan sektoriinde
mavi ve beyaz renkler temizlik ve ferahlik, cep telefonu ve otomobil sektoriinde gri ve
benzeri tonlar ustiinliik duygusu yaratarak tiiketiciler iizerinde ¢esitli hislerin olusmasini
saglamaktadir. Diger yandan pastel tonlar ve nétr renkler sofistike ve zengin tiiketiciler igin
tercih edilmektedir, 6rnek olarak Hilton’un logosundaki renk lacivert olup karizmatik bir

imaj yaratilarak biiyiik kurulus oldugunun yansitilmasidir (Ceken vd.,2018:126).

Renkler kullanilirken dikkat edilmesi gereken nokta her kiiltiirde renklerin farkli
anlamlar1 icermesidir. Genellikle matem rengi siyah olarak bilinirken, Japon kiiltiiriinde
matem rengi beyazdir. Uluslararas1 pazara agilirken buna dikkat edilmelidir. Ulusal ve
uluslararas1 anlamda basarili olmak isteyen markalar, renkler ve renklere karsilik gelen

anlamlari iyi analiz ederek buna gore hareket etmelidirler (Oz1ii,2019:33).

Marka logosu, sahiplik ve marka cagrisimlarinin niteliklerini farklilagtirmak i¢in
yiizyillar once kullamlmaya baslanmistir. Ornegin, iilkeler agisindan bakildiginda,
Tiirkiye'de “kurt” sembolii tarihsel agidan kutsal sayildig1 i¢in markalar logolarinda Tiirkler
icin kurt iceren semboller kullanmislardir. Sonug olarak, logo marka adiyla ilgisiz olabilir,
marka adi olarak resim, isim veya sembol kullamilabilir. Ornegin, Starbucks bir markadir

ancak logosu adindan ¢ok daha farklidir (Yoo ve Naveen,2001:8).

Logo, markanin miisteriyi temsil eden unsurlarindan biridir. Miisteriler marka
logosunu cesitli sekillerde secer, degerlendirir ve analiz ederler. 1k olarak, logo miisterilerin
kiiltiiriine gére olmalidir. ikincisi, logo karmasik olmamalidir aksi takdirde miisteriler satin

alma karar1 vermek i¢in markay1 kolayca tanimlayamazlar (Park vd.,2013:222). Arnold vd.
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(2015:90), marka logosunun marka estetiginin bir bileseni oldugunu, bu nedenle de marka

tutumu tizerinde etkisinin bulundugunu vurgulamastir.

Amblem resimlerle ve ¢izgilerle yapilan isaretlerdir. Amblem sozciik 6zelliginde
olmayan, soyut veya nesnel goriintiilerle veya harflerle olusturulan, isletmelere kimlik
kazandiran simgelerdir. Isletmelerin imajin1 ve pozisyonunu yansitmaktadir. Harfler ve
sembollerle amblem olusturulabilmektedir. Harflerin, daha cok isletme ile biitiinlesen

sembollerle kullanimi1 yaygindir (Abdullayev,2017:126).
1.6. Marka Cesitleri

Alanyazinda ticari marka, hizmet markasi, ortak marka ve garanti markasi olmak

lizere dort ana marka tiirii bulunmaktadir (Yiiksel ve Yiiksel,2005:2):

* Ticari markalar, liretilen iirlinleri rakip isletmelerin {iriinlerinden ayirt etmek icin

isletmeler tarafindan markalarin tescil ettirilmesinde kullanilmaktadir (Tosun,2014:24).

* Hizmet markasi, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir igletmenin hizmetlerini
rakiplerinin hizmetlerinden farklilastirmak i¢in tercih edilmektedir. Bu tiir markalarin amaci

tiiketicilerin maddi olmayan taleplerini karsilamaktir (Tosun,2014:24; Arkan,1997:45).

» Uretim, ticaret ya da hizmet isletmelerinden olusan bir grup isletmenin bir sdzlesme
kapsaminda bir araya gelerek olusturdugu marka tiiriine ortak marka denilmektedir. Ortak

marka, ¢cok markali stratejik ortakligi icermektedir (Yiiksel ve Yiiksel,2005:2).

 Garanti markasi, farkli igletmeler tarafindan bu isletmelerin tirtinlerinin kalitesini,
cografi kokenini, iiretim seklini veya diger ortak 6zelliklerini garanti eden bir markanin
miilkiyeti altinda kullanilan bir isarettir (Yasaman ve Yiiksel,2004:628). Garanti isareti,

riiniin iireticisi ile degil, tirlinlin 6zellikler1 ve kalitesi ile ilgilidir.
1.7. Marka ile ilgili Kavramlar

Alanyazinda marka ile ilgili ¢esitli kavramlarin oldugu gortilmektedir. Marka ile

ilgili kavramlardan bazilar1 asagida bagliklar halinde ele alinmastir.
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1.7.1. Marka Vatandashgi Davranisi

Marka vatandashigi davranisi, (Brand Citizenship Behavior, BCB), baslangicta
orglitsel vatandaslik davranisindan (Organizational Citizenship Behavior, OCB)
tiiretilmistir. Ancak bu iki kavram birbirinden farklidir. Orgiitsel vatandaslik davranisi,
calisanlarin isle ilgili performansini vurgulayan orgiit ici bir kavramdir. Calisanlarin igletme
politikalarma ve kurallarina uyum gibi kurulus icindeki cabalarini vurgulamaktadir
(Adileh,2019:37). Bunun aksine, marka vatandashigi davranisi, ¢alisanlar ve diger paydaslar
arasindaki iliskiyi iceren, harici olarak hedeflenen davramislar1 kastetmektedir
(Atalay,2019:30). Burmann vd., (2009:266)'a gore, marka vatandasligi davranisi yedi
boyuttan olusmaktadir:

(1) Yardim etme istegi; calisanlarin olumlu davranislarina ve paydaslara empati

gostermesine isaret etmektedir.

(2) Marka bilinirligi ve dikkate alma; ¢alisanlarin marka kurallarini ve yonergelerini

belirlemeye hazir olduklarini agiklamaktadir.

(3) Marka coskusu; ¢alisanlarin temel gorevlerinin 6tesindeki ekstra adimlarini ifade

etmektedir.

(4) Sportmenlik; calisanlarin gorevlerini yerine getirirken kendilerini rahat

hissetmeleri gibi psikolojik durumlarini tanimlamaktadir.

(5) Marka onay1; ¢alisanlarin ekstra gorevleri yerine getirirken veya resmi ¢aligma

stirelerinin disindayken destek davranislarini kapsamaktadir.

(6) Kendini gelistirme; calisanlarin bilgiye ulasmak ve marka farkindaligini

yaratmak i¢in gerekli becerilerini gelistirmek gibi goniilli davraniglarini icermektedir.

(7) llerleme; yenilikgi fikir ve davramslar yoluyla marka kimligini gelistirmek igin

calisanlarin da yeni fikirler tiretmelerini temsil etmektedir.

Daha 6nce yapilan bir¢ok calismada (Burmann ve Zeplin,2005:279; Punjaisri ve
Wilson,2007:57; Punjaisri vd.,2008:407; Burmann vd.,2009:267; Shaari vd.,2012:25;
Tang,2012:885; King ve Grace,2012:469; Porriceli vd.,2014:745) yiiksek diizeyde marka

vatandaslig1 davranigina sahip calisanlarin, orgiitsel hedeflere ulagsmak i¢cin azami ¢abay1
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gostermeye istekli olduklart ileri siiriilmektedir. Markaya bagl ¢alisanlar, paydaslarla etkin
iletisim kurarak markaya karsi olumlu tutumlar sergileyecektir. Ayrica yiiksek diizeyde
yardime1 davraniglarda bulunacaklar, marka degerine ve marka kimligine uyum
gostereceklerdir (Diiger ve Taskin,2017:84). Bu tiir davraniglara sahip olanlar, markaya
sadik, islerinden olduk¢ca memnun ve paydaslariyla olan davraniglarinin olduk¢a farkinda
olan ¢alisanlardir (Punjaisri ve Wilson,2011:60). Bu 6zelliklere sahip olmayan ¢alisanlar ise
miisterilere olan marka vaadini yerine getiremeyebilir (Shaari vd.,2012:23). Bir¢ok calisma,
marka bagliliginin marka vatandashigi davranisi ve miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu

bir etkisinin oldugunu gdstermektedir (Piehler vd.,2016:50).

Morhart vd., (2009:122), marka vatandashigi davranisini ¢alisanlarin kendilerine
verilen roliin Otesinde kurumsal markaya deger katan ekstra eylemler olarak ifade
etmislerdir. Ayrica marka vatandaslhigi davranisi “marka kimligini gelistiren bazi genel
calisan davraniglarini tanimlayan toplu bir yap1” olarak tanimlanmaktadir (Piehler
vd.,2016:157). Dolayisiyla, marka vatandasligi davranisi, her bir calisanin, markanin
kimligini giiclendiren, resmi olarak tanimlanmis rol beklentisi sisteminin disinda belirli
genel (marka ve sektérden bagimsiz) davranigsal Ozellikleri goniillii olarak sergileme

istekliligini ifade etmektedir (Burmann vd.,2009:267).
1.7.2. Marka Tutumu

Tutum, insanlarin olay, ortam veya nesnelere kars1 verdikleri olumlu ya da olumsuz
tepkileri ve etrafindaki hadise, kisi ve nesnelere karsi olusan hissiyat ve fikirleri
kapsamaktadir. Tutum, tiiketici davranisinin markaya olan sadakati ya da markayi
degistirme durumu olan sosyal ve kisisel etkilerin bir sonucu olarak da tanimlanabilmektedir
(Copuroglu,2019:27). Bireyin i¢ diinyasinda olusan inanglar ve deger yargilarina dayanarak
ortaya ¢ikan davranis ve diistinceler tutumun bir gostergesidir. Tutumlar, ani gelisen degerler
olmayip olduk¢a degismeyen boyuttaki inanglar ve degerlendirmelerin tamami olup
sosyallesme ve deneyimler vasitasiyla kazanilabilen inanglar biitiintidiir (Ersoy ve

Bacaks1z,2017:122).

Marka tutumu, tiiketicinin markay1 begenip begenmedigini ortaya koyan bir davranis
bi¢imidir. Marka hakkinda bireyin takindig1 tavir, olumlu, olumsuz fikirler, duygular bireyin
markaya kars1 tutumunu gostermektedir. Bireyin markaya olan tutumunu, iiriinii kullanan

kisiler, reklamlar, isletmenin imaj1 gibi birgok konu etkilemekte olup bunlar markaya karsi
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tutumlart degistirebilmektedir. Bu ylizden pazarlama uygulamacilar1 bu konuya agirlik
vererek miisterilerin markaya bakis acist ve tutumlarini takip etmektedir (Cenkseven ve
Akbas,2016:44). Tiiketiciler agisindan marka tutumu ve satin alma davranisi arasinda yakin
bir baglant1 vardir. Satin alma karar1 verilip eyleme dokiildiiglinde tiiketicilerin satin alma
eylemi markaya olan tutumlar1 ile bi¢imlenmektedir. Tutumlarda ortaya ¢ikabilecek

degisimler satin alma kararini1 da etkilemektedir.

Marka tutumu, tiiketicilerin bir marka ile ilgili iyi ya da koti genel
degerlendirmesidir. Tiiketiciler, aradiklar1 ihtiyaci/islevi saglamak i¢in markalara karsi
tutumlar olustururlar. Bu nedenle belirli bir markayi, bir ihtiyaci karsilamak (faydaci islev),
kisiligi ifade etmek (deger ifade islevi), algilanan bir zayiflig1 kapatmak (ego-savunma
islevi) veya karar vermeyi basitlestirmek i¢in tercih edebilir ve begenebilirler

(Deniz,2011:157). Bu tutumlar ii¢ bilesenden olusmaktadir (Diindar,2019:26):

* Bilissel bilesen: Tiketicinin bir marka hakkindaki inanglari, bireyin yasama karsi
tatmin durumudur. Bireyin egitim, is, evlilik, saglik gibi yasamin ¢esitli alanlarindan aldigi
tatmin seviyesi bilissel bilesen olarak tanimlanabilmektedir. Yasam tatmini duygu
durumunun degerlendirilmesinin yani sira biligsel yargilari igerisinde barindirarak duygusal
bileseni tamamlamaktadir. Biligsel bilesen marka tutumu acisindan degerlendirildiginde
bireyin markaya dair fikirlerini ve inanislarin1 kapsadig1 goriilmektedir (Unsal,2019:47).
Tiiketici agisindan biligsel bilesen, tiiketicinin marka ozellikleri, iiriin ve magazanin
tilkketiciye sundugu hizmetler hakkindaki inanglarin biitiiniidiir. Marka ve iiriin hakkinda
inanglarin degismesi, tiiketicinin satin alma davranislart ve degerlendirme siireclerinde
degisiklige yol agmaktadir. Bilissel bilesen tiiketiciler arasinda bazi marka veya iirlin
hakkindaki bilinirligi ve farkindaligi igererek inang bileseni olarak da adlandirilabilmektedir.
Ornek olarak ‘A iiriiniiniin cok faydal1 oldugunu biliyorum’” ya da ‘B iiriiniiniin ok kaliteli

olduguna inantyorum’’ gibi ciimlelerle ifade edilebilir (Copuroglu,2019:28).

* Duygusal bilesen: Bir markaya yonelik duygular veya duygusal tepkilerdir.
Duygusal bilesen, durum ya da algilanan kavramla ilgili duygulardan meydana gelmekte ve
olumlu veya olumsuz duygularin bir araya geldigi bilesendir. Marka acisindan bakildiginda;
duygusal bilesen markaya dair duygusal tepkilerden olusarak kisinin deger yargilari ile iligki
icindedir (Y1ldi1z,2016:51). Biligsel bilesene kiyasla daha kolay yapida olan duygusal bilesen
kisinin degerleriyle ilgilidir. Duygusal bilesende markaya veya iiriine kars1 olumlu ya da

(X3

olumsuz duygular vardir. Ornek olarak ‘* Beyaz ¢ikolata berbat bir ¢ikolatadir’> veya
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Beyaz c¢ikolatayr ¢ok severim ’° seklindeki climleler {iriinlerle ilgili olusan
degerlendirmelerdir. Kisiler, yasadigi tecriibeler, psikolojik ve fiziksel sartlar, kendine has

kisilikleri ve referans gruplar sayesinde ayn1 duygular1 besleyebilirler (Incirliler,2014:51).

* Davramissal bilesen: Bir markaya belirli bir sekilde tepki verme egilimidir.
Davranigsal bilesen bireyi tutum hakkinda davranislar yapmaya yoneltmektedir. Davranigsal
bilesende sozler ve hareketler ile kisinin davranislart gézlemlenmektedir (Diindar,2019:27).
Ornegin sigaraya kars1 olumsuz tutumu olan birinin sigara almamasi ve kullanmamasi bir
tutumdur. Davranigsal bilesen bireyin duygu ve diisiincelerine gore hareket etme egilimini
barindiran bir bilesendir. Bireyler her zaman duygularina gore hareket etmemektedir. Genel
olarak bakildiginda bireylerin duygularina gore hareket etme yonelimi daima vardir. Bu
sebeple tutumlardan yola c¢ikilarak davramiglari onceden tahmin etmek miimkiindiir.
Davranigsal bilesen tiiketicinin satin alma niyetini gdstermektedir. Bu bilesen eyleme odakli
oldugu icin tiiketicinin markayr satin almasin1 veya nasil bir tutum sergileyecegini

belirlemeye ¢alismaktadir (Cetin,2020:66).
1.7.3. Marka Kimligi ve Kisiligi

Markalar, somut olmayan nitelikler araciligiyla tiiketicilere somut mal veya
hizmetler sunmaktadir. Markanin bir farklilasma araci olmasi nedeniyle diger iiriinlerden
ayrilabilmesi i¢in markalarin dogada bulunan insan veya diger canli organizma gibi bazi
niteliklere, 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Aaker,1995:209). Marka i¢in semboller,
Sloganlar, isimler yaratmak, tiiketicinin kendini ifade etmesinin bir yoludur
(Bozkurt,2020:116). Marka olusturma stireci, marka kimligi olarak adlandirilan markanin,
tiiketici tarafindan nasil tanimlanmak istendigine ve markanin kendisini nasil tanitacagina
yol gostermektedir (Kaypak,2013:341). Uriinler, teknolojik veya fonksiyonel faydalarindan
cok sembolik anlamlara bagl olarak kullanilmakta veya satilmaktadir (Bilgili,2016:105).

Marka kimligi olusturma, markaya bir isim vermekle baslar ve marka iletisimi ile
marka farkindaligmin temel tasmi olusturur (Wheeler,2017:4). Ismin taninabilir olmasi,
uzun siire kullanilabilmesi, TUriinle ilgili beklentiyi ve istenen algiyr uyandirmasi
gerekmektedir. Ornegin; English Home, klasik, romantik Ingiliz tarzin1 uygun fiyatla
tiiketicilerin evlerine yansitmayi amagladiklarini ve tiiketicilere battaniye, ¢arsaf, tabak,
biblo gibi iiriinler satarak Ingiliz romantik tarzin1 yaymak niyetinde olduklarini iddia

etmektedir (Bozkurt,2020:115). Marka adlari, amaglanan baglantiy1 iligskilendirmek i¢in

17



kurgusal bir karaktere karsilik gelebilmektedir. Ornegin; Mr. Muscle beyaz laboratuvar
onliigli ve gilicli goriiniimil ile kirle savasmaya hazir goriinen gili¢lii bir kahramani

simgelemektedir (Tasoglu,2014:192).

Tiiketicinin marka se¢cimindeki diger onemli bir unsur da “kisiliktir. Tiiketiciler
markalar1 kendi kisiliklerine, ideal veya sosyal benlik kavramlarina gore se¢mektedir
(Ozgiiven ve Karatas,2010:144). Nihayetinde marka kisiligi, tiiketicinin kisiligini
yansitmanin bir yolu olarak goriilmektedir (Ar,2004:66). Marka kisiliginin yetkinlik,
samimiyet, heyecan, sofistike ve saglamlik olmak {izere bes boyutu vardir ve marka kisiligini
kapsayan 42 06zellik bulunmaktadir (Bircan,2016:44). Bu 42 farkli sifatla yetkinlik,
samimiyet, heyecan, incelik ve saglamlik degerlendirilmektedir (Aaker,1997:347).

Azoulay ve Kapferer (2003:151) insana 0zgii kisilik Ozelliklerinin markalara
uygulandigimi belirtmektedir. Bir markaya kisilik kazandirmak icin ona cesitli sifatlar
kazandirilabilir. Tiiketici i¢in bir markaya olumlu anlamda daha fazla sifat yiiklendiginde, o
markay1 daha fazla kullanma istegi ortaya ¢ikmaktadir (T1g11,2003:69). Ayrica, marka
kisiligi  tiliketicilerin marka ile kendilerini daha kolay iliskilendirmelerine
(Fournier,1998:343) ya da marka kullanim1 yoluyla kendilerini tanimlamalarina yardime1

olmaktadir (Aaker,1997:352).
1.7.4. Marka Giivenirliligi

Marka giivenirliligi, miisteri temelli marka degeriyle ilgili 6nemli bir kavramdir. Bu
kavram “Bir markanin igerdigi iiriin konum bilgisinin, vaat edileni tutarl bir sekilde yerine
getirmeyi gerektiren ve o marka tarafindan gergeklestirilen Onceki tiim pazarlama
eylemlerinin  gilivenilirliginin  kiimeli  etkisini temsil eden inanilirhk™  olarak
tanimlanmaktadir (Erdem vd.,2002:3). Yani, bir isletme markasinin giivenilirlik kazanmas1
icin ¢aba gostermesi ve pazarlama stratejisinde tutarliligi siirdlirmesi gerektigi

aciklanmaktadir (Pecot vd.,2018:8).

Genel olarak marka giivenirliligi, miisterilerin beklentilerini artiran iki 6nemli unsuru
icermektedir. Bunlar; algilanan kaliteyi artirmak ve algilanan riskleri azaltmaktir
(Sallam,2015:168). Ayrica marka giivenirliligi, pazarlamada rol oynayan, sadakati siirdiiren,
miisterilerle uzun stireli iliskiyi koruyan ve tiiketicinin satin alma arzusunun gostergesi olan
bir etkendir (Goldsmith vd.,2000:2). Miisteriler, markay1 ti¢ boyut a¢isindan giivenilir

gormektedirler: algilanan uzmanlik, giivenilirlik ve begenilebilirliktir (Unal,2019:24).
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Uzmanlik, igletmenin bilgi ve becerileri ile ilgili olarak vaat ettiklerini yerine getirme
kabiliyetidir (Erdem ve Swait,2004:191). Uzmanlik, bir markanin nitelikli, bilgili, akill,
deneyimli, yetkin, yenilik¢i ve pazar lideri olarak algilanma derecesini ifade etmektedir.
Hem giivenirlilik hem de uzmanlik, bir marka tarafindan gergeklestirilen onceki tiim
pazarlama stratejilerinin ve eylemlerinin toplam etkisine dayanmaktadir (Keller,2013:30).
Giivenilirlik, isletmenin vaat ettiklerini yerine getirme istekliligini gostermektedir (Erdem
ve Swait,2004:191). Bir markanin bilgi, iirtin ve diger konularda diiriist bir kaynak olarak
kabul edilme derecesi ile ilgilidir. Bir markanin samimi, glivenli, diiriist, ¢aligkan,
destekleyici, sosyal sorumluluk sahibi, gilivenilir ve miisteri ¢ikarlarii goéz Oniinde
bulunduran olarak algilanmasi, tavir almaya veya bir markay1 paylagsmaya istekli oldugu
anlamina gelmektedir (Akgiin,2007:39). Gilivenilirlik kavrami, kaynagin tutarlilik acisindan
ne Olglide algilandigin1 ifade etmesi bakimindan giiven kavramindan farklidir

(Abdullayev,2017:125).

Cekicilik (begenilebilirlik) ise, bir markanin sempatik davranig, hirs, azim, akill,
eglenceli, ilging ve zaman gecirmeye deger ve diger benzeri kisilik 6zellikleri tarafindan

deger gorme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Keller,2013:30)

Sonu¢ olarak miisteriler, bir isletmenin yaptig1 iste iyi oldugunu, miisterileriyle
ilgilendigini ve sevilebilir oldugunu hissettiklerinde bir markayr giivenilir olarak
gorebilirler. Giivenilirlik tutumla, uzmanlik yeterliliklerle, ¢ekicilik ise kisilik 6zellikleriyle
iligkilidir (Ar,2007:76). Bir markanin giivenilirligi, uzmanlig1 ve ¢ekiciligi, o markanin

yaptig1 pazarlama stratejileri ve faaliyetleriyle ilintilidir.
1.7.5. Miisteri Tatmini ve Marka Sadakati

Giliniimiizde artan rekabet ortaminda rekabette avantaj saglamanin temel
unsurlarindan biri de yiiksek kalitede hizmet sunarak memnun miisteriler yaratmaktir.
Pazarlama alaninda en Onemli konulardan biri miisteri tatmini olarak goriilmektedir
(Kement,2019:1253). Miisteri tatmini, daha fazla 6demeyi kabul etme, tavsiyede bulunma
ve tekrar satin alma durumlarina neden olmaktadir. Miisteri tatmini sadece miisteriye giiler
yiizlii davranmak degildir. Satin alma siirecinde ortaya ¢ikan tiim unsurlarin birlesiminden
olusmaktadir. Miisteriler alinan mal ya da hizmetin, dogal ¢evreye, canlilara, sagliga zararl
olmamasi, enerji ve yakit tasarrufu saglamasi, deger yaratan ya da farklilik katan tirtinler

olmasina 6nem gostermektedir (Bayuk,2005:33).
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Tatmin kisinin satin alim gergeklestirdigi mal veya hizmetten bekledigi performans
ile algiladig1 performansi karsilagtirmasi sonucu olusmaktadir (Firat,2019:4). Performans
beklentilerin altinda kalirsa miisteri tatmin olmamaktadir. Performans beklentileri karsilarsa
miisteri tatmini saglanmaktadir. Performans beklentileri yliksek derecede karsilarsa miisteri

iist diizeyde tatmin olarak mutluluk duymaktadir (Fournier ve Mick,1999:5).

Isletmelerin 6ncelikli hedefi mevcut miisterileri elinde tutarak kayiplar1 en aza
indirgeyip tekrar satin alim yapilmasini saglamaktir. Bu sayede daha 6nce alinan mal ya da
hizmetten memnun kalan miisteriler maliyetleri disiirerek karliligr artirmaktadir
(Daikh,2015:6). Miisteri tatmini saglamanin belirli kurallar1 vardir. Bunlar; acik ve net
konusulmasi, sikayetlerin dinlenilmesi, miisterilere degerli olduklar1 hissinin verilmesi,
verilmis olan sozlerin tutulmasi, sikayet sonrasi ¢oziimlerin getirilmesi, fiyatlandirmanin
dogrulugu, islerin ivedilikle yapilmasi ve beklentilerin fazlasiyla karsilanmasi olarak
siralanmaktadir (Kuyucu,2021:55). Bu kurallar1 yerine getiren igletmeler miisteri tatmini
saglamada oldukca avantajli konuma gelmektedir. Miisteri tatmini yaratmak icin etkili olan
araglar ise su sekildedir: Pazar arastirmalari, anket goriismeleri, yaymnlar, miisteri
basvurulari, ziyaret ve goriigmeler, odak gruplar, is gorenlerin goriisleri, karsilastirma ve
pazar ihtiyaglarinin tam olarak anlasilmasi miisteri tatmini yaratmada etkilidir

(Saglam,2019:9).

Miisterilerin begenisini kazanmak giiniimiizde kolay olmamaktadir. Uriin kalitesi
veya fiyat1 gibi etkenler modernlesen miisteri profili diistintildiigiinde yeterli gelmemektedir.
Miisteri tatminini etkileyen gesitli faktdrler bulunmaktadir. Miisteri hizmetleri bunlardan
birisidir. Beklenti ve istekleri her giin degisen miisterileri tanimak ve onlarin bakis agisiyla
bakarak stratejiler belirlemek miisteri hizmetleri sayesinde olmaktadir. Isletmeler agisindan
miisteri iliskileri faktorii olduk¢a 6nemlidir (Firat,2019:8). Miisterilerin beklentileri, mal ve
hizmete dair istek ve ihtiyaclarin toplamindan olugsmaktadir. Satin alma gerceklesmeden
once miisterinin mal ya da hizmetin performansina yonelik yaptigi tahminler ve inanglar

beklentileri gostermektedir (Tiitiincii,2001:519).

Gecgmis deneyimler de beklentilerin olusmasinda etkilidir. Isletmelerin miisterilerin
beklentilerini 6nceden tahmin ederek hareket etmesi miisteri tatmininin olugsmasini kolay
hale getirmektedir. Bunun i¢in miisteri ile iletisim konusu &nem arz etmektedir. Isletmenin
yapacagl miisteri ziyaretleri, danigma hatlari, anketler miisteri ile isletme arasinda bag

kurulmasini kolaylastiracaktir (Celik,2004:32). Algilanan performans mal ya da hizmeti
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kullandiktan sonra miisterilerin yapmis oldugu degerlendirmelerdir. Algilanan performans
pozitif bir bigimde ise tatmin seviyesi pozitif yonde olacaktir (Tirkyillmaz ve
Ozkan,2004:26). Uriiniin satin almmas1 i¢in ddenecek bedel ile miisterinin elde edecegi
fayda arasinda dogru orant1 olmalidir. Aksi halde miisterinin algiladig1 performans diistik

olacaktir. Algilanan performans kisiden kisiye degisebilen 0znel bir faktordiir
(Patterson,1999:449).

Miisteri tatmini ile sadakat yakin iligski icerisindedir. Miisteri tatmini isletmenin
miisteriye sundugu mal ve hizmetin beklentileri ne derecede karsiladigina gore farklilik
gostermektedir. Sadakat ise miisterinin o isletmeden tekrar satin alim yapip yapmamasina
gore degismektedir. Sadakatte miisterinin markaya olan bagliligi, markaya olan sadakati s6z

konusudur.

Aaker (1992:43) marka sadakatini “belirli bir markanin zaman icinde tutarli bir
sekilde satin alinmasi ve bir markaya karsi olumlu bir tutum” olarak tanimlamigtir. Marka
sadakati, miisterilerin bir markay1 tekrar tekrar satin almalar1 olarak da ifade edilebilir
(Quester ve Lim,2003:26). Ayrica Assael (1993:400) marka sadakatinin daha Onceki

deneyimlere bagl olarak bir markanin satin alinmasi oldugunu vurgulamaktadir.

Marka sadakati, bir arada ifade edilen duygusal, biligsel veya ¢agrisimsal bilesenleri
aktarmaktadir. Bir bilesendeki degisiklik, baska bir bilesende degisiklige yol agabilir
(Quester ve Lim,2003:46). Biligsel sadakat marka ile ilgilenir. Ciinkii iirin 6zellikleri
hakkinda bilgi icermektedir. Duygusal sadakat, markaya olan bagliligi gosterir. Marka
sadakati, yeni miisteriler kazanmanin ve eskileri elde tutmanin bir yoludur ve mevcut
miisterileri elde tutmak maliyetli degildir (Ozhan,2015:132). Tiiketiciler daha belirgin
kisilige sahip markalar1 6nemserler ve sectikleri markalar hakkinda daha ¢ok sey bilirler.
Sadik miisteriler rekabeti azaltir. Miisteri sadakatinin yiiksek olmasi, marka i¢in daha diisiik

maliyet ve daha yiiksek ticaret tutar1 anlamina gelmektedir (Giizel,2014:68).
1.7.6. Marka Imaji

Imaj, giiniimiizde yaygin olarak kullanilan ve farkli arastirmacilar (Gardner ve
Levy,1955; Martineu,1958; Biel,1992; Aaker,1991; Keller,1993; Doyle,2003) tarafindan
defalarca tanimlanan bir kavramdir. Imaj kavramu, bilimsel olarak ilk kez 1922-1981 yillar1

arasinda yagsamis sosyolog Erving Goffman tarafindan kullanilmistir (Asal,2020:115).
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Goffman (1951:294), sosyal hayat1 bir tiyatro sahnesi olarak ifade etmistir. Insanlar
hem aktor hem de seyirci olduklari bir diinyada hayatta kalmaktadir. Ona gore sahne diinyay1
temsil etmektedir. Oyuncular rollerini yerine getirmektedir. Baska bir deyisle, aktorler,
etkileri araciligiyla diger insanlarin kendileriyle nasil iliski kurduklarini yonetmeye
calismaktadir. Bu baglama gore toplumsal yasam, goriinen yasam ve gériinmeyen yasam
olarak ikiye ayrilmaktadir. Insanlar kendilerini daha giivende hissetmektedir ancak goz
Oniine yani sahneye ¢iktiklarinda daha savunmasizdirlar (Akgo6z,2014:19). Ancak sahnede
daha c¢ok oOne c¢ikilmaktadir ve baskalarmin goriisi 6n planda tutulmaktadir
(Akgiin,2015:121). 1960'larin ve 1970'lerin en etkili mikro sosyologu olan Goffman,
sosyoloji alanina dramaturjik bir bakis agis1 getirmis ve toplumsal yasami tiyatro
metaforuyla agiklamistir (Deniz,2019:13). Goffman, insanlarin rollerini oynama bigimlerini
ve farkli ortamlarda baskalar1 tlizerinde sahip olduklari izlenimi analiz etmis ve
yorumlamistir. Pozitivist paradigmanin olusturdugu geleneksel metodolojinin hemen hemen
tiim kurallarini da degistirmistir. Onun ¢aligsmalari imaj kavraminin temelini olusturmaktadir

(Deniz,2019:13).

Sidney Levy (1955) ise imaj kavramini pazarlamada ilk kullanan kisidir. Ona gore
imge, bir durumun duyular tarafindan algilanmadan bireyin zihninde belirmesiyle beraber
inan¢ ve anlama yetenegiyle agiklanmasidir (Asal,2020:101). Pazarlama agisindan imaj,
tiiketicilerin isletmeler hakkindaki algilaridir ve bu algilar isletmenin kimlik, iiriin, ideoloji
gibi ozellikleri ile iliskilendirilmektedir (Cagliyan vd.,2018:188). Marka imaj1 kavrami ise
Gardner ve Levy (1955) tarafindan ortaya atilmistir (Kurtulan,2018:89). Onlara gore marka
imaj1 kavrami, tiiketicilerin iirlinleri yalmzca islevleri degil, ayn1 zamanda markaya
yiiklenen anlamlar nedeniyle de satin almalaridir. Ayrica marka imajimi olumlu yonde
etkileyen uzun vadeli yatirimlardan birinin de reklam oldugu vurgulanmistir

(Imrak,2015:96).

Newman (1957:95) ve Herzog (1963:76), pazarlama teorisinde uzun zamandir ilgi
ceken imaj kavramini, tiikketicinin bir markay1 algilamasi olarak tanimlamislardir. Modern
diinyada marka imajinin tanimu, tiiketiciler tarafindan markaya atfedilen 6zellik kiimeleri ve
cagrisgimlardir (Siier,2014:216). Ayrica marka imaji, tiiketicilerin marka hakkindaki genel
izlenimi ve algisidir. Bu nedenle fiyat, kalite, kisilik diizeyi, kullanislilik gibi bir¢cok 6zelligi

ve miisterinin diisiince ve izlenimleri gibi bircok kavrami igermektedir (Ugur,2018:60). Bu
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ozellikleri ile marka imaji, doygunluga ulagmis bir pazarda iriiniin rakiplerinden One

¢tkmasina yardimer olmaktadir (Oziipek ve Diker,2013:103).

Son olarak marka imaji, tiiketicilerin zihninde bulunan ve kabul edilen ¢cagrisimlarin
tanim1 olarak da ifade edilmektedir (Tas,2022:30). Ciinkii marka imaji, duygusal veya
gercekei olmanin disinda, 6ziinde tiiketici yorumlarindan olusan bir olgudur. Bu durumda
marka imajindan bahsediliyorsa, algilar gerceklerden daha Onemlidir (Dag ve
Durmaz,2020:6). Baska bir deyisle, markanin gergekligi degil, tiiketicinin algiladigi

gerceklik marka imajini olusturmaktadir.
1.7.7. Marka Degeri

1980'lerde ortaya ¢ikan marka degeri, pazarlamada en 6nemli kavramlardan biri
olarak kabul edilmektedir (Kumar vd.,2018:4). Marka degerinin ortaya cikisi, pazarlama
stratejilerinin nasil olmasi gerektigi {lizerinde etkili olmus, etkileri ve oOnciilleri iizerine
yapilan c¢aligmalarin sayist artmistir (Sabanoglu,2022:14). Kavramin bugiine kadar farkli
amaglara yonelik farkli tanimlarinin bulunmasina ek olarak bu kavramin nasil 6l¢iilecegi
konusunda ortak bir bakis a¢is1 bulunmamaktadir. Bu farkliliklara ragmen ¢ogu bilim insan1
marka denkliginin, benzersiz bir sekilde markaya atfedilebilen pazarlama etkileri oldugu

konusunda hemfikirdir (Cal ve Adams,2014:477).

Kapferer (2012:13), marka degerini “markanin miisterilerinin, dagitim kanali
tiyelerinin ve diger isletmelerin, nakit akisini saglayan marka hakkinda sahip olduklar

cagrisimlar” olarak tanimlamistir. Bu tanima {i¢ agidan bakilmaktadir (Riley vd.,2016:33):

1. Tiiketicilerin bir markanin pazarlama karmasina nasil farkl tepki verdikleri,
2. Esitligin bir markanin bir tirtine verdigi katma degerden kaynaklanmasi,
3. Bir markanin 6z sermayesinin, piyasadaki isletme degeri eksi maddi varlik

degeri olarak kabul edildigi finansal piyasa,

Aaker (1991:327), tiiketici bakis acisina dayali bir marka degeri tanimi yapmustir.
Bunu marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve diger
tescilli varliklardan olusan bir dizi varlik veya yikiimlilik olarak tanimlamistir
(Kurtulan,2018:98). Keller (1993:2) ’de tiiketici bakis agisina dayali olarak marka denkligini

aciklamig ve miisteri temelli marka degeri kavramini ortaya atmistir. Bunu, marka bilgisinin,
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o markanin pazarlanmasina yonelik tiiketici tepkisi tizerindeki farkli etkisi olarak ifade

etmigtir. Miisteri temelli olumlu marka degeri, misterilerin bir iiriine, marka altinda

pazarlandiginda, olmadigi duruma gore daha olumlu tepki vermesi anlamina gelmektedir

(Keller,2013:113).
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Keller (1993:7), marka kimligi, marka anlami, marka tepkisi ve rezonans gibi farkl
bloklardan olusan miisteri temelli bir marka degeri modeli 6nermistir. Bu model Sekil 1.1°de
gosterilmistir. Model, bir miisterinin bir marka hakkinda sordugu temel sorular1 ve bir
markayla olan iligkisini nasil gelistirdigini agiklamaktadir. Modele gore, bir tiiketici bir
marka hakkinda derin bir bilince sahip oldugunda, o marka hakkinda bir algiya da sahip
olabilmektedir. Bdylece, iirlin ve miisteri ihtiyactyla baglantili bir marka imaji ve marka
cagrisimi gelistirilebilir. Miisteri, marka ile etkilesim gosterdikten sonra o marka ile
aralarinda giivene yol agan bir baglanti ve iliski de olusabilir. Keller’in marka degeri modeli
su sekilde aciklanabilmektedir. Marka bilinirligi; markanin yaptig1 pazarlama faaliyetlerine
tiiketicinin verdigi tepkilerdir. Bilinirlik iki bilesenden farkindalik ve imajdan olusmaktadir.
Farkindalik; tiiketicinin markay1 tanimas1 ve markanin tiiketicinin zihnindeki durumuna
baglidir. Farkindalik taninma ve hatirlama olarak iki bilesenden olusur. Hatirlama;
tilketicinin markay1 zihninde canlandirmasi durumudur. Tanima; tiiketicinin zihninde olan
markay1 diger markalardan dogru bigimde ayirt etmesidir. Marka imaji1; marka ¢agrisimlari
sonucu tiiketicinin zihnindeki algilardan meydana gelmektedir. Marka imajiin ayirt edici
iic bileseni bulunmaktadir. Bunlar marka c¢agrisimlarinin  begenilirligi, giicii ve
benzersizligidir. Marka ¢agrisim tiirleri de iige ayrilmaktadir. Nitelik, {iriinleri niteleyen
ozellikleri igcermektedir. Yarar, tiiketicinin trlinden sagladigi faydalardir. Tutum ise,

tilkketicinin markaya kars1 davranislaridir (Keller,1993:7).
1.7.8. Marka Yonelimi

Marka yonelimi kavrami, markalara kaynaklar ve stratejik merkezler saglayan yeni
bir yaklasim olarak tanimlanmaktadir (Atalay,2019:8). Spesifik olarak, “Marka yonelimi,
kalic1 rekabet avantajlar elde etmek amaciyla hedef miisterilerle devam eden bir etkilesim
icinde marka kimliginin yaratilmasi, gelistirilmesi ve korunmasi etrafinda organizasyon
stirecinin dondiigii bir yaklasimdir’> (Urde,1999:119). Bu oryantasyon siireci isletmeleri
tanimlama faaliyeti olarak da kabul edilmektedir. Bu yonelim, yalnizca ihtiyag ve istekleri
karsilamaya degil ayn1 zamanda markalara stratejik bir 6nem kazandirmaya g¢alisan

isletmeleri belirlemek icin de gecerli sayilmaktadir (Aydin,2019:17).

Markanin isletmelerin 6n plana c¢ikmasi icin stratejik bir platform oldugu
bilinmektedir. Marka yonelimi merkezi bir argiiman olarak markanin belirttigi temel
degerler icin her diizeyde yeni bir organizasyon olusturmakta ve bu organizasyona siirekli

farkli sekillerde etki ederek markanin gelisimine katki sunmaktadir (Simoes ve
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Dibb,2001:1). Bir organizasyon misyon, vizyon ve organizasyonel degerler ortak bir
noktada bir araya gelerek biiytidiigiinde, isletmeler marka yoneliminde 6nemli bir basamak
atlamakta ve bu alanda gelisime acgik hale gelmektedir (Collins ve Porras,1998;8
Urde,2003:6). Marka odakli organizasyonlar i¢in markalar ve artan performansin temeli
olarak igletmeler stratejik rekabet avantajlarini elde etmekte ve bdylece onemli gelismeler
kaydetmektedir (Persson,2009:2). Marka yonelimi, gayretli ve nispeten geng bir paradigma
olarak agik referanslardan ¢ok konsepte yapilan katkilara dayanmaktadir (Atalay,2019:8).
Uygulayicilarin ve bilim adamlarinin dikkat ve ilgisini yansitan son on yi1lda marka yonetimi
alanma bir¢ok Oonemli katki saglanmistir. Kiiltiirel bir perspektiften bakildiginda marka
yonelimi, belirli bir kurum kdltiirii tiirii veya bir isletmenin belirli bir zihniyeti olarak da
tanimlanabilmekte ve markalarla iliski kurma seklinin ve organizasyonun marka

yetkinliginin  “marka  gelistirmenin 6n kosullar1” oldugu ileri siiriilmektedir

(Urde,1999:123).
1.7.9. Marka Bilinci

Birgok isletmenin nihai hedefi satislar1 ve geliri artirmaktir. Isletmelerin ideal olarak,
tiretmis olduklart tirlinlere yeni miisterileri gekmelerinin ve miisterilerin liriinleri tekrar satin
almalarin1 tesvik etmelerinin O6nemli bir yolu marka farkindaliklarini artirmadir
(Uzunkaya,2018:68). Marka farkindaligi, mevcut ve potansiyel miisterilerin isletme ve
iiriinleri hakkinda ne kadar bilingli olduklarimi ifade etmektedir. Ornek olarak iPhone'un
tanittimindan sonraki bir hafta i¢inde anketler ABD'li tiiketicilerin %90'indan fazlasinin
reklamlar ve haberler sonucunda iPhone'u duyduklarmi ortaya ¢ikarmistir
(Halifeoglu,2016:29). Bu son derece yiliksek bir marka bilinirligini gozler Oniine
sermektedir. Sonug olarak, basarili marka bilinirligi elde etmek, markanin iyi bilinmesi ve
kolayca taninabilir olmas1 anlamina gelmektedir. Marka bilinirligi, {irtinii diger benzer
tirtinlerden ve rakiplerden farkli kilmak igin biiylik 6nem arz etmektedir (Bulletin,2007:1-
5).

Marka bilinirligi gelistirme planinin ana unsurlar1 sunlardir (Efe,2020:48):
» Hedef miisterileri belirleme ve anlama,
* Bir igletme adi, logosu ve slogani olusturma,

* Paketleme, konum, hizmet, 6zel etkinlikler vb. yoluyla deger katma,
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* Reklam,
« Satig sonrasi takip ve misteri iliskilerini yonetme.

Isletmelerin miisterilerin ne istedigini anlamasi ve ona gdre hareket etmesi
gerekmektedir. Isletmenin ad1, logosu ve sloganinin akilda kalict olmas1 énemlidir. Ornegin
Ulker markasi bir iiriiniinde kullandig1 “‘Cikolatali gofret sevmeyen var ni?’’ slogani ile
kalicilik saglamis ve iiriiniin tanitimimi artirmistir. Uriinlerin  paketlerinin ilgi ¢ekici
yapilmas1 miisterilerin dikkatini ¢gekmektedir. Nescafe, Nestle’nin hazir kahve markasidir.
Uriin satisin1 artirmak ve miisteri gekmek icin Nescafe iiriinlerinde ¢ekilisle araba kazanma
firsatlar1 sunmaktadir. Satis sonrast miisteri deneyimleri ile iirlinleri hakkinda goriis ve
onerileri dikkate alan markalar kendilerini gelistirmektedir (Oztiirk ve Biisra,2015:64).
Dogru hedef kitleyi belirlemek bir isletmenin yakalayacagi basarinin en Onemli
faktorlerinden bir tanesidir. Isletmelerin tiim marka yaratma siirecleri boyunca, marka
bilinirligini nasil artirmalar1 gerektigi yoniinde ¢alisma yapmalar1 son derece mithimdir
(Elden ve Ozden,2015:95). Ayrica marka bilinci yaratma konusunda nasil bir yol
izlenecegine karar verilirken, iirlin degerinin tiiketici tarafindan nasil bilindiginin ve
tutarliligin 6neminin goz 6niinde bulundurulmasi ve bunun farkinda olunmasi gerekmektedir

(Bulletin,2007:1-5).

Marka bilinirligini artirmak i¢in markanin tiiketiciye sundugu mesaj, gorseller ve
sloganlar, ortamlar, materyaller tutarli olmalhdir (Cialdini,2015:45). Tutarlilik, markanin
farkindaliginin tiiketici tarafindan stirekli bilinir hale gelmesi i¢in tiiketiciye verilen mesaji

iletmede 6nemli bir rol {istlenmektedir (Bulletin,2007:1-5).
1.7.10. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, markanin varlik yonetimi stratejisindeki en 6nemli asamalardan
biridir (Kurtbas,2016:85). Marka konumlandirma isletmelerde dikkatle degerlendirilen
pozisyonlar, yeni lrilinler, pazar genislemesi, iletisim, fiyatlandirma ve dagitim kanallarinin
se¢imi ic¢in gelistirme yonergeleri saglamakta ve isletmelere bu yonde destek vermektedir.
Isletmelerde siirdiiriilebilir bir marka imaj1 yaratmak ve tiiketicilerin bu markaya bagliligin
saglamak i¢in yapilan tiiketicilerin zihninde kendi imajini, ayirt edici 6zelliklerini, olumlu
cagristmlarimi ve degerlerini olusturma siireclerini kapsayan tiim siirecler marka

konumlandirma faaliyetlerini ifade etmektedir (Fayvishenko,2018:245).
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Genel olarak marka konumlandirma sdyle aciklanmaktadir; marka konumlandirma,
marka konumunun tasarimi ile baslayan bir siirectir. Tasarimin farklilasma noktasinda
miisterilerin zihninde bir bakis agis1 yaratilmaktadir. Bu bakis agistyla markanin konum
imaj1  olusturma siireci tamamlanmaktadir (Sabanoglu,2022:13). Konumlandirma
kavraminin nihai hedefi acik¢a anlagilmadiginda konumlandirma kavraminin &ziinii
belirtmek de zor olmaktadir. Konumlandirmanin 6zii hakkinda tam bir fikir olusturmak igin

markanin ideal konumunun ne oldugunu belirlemek 6nemlidir (Kapferer,2008:175).

Mantiksal olarak arastirmaci, bir ticari markanin ideal konumunu belirlemedeki ilk
Onciiliin ideal tiiketicinin anlagilmasina hizmet etmesi oldugunu vurgulamaktadir
(Ayberk,2014:12). Yani markanin ideal konumu, markanin ideal tiiketicileri tarafindan
algilanmasi olarak kabul edilmektedir. ideal pozisyon mutlak seviyeye indirilmelidir ancak
o zaman ideale yaklasma diizeyi olarak konumlandirmanin etkinligini degerlendirmek i¢in

temel kriterler belirlenebilir (Aaker ve Shansby,1982:56).

Marka konumlandirmasini1 gelistirmenin ve saglamanin anahtar1 tiiketicinin o
markaya bagliligindan gegmektedir (Durmaz ve Ertiirk,2016:82). Marka konumlandirmasi
yapilirken bilimsel yontemlerden yararlanilmali, siire¢ temelli sistematik yaklagimlar
benimsenmeli, anlama ve gelistirme siireclerinin yaninda psikoloji, sosyoloji ve diger

bilimler de goz oniinde bulundurulmalidir (Kotler ve Keller,2006:310).
1.7.11. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, miisterilerin bir markayr tanima veya hatirlama kapasitesi ve
miisterilerin onu belirli {irlin kategorisiyle tam olarak iligskilendirme derecesi olarak ifade
edilmektedir (Efendioglu ve Durmaz,2020:87). Miisteriler satin alma kararindan bagimsiz
olarak markayr ismine, logosuna veya semboliine gore ayurt edebilmektedir
(Keller,2008:67).

Marka farkindaligi, miisterinin bir satin alma karart vermek i¢in markayr ve
Ozelliklerini tanima yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Taskent,2016:35). Gustafson ve
Chabot (2007:1-5) igin marka farkindaligi miisterilerin bir marka hakkinda sahip oldugu
izlenimdir ve markanin rakip markalardan ayirt edilmesi i¢in ¢ok dnemlidir. Onlara gore,
misterilerin markanin iirlinlerinden ne 6l¢iide haberdar olduklarint marka farkindalig

belirlemektedir. Ayrica belirli bir {irtin kategorisinde markay tek segenek olarak gérmek
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icin markanin basit bir sekilde taninmasini saglayacak bir siire¢ gerekmektedir

(Aaker,1991:63). Sekil 1.2°de marka farkindalik piramidi sunulmustur.

Akilda Kalma

Marka Hatirlama

Marka Tanima

Farkinda Olunmama

Sekil 1.2. Marka Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker,1996:83.

Sekil 1.2°ye gore farkindalik dort ayirt edici asama igermektedir. En alt kademede
farkindaligin olmadig tiiketicinin marka hakkinda higbir fikre sahip olmadigi durum yer
almaktadir. Marka tanima kisminda tiiketicinin zihninde markanin yeri vardir ama tercih
yine tiiketiciye aittir. Marka hatirlama boliimiinde marka tiiketicinin zihnine yer edinmistir.
Sadece markanin pekistirilmesi yani tiiketicinin o markaya talebinin olmasi1 gerekmektedir.

En iist kisimda tiiketici markanin farkindadir ve tiiketicinin markaya sadakati saglanmalidir.

Yardimhi hatirlama olarak da bilinen marka tanima, tiiketicilerin belirli bir iiriin
kategorisinde markay1 digerleri arasinda ayirt etme yetenegini ifade eden biligsel bir siirectir.
Yeni veya nis markalar oldugunda marka taninirligi 6nemli olabilir. Marka taninirhigr kimlik,
logo, ambalaj, renkler, sloganlar ve reklamlar gibi nitelikler olabilen dis uyaricilardan
olugmaktadir (Taskent,2016:35). Yani bir miisterinin markay1 bir ipucu olarak gérmeden
once ne kadar hizli ve dogru bir sekilde taniyip diger benzer markalardan ayirt edebildigi
veya bagka bir deyisle miisterinin verilen markayi ne kadar hizli ve dogru bir sekilde gordiigi

veya daha dnce duydugu anlamina gelmektedir (Keller,2008:67).
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Marka hatirlama veya yardimsiz hatirlama, bir markanin tiiketicilerin zihninden
spontane olarak geri c¢agrilmasidir. Tiketici herhangi bir yardim almadan markay1
tanimlayabilmektedir (Cengiz,2016:3). Marka hatirlama, miisterilerin o kategoriden
bahsedildiginde, o kategoriden tatmin olma isteklerini veya verilen bagka bir ipucunu
kullanarak zihinlerinde depolanan bilgiler vasitasiyla markayr dogru bir sekilde hatirlama
ve olusturma kapasitesi ile ilgili ikinci bir marka farkindaligi diizeyidir (Kaptanoglu
vd.,2019:259). Marka hatirlamanin hem marka kisiligine hem de marka imajina bagli oldugu
ve bu Ozelliklerin hedef miisterilerin kisiligiyle ne kadar uyumlu oldugu da o6nemli
etkenlerden biridir. Ayrica marka hatirlamanin daha zor, daha hassas ve anlamli olmasi

markanin daha gii¢lii bir konuma sahip oldugunun bir kanitidir (Uyguntiirk,2014:20-22).
1.7.12. Marka Cagrisimlari

Aaker (1991:110) marka ¢agrisimlarini “bellekte bir markaya bagli olan herhangi bir
sey” olarak tanimlamaktadir. Ornegin, McDonald's Ronald McDonald karakteri, Golden
Arches de eglence ile baglantilidir. Aslinda marka ¢agrisimlarinin varlig: yeterli degildir,
marka cagrigimlari bir giic diizeyine sahiptir ve ¢agrisimlarin giicii birka¢ deneyime veya

kars1 karstya kalmaya dayandiginda artmaktadir (Karayalgin,2019:87).

Marka i¢in ayirt edici bir konumlandirma gelistirmek ve siirdiirmek zor bir is olarak
goriilmektedir. Bu noktada giicli marka cagrisimlari i¢in markanin konumlandirma
girisimlerinden yararlanilabilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin marka ¢agrisimlart marka
yonetiminde kilit bir unsurdur ve yoneticiler marka ¢agrisimlarinin hem yogunlugu hem de
giicti ile ilgilenmektedir (Y1ldi1z,2014:45). Aslinda bir pazarlama programinin bagarisi biiyiik
Olctide giiclii, olumlu ve benzersiz marka ¢agrisimlarina baghdir (Alpkaya,2015:44). Ayrica,
tartigmalarin ¢ogunda marka ¢agrisimlarinin marka denkliginin merkezinde oldugu da

bilinmektedir (Low ve Lamb,2000:352).

Marka ¢agrisimi, miisterinin markayla ilgili aklinda olusan her seydir. Marka
cagrisimi, miisterilerin satin alma kararlarina yardimci olan diisiincelerin 6ziimsenmesine,
islenmesine ve organize edilmesine yardimci olmakta ve miisterilerin markayla zihninde
olusan iliski olarak dile getirilmektedir (Y1ldi1z,2014:45). Ornek olarak; Volvo markasi
saglamlik ve giivenle, Porsche basar1 ve parayla, Mercedes ve BMW liiks ve prestijle,
Argelik Celik karakteriyle, Mcdonald’s Altin Kemer semboliiyle miisterilerin zihinlerinde

markayla ilgili ¢agristmlarda bulunmaktadir (Alpkaya,2015:41).
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Marka cagrisimlari, dolayli ve dogrudan kaynaklardan olusmaktadir. Reklam,
sOylenti ve diger tiiketicilerin yorumlar1 dolayli, tiiketicinin bir markayr kullanmasi
neticesinde olusan fikirleri, deneyimleri ve bilgileri dogrudan kaynaklar1 isaret etmektedir.
Marka cagrisiminin temelinde marka bilinirligi yatmaktadir. Marka cagrisimi miisteri
temelli marka degerinin Onemli bir boyutu olarak ele alinmaktadir (Kaptanoglu
vd.,2019:251). Bu nedenle hem miisteriler hem de isletmeciler i¢in marka ¢agrisimi1 6nemli
bir kavramdir. Miisteriler agisindan, marka denildiginde akilda cagrisim yapmasiyla satin
alma siireci ve karar1 konusunda yardimec1 olmaktadir. Isletmeler agisindan marka ¢agrisima;
miisterinin markaya kars1 his ve tutumlari markanin genislemesi, farkliligi ve durumu gibi

ozelliklerle ortaya ¢ikmaktadir (Tosyal1,2014:63).
1.7.13. Marka Katilim

Marka katilim1 olugturmanin iki yolu bulunmaktadir (Karayal¢in,2019:94). Birincisi
markay1 deneyimlemek, ikincisi deneyimi markalastirmaktir. Tkisi de birbirlerine benzer
goriinmekle birlikte ikisinin de farkli anlamlar1 bulunmaktadir. Isletmeler marka katilimi
yaratmaz, ¢linkli markay1 kullanan ve marka katilim1 yaratan miisterilerin kendisidir (Keskin
Y1lmaz,2021:57). Fakat marka, isletme tarafindan kurulmaktadir. Ornegin TOGG normal
bir {irtin degil bir marka olarak kurulmustur. Bu markay: ileride satin alip kullanan,
deneyimleyen ve diger alicilara da bu markayr almayi tesvik edecek dolayist ile marka
deneyimi olusturacak kisiler de miisteriler olacaktir. Marka katilimi, tliketici ve marka
arasinda karsilikli bir iliski icermektedir. Bu katilimin sonucu, marka giiveni, marka
memnuniyeti ve aynt markadan yeniden satin almak i¢in marka bagliligi olusmaktadir. Bu
nedenle marka deneyimi, miisterinin {iriinii kullanmasindan sonraki ilk adim olarak
goriilmektedir (Dessart,2015:96). Miisteri iyi bir deneyim yasarsa, markaya giivenecek ve
memnun olacaktir. Yani marka deneyimi ti¢ faktor tarafindan yaratilmaktadir ki bu faktorler
de soyle siralanmaktadir; bilissel deneyim, davranigsal deneyim ve duygusal deneyim
(Hollebeek vd.,2014:151). Ozetle marka katilimi, miisteri sadakatinin 6n kosulu olarak
gorilmektedir (Shaw,2007:47).

Bir isletme, marka katilimi ile sadakat programi olusturmaktadir. Miisteriler olumlu
bir deneyime sahip olduklarinda giderek daha fazla satin alma gergeklestirmektedirler. Bu
durum sadakat programinin marka miisterilerine ve dolayisiyla markalara faydasi oldugu
anlamma gelmektedir (Ozhan,2015:151). Ayrica su sekilde bir sadakat programi siralamasi

yapilmaktadir;
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1) Sadakatin markaya faydasi; miisterilerin farkli markalar yerine aym
markadan bir sekilde satin aldigi ve daha yiiksek fiyat ddedigi icin sadik miisterilerden
avantaj elde edebilmesi,

2) Miisteriler icin fayda; miisterilerin satin alma karar1 vermek i¢in zaman
harcamasina gerek kalmamasi (Bapat,2017:174).

“Marka katilimu, ister marka imajinin reklami yoluyla olsun, isterse algilanan kaliteyi
almak i¢in kisisel olarak biitiinlessin, marka niteliklerine maruz kaldiklar1 andan itibaren
miisterilerin algisin1” ifade etmektedir (Sahin vd.,2011:1218). Ayrica miisterilerin marka ile
dogrudan ilgilenip ilgilenmedigi, dogrudan deneyimli olduklar1 marka bilgileri, marka
etkinlikleri ve magazayla iletisim halinde olup olmadiklari1 da marka katiliminin igine dahil
edilmelidir. Miisteriler dolayli olarak yani agizdan agiza, sosyal medya ve cevrede gdrme
yoluyla markanin pazarlama stratejisine dahil olmaktadirlar. Marka katilimi, her tiirlii
deneyimi i¢cermektedir, bunlar; ¢evrimigi alisveris deneyimi, magaza aligveris deneyimi ve
geleneksel deneyimdir (Keskin Yi1lmaz,2021:106). Miisteri bir markanin magazasina
gittiginde ve magazadan bir marka satin alip o {iriinii kullanmaya basladiginda buna magaza
deneyimi denilmektedir.

Marka katilim1, misteri reklamda markanin bir fotografin1 gérdiigiinde veya markay1
satin alip kullandiginda gergeklesmektedir. Marka katilimi, miisteri algis1 ve marka
ozellikleri gibi iki unsur tarafindan belirlenmektedir; birincisi, miisterinin marka hakkinda
ne diislindiigii ve hissettigi; ikincisi ise marka 6zellikleri tasarim, renk ve ambalajla ilgilidir
(Chinomona ve Maziriri,2017:70).

Marka katilimi gelecekte karar vermede kullanilan bilgi kaynag1 olarak da ifade
edilmektedir. Yani, miisteriler olumlu deneyime sahipse, o zaman insanlarla marka hakkinda
konustuklarinda o markanin pozitif yonde reklamini yapmis olacaklardir. Ancak miisteriler
markal lirlin ile ilgili olumsuz deneyime sahipse, o zaman miigteri marka hakkinda olumsuz
konusacak ve ailesine veya arkadasina o markadan herhangi bir {iriinii satin almamasini
tavsiye edecektir (Ozhan,2015:109). Bazi arastirmacilar (Van Doorn vd.,2010:254;
Brodie,2011:261; Vivek vd.,2012:127; Hollebeekvd.,2014:157) ise marka deneyiminin;
duygular, duyumlar, bilisler ve davranigsal tepki olmak iizere dort boyut icerdigini
aciklamislardir. Bu dort boyut, marka rengi, marka tasarimi, marka dayanikliligi ve marka
kalitesi gibi marka uyaranlarini yaratmaktadir (Chen vd.,2015:58).

Marka katilimi1 dogrudan ve dolayli olarak ger¢eklesmektedir. Miisterinin fiziksel
olarak markanin magazasina girerek belirli mal ve hizmetleri satin almak, dokunmak ve

degerlendirmek niyetinde olmast dolaylh katilimi ifade etmektedir (Keskin
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Yilmaz,2021:103). Miisteriler ¢evrimigci olarak bir iirlinli arastirip degerlendirdiginde veya
sosyal ortamdan agizdan agiza {iriin uyaranlarin1 duydugunda ise dolayli katilim s6z konusu
olmaktadir. Bu nedenle, dogrudan ve dolayli katilimin bir kombinasyonu, marka katiliminin
bir pargasi olarak degerlendirilmektedir (Brakus vd.,2009:53).

Daha oOnce yapilan arastirmalarda marka giiveni ve marka sevgisinin roli
disiiniilerek marka katiliminin  miisteri sadakati iizerindeki etkisi incelenmistir
(Huang,2017:915). Gegmis deneyimlerin, miisterilerin gelecekte satin alma kararlarini
belirlemede 6nemli bir rol istlendigi belirtilmektedir (Karayalgin,2019:108). Miisterilerin
geemise dayali deneyimlere sahip olduklari markalarin iirlinlerini bagka bir igletmenin
tiriiniinden daha kolay ayirt edebildikleri ve o markanin iirliniinii satin almakta diger
markalara gore daha kolay karar verebildikleri griilmiistiir (imrak,2015:97).

Markalar pazarlama stratejilerine iic nedenden dolayr biiylik miktarda para
harcamaktadir (Keskin Yilmaz,2021:87). Birincisi, yeni lriiniiniin pazarda reklamin
yapmak, ikincisi yeni miisteriler kazanmak ve tiglinciisii ise yiiksek kalitede yeni iiriinler
sunarak sadik miisterileri elde tutmaktir. Markanin pazarlamasinda harcadigi miktar o
markanin bir {iriinii tiretmek i¢in harcadigi yatirimla esdeger olarak degerlendirilmektedir
(Kurtbag,2016:81). Cilinkii insanlar markanin iirlinlini gérmekte, duymakta ve
ogrenmektedirler. Pazarlama harcamalar1 satis sayisini artiramiyorsa, bu yatirim dogru bir
yatinm olmamakta veya marka pazarlama stratejisinde dogru kararlar almamaktadir
(Ekizler,2019:29). Marka katilimi, gelecekteki satin alma kararlar1 i¢in temel bir unsur
olarak goriilmektedir. Marka katilimi, miisterilerin marka iiriinii hakkinda ne algiladiklarini
ve miisterinin gelecekte rakip markadan veya ayni markadan satin almak i¢in hangi karari

verdigini géstermektedir (Huang,2017:915).
1.8. Marka ile ilgili Yapilan Calismalar

Arastirmanin bu bolimiinde marka ile ilgili ¢esitli kavramlar1 degisken olarak
kullanan ¢alismalardan bazilarmin sonuglarina yer verilmistir. Ornegin Saydan vd. (2011),
cep telefonu tercihinde marka sadakatini belirleyen faktorler ve so6z konusu faktorlerin
sadakat tizerindeki etkisini inceledikleri arastirmada veri toplama yontemi olarak anket
yontemini tercih etmislerdir. Aragtirma sonucunda marka imaji, marka bilinirligi ve
markaya duyulan giivenin marka sadakatinin olugsmasinda 6énemli bir etkiye sahip oldugu ve

markaya duyulan giivenin en 6nemli faktor oldugu saptanmustir.
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Eroglu ve Sar1 (2011), tiiketici etnosentrizmi ve marka baglilig1 arasindaki iligkiyi
arastirdiklar1 ¢aligmalarinda algilanan tiiketici etnosentrizmi ve marka baghiligi arasinda
diisiik de olsa anlaml1 bir iliski oldugunu ifade etmistir. Orneklemde bulunan 6grencilerin
cevaplar1 incelendiginde tiiketici etnosentrizmi sorularina verilen cevaplarin ortalamalarinin
yiiksek oldugu ve yerli trlinlerin tercih edildigi, marka baglhiligiyla ilgili sorularin

ortalamalarina bakildiginda ise belirgin bir tercihin bulunmadig: tespit edilmistir.

Eren ve Eker (2012), tarafindan, dayanikli tiikketim mallar1 sektoriindeki isletmelerde
uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, tiiketicilerin marka imaji1, algilanan
deger, miisteri tatmini ve marka sadakati iizerindeki etkisi aragtirllmistir. Bulgular
sonucunda kurumsal sosyal sorumlulugun gerek marka imaji gerekse algilanan deger
tizerinde; marka imajinin hem algilanan deger hem de miisteri tatmini ve marka sadakati

izerinde; algilanan degerin ise miisteri tatmini iizerinde etkili oldugu saptanmastir.

Demireli ve Dursun (2013), e-ticarete yonelik miisteri sadakati tizerinde etkili
faktorlerin belirlenmesinin amaglandigi ¢alismalarinda veri toplama yontemi olarak anket
yontemini kullanmistir. Calisma sonucunda en giiclii iliskinin miisteri sadakati ile miisteri

tatmini arasinda oldugu goriilmiistiir.

Can ve Cetin (2016), sosyal medya pazarlamasinin sagladigi yararlarin, tiiketici
marka bagliligina etkisini aragtirmigtir. Arastirma sonucunda, fonksiyonel, sosyal ve maddi
yararlarin etkilendigi, hedonik ve psikolojik yararlara ise bir etkinin olmadigi ortaya
konmustur. Bunun yani sira topluluk katilimi ve marka giliveninin marka bagliligina

etkisinin oldugu saptanmistir.

Cevik vd. (2022), marka imajinin marka sadakatine olan etkisini arastirmistir.
Tiirkiye genelinde Burger King tiiketicileri lizerinde gergeklestirilen calismada veri toplama
yontemi olarak anket yontemi kullanilmigtir. Faktor ve regresyon analizinin yapildigi
caligmada marka sadakatinin iizerinde marka aski, marka giiveni ve marka imajinin bireysel
etkilerinin pozitif oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica marka sadakatine marka aski, marka
giiveni ve marka imajinin birlikte etkisi incelendiginde marka aski ve marka giiveninin

pozitif, marka imajinin ise negatif etkiye sahip oldugu bulgusu elde edilmistir.
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IKiNCi BOLUM
KURESELLESME VE KURESEL MARKA

Bu Dbolimde kiiresellesme kavrami, kiiresellesmenin tarihsel siireci,
kiiresellesmeyi hizlandiran ve yavaglatan unsurlar, kiiresellesmenin etkileri, kiiresel
marka kavrami ve Ozellikleri, kiiresel marka olmanin avantajlar1 ve dezavantajlari,
kiiresel marka olmay: etkileyen faktorler, kiiresel marka iletisim araglari, kiiresel markaya
yonelik tutumlar hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica kiiltiirel kimlik, tiiketici etnosentrizmi,

kiiresel baglant1 ve kiiresel marka ile ilgili yapilan ¢alismalar anlatilmistir.
2.1. Kiiresellesme Kavramm

Kiiresellesme diger adiyla globallesme giinliikk hayatta; sosyal, ekonomik,
kiiltiirel, teknolojik, politik ve giivenlik gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir. Kéken olarak
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incelendiginde Almanca’da ‘‘globalisierung’ Fransizca’da ‘‘mondialization’” Latin
Amerika dilleri ve Ispanyolca’da ‘‘globalizacion’® kaliplarindan tiiremistir
(Bozkir,2021:4). Amerikan Ulusal Savunma Universitesinin yaptig1 tamima gore
kiiresellesme {iriinlerin, teknolojinin, enformasyonun, kiiltiiriin, halklarin ve paranin
stirekli bir bigcimde sinirlarin disina akigini ifade etmektedir (Konya,2019:6). Bu siiregte
uluslarin ekonomileri biitiinlesmekte, enformasyon devrimi olmakta, igletmeler, pazarlar,
yonetimler ve orgiitler uluslararasi hale gelmektedir (Y1lmaz,2004:78). Cografya faktorii,
kiiresellesme ve yasanan teknolojik gelismeler ile insanoglunun 6niine koydugu engelleri
ortadan kaldirarak kiiresellesme i¢in itici gli¢ olmaktadir. Kiiresellesen diinya bir biitiin
olarak algilanmakta, insanlar zaman, cografya, toplum, kimlik, siyaset gibi olgulari biling
diizeyleri ile yeniden gézden gecirmektedir (Y1lmaz,2020:42). Alanyazina bakildiginda
kiiresellesme terimi 1960’11 yillarda akademik dile uluslararasi ekonomik hareketlerle
ilgili yapilan arastirmalarla girmistir (Ay,2020:4). Kanadali sosyoloji profesorii Marshall
Mcluhan diinyanin belli bir béliimiiniin ‘‘global bir kdy’” olmaya basladigini vurgulayip
bunun sebebini ise medya sayesinde diinyanin c¢esitli yerlerinde yasanan daralma ve
kiiciilmelere  baglamaktadir  (Sar1,2021:10). Global  sdzciigiinii  *‘iletisimdeki
Incelemeler’> (Explorolation in Communication) adli eserinde kullanan Marshall
Mcluhan ‘‘kiiresellesme’” kavraminmi ilk dile getiren kisidir (Baygiil,2020:396). Bu
sayede diinyanin kiireselligi ve daralmasi diinyay1 bir biitiin olarak algilama bilincinin

artmasi Mcluhan’in global kdy kavrami ile ortaya ¢ikmistir (Bas,2021:13).
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1980’11 yillarin basmma kadar siirekli bir kullanimi olmamasina ragmen bu
yillardan sonra kiiresellesme kavrami cokca dile getirilmeye baglanmistir. 1990’1
yillardan sonra ‘‘kiiresellesme’” sozciigliniin gegmedigi bir iktisadi ve siyasi sdylem
olmamistir (Olgekei,2020:82). Bu yaygin kullanimin temeli kiiresellesmenin anlaminin
acik olmamasi ve kullanildig: alana iligkin tutumlarin farkliligindan kaynaklanmaktadir
(Emre,2015:10). Bu tarihi siirecte c¢esitli goriis ayriliklart mevcuttur. Tarihin ilk
donemlerinde isgalci uygarliklarin yaptig1 savaslar, seyahatler, meraklar, gocler ve
ticaretler sebebiyle kiiresellesmenin insanlik tarihiyle yasit oldugu varsayimi ortaya atilan

goriislerden biridir (Ay,2020:42).

flhan (2003:25), emperyalizmin yeni bir masali olan kiiresellesmeyi kapitalizmin
uluslararasilagmasi olarak tanimlamaktadir. Diinya iizerindeki iilkelerin arasinda zaman
ve yer fark etmeksizin paranin, mal ve hizmet akisinin dolasimi olarak goriilen
kiiresellesmenin; siirekli olarak biiylimek, yayilmak ve genislemek gibi hedefleri oldugu
belirtilmektedir (Dursun,2021:14). Kiiresellesme ile ilgili tanimlarda ortak bir tanim
bulunamazken c¢ogu kesim kiiresellesmenin bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir
(Ozen,2019:10). Bu siirecin sonu var m1 yok mu bilinmemektedir. Kiiresellesme
diinyanin biitlinlesmesi anlamina gelmektedir (Aktel ve Kanat,2019:92). Bu durumda
bilindigi gibi diinya iizerinde gizilen sinirlar insan eliyle yapilmis suni siirlardir. Insanlik
tarihi boyunca bu smurlar farkli zaman dilimlerinde siirekli degisiklige ugramaktadir.
Bununla beraber diinya iizerinde insan eliyle yapilmis ekonomik, siyasal ve kiiltiirel
sinirlarda  zaman i¢inde degisiklik yasamaktadir. Kiiresellesme i¢in diinyanin
biitiinlegsmesi tanim1 bu noktada anlam kazanirken, insanlarin yapay sinirlarla birbirlerini
ayirdigi donem yerini kiiresellesme ile beraber insanlarin birbirleri ile etkilesime

girmelerine birakmistir (Simsek,2017:3).

Genel anlamiyla kiiresellesme, uluslararasindaki iligkilerin yayginlagmasi, siyasi,
ekonomik ve ideolojik kavramlara dayali kutuplagmalarin ¢oziilmesi gibi degisik
gorlinen, yalniz birbirleriyle iliski i¢inde olan olgular1 barindirmaktadir. Kiiresellesme
tilke i¢indeki maddi ve manevi degerlerin iilke sinirlarini agarak diinya ¢capinda yayilmasi

anlamina gelmektedir (Topuz,2016:15).

Kiiresellesmenin bir¢gok taniminin olmasinin nedeni siyasetten ekonomiye,
demokrasiye, glivenlik meselelerine ve teknolojiden g¢evresel dinamiklere kadar her

alanda var olmasidir. Diinyayr Oriimcek agi gibi sarmalayan, giderek genisleyen
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kiiresellesmeye tek bir acidan bakip tanimlama yapmak zor olmaktadir. Genel anlamda
kiiresellesme, bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde uluslararasi etkilesimin sinirsiz
olmasidir (Ozvar,2007:10). Ornegin telefonlardan diinyada olup bitenler hakkinda anlik

olarak bilgi sahibi olunabilmektedir.

Bu kavram 1990’11 yillardan sonra daha c¢ok tartisilir bir hal almistir
(Sar1,2021:10). Bunun sebebi ise teknoloji alaninda yapilan ¢ag degisimi yenilikleridir.
Bu yenilikler sayesinde insanlar tek tusla diinyada olup biteni takip edebilmekte elestiri
veya yorum yapabilmekte ve diinyanin ¢esitli noktalarinda bulunan insanlarla etkilesime
girebilmektedir (Altiner,2018:120). Kiiresellesme ile beraber yapay sinirlar gecirgen bir
hal almis, ayni yerkiirede bulunan farkli diinyalarin etkilesimi sayesinde bagdasik bir

sekle blirlinmiistiir (Sar1,2021:10).

Kiiresellesmenin diinyanin sinirlarin1 asarak her yere ulagsmasinda ve etkilesimin
artmasinda en onemli etken ekonomik alandaki gelismelerdir (Altiner,2018:121). Bu
durumu destekleyen ise teknolojinin ilerlemesidir. Kiiresellesme temel olarak diinya
capinda ekonomik biitiinlesmenin artmasina neden olmustur (Olgek¢i,2020:83).
Teknolojinin gelismesi ve {lilkeler arasi ticaretin artmast bu biitiinlesmenin ve

kiiresellesmenin ilerlemesini saglamaktadir (Ugar ve Ergelik,2017:161).

Kiiresellesme ile ilgili tanimlarda ekonomik alanda diinyanin biitlinlesmesi tanimi
her ne kadar yerinde olsa da kiiresellesmeyi sadece ekonomik agidan tanimlamak
eksikliklere neden olmaktadir. Kiiresellesme ilk olarak ekonomik alanda ortaya ¢iksa da
sosyo-kiiltiirel ve siyasal etkilesimler sayesinde kiiresellesmenin farkli boyutlarinin

oldugu da unutulmamalidir (K1ling,2016:4).
2.2. Kiiresellesmenin Tarihsel Siireci

Kiiresellesmenin temelleri ile ilgili olarak 16. ylizyilda yogunlasan gelismelerden
giniimiize kadar iki kiiresellesme dalgasinin  yasandigi  sdylenebilmektedir
(Topuz,2016:16). Ik dalga 19. yiizyilin ikinci déneminden Birinci Diinya Savasi’na
kadar siiren ve smirlar1 asan ekonomik iligkilerdeki artan etkilesim olarak
gosterilebilmektedir. Ikinci dalga ise 20. yiizyilm ikinci déneminden itibaren siiren
ekonomi merkezli olmasima ragmen asil olarak teknolojik gelismelerin 15181nda siyasi,
sosyo-kiiltiirel anlamda yakinlagma ve isbirligini One c¢ikarmis olan siirectir

(Dede,2020:9). Ikinci dalganin hiz kazanmasi ile beraber teknolojik gelismelere
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liberalizmin katilmasi sayesinde gelismemis lilkelerle Dogu Bloku iilkelerinin serbest
ekonomiye ge¢melerinin etkisi biiyiik olmustur (Y1lmaz,2004:36). Farkli bir goriise gore;
cografi kesifler ve somiirgecilik faaliyetlerinden 6tiirti kiiresellesmenin baslangicinin 16.
ylizyilla dayandig1 varsayilmaktadir (Tekin,2020:20). Bu donemde giderek artan ve
kurumsallasan somiirgecilik ve cografi kesifler sebebiyle ekonomik faaliyetler iilke
smirlarint agmis, tlkeler ve kiiltiirler arasindaki etkilesim ve iligkiler giiclenmistir.
Ozellikle Ingiltere, Ispanya, Hollanda, Fransa ve Portekiz gibi somiirge faaliyetleri
yiiriiten iilkelerin somiirge iilkelerinde serbestce fikir, emek, sermaye ve mal dolagiminda
bulunmasi {ilke igindeki isletmelerin kiiresel bir hale gelmesine neden olmustur
(Tekin,2020:20). Aslinda, Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra bat1 diinyas1 hem gelismis
iilkeler hem de En Az Gelismis Ulkeler (EAGU) arasinda serbest ticareti dngdrmiistiir
(Ay,2020:28). Bu, gelismis iilkelerle birlikte tiim iilkelerin biiytimesini engelleyen Birinci
Diinya Savasi deneyimine dayanmaktadir. Buna gore, 1947 yilinda serbest ticaret i¢in
Tarifeler ve Ticaret Genel Anlasmasi (GATT) imzalanirken, daha sonra Diinya Bankas1
(WB) olarak adlandirilan Uluslararas1 imar ve Kalkinma Bankas: (IBRD) ve Bretton
Woods Anlasmasi ile Uluslararasi Para Fonu (IMF) kurulmustur. 1944'te IBRD, Avrupa
tilkelerine yeniden yardim ederek Avrupa iilkelerinin yeniden yapilanmalarina destek
olmus ve ardindan dikkatini yalnizca az gelismis ve gelismekte olan iilkelerin

kalkinmasina ¢evirmistir (Kutum,2017:21).

Az gelismis ve yeni sanayilesen iilkeler arasinda piyasa ekonomisine dogru
hareket 70'lerin ve 80'lerin ortalarindan itibaren baglamistir. Bunun yaninda
kiiresellesmeye dogru hareket ise 90'l yillardan itibaren ortaya ¢ikmustir. Ikinci Diinya
Savasi'ndan sonra ise, En Az Gelismis Ulkelerin (EAGU) ekonomik kalkinmasia ve
kalkinma ekonomisine dikkat ¢ekilmistir (Ay,2020:38). O zamanlar EAGU'lerin cogunda
geligsmelerin asil yonii miidahalecilik, korumacilik ve devletciliktir. Devlete, hem kamu
yatirimlar1 hem de makro ve mikro miidahaleler agisindan biiyiik bir rol bigilmistir

(Dursun,2021:9).

Yeni disiplin olan “kalkinma ekonomisi”nin Onciileri Rosenstein-Rodan (1943),
Arthur Lewis (1954) ve hatta Kingleberger (1958), EAGU'lerdeki fiyat mekanizmasiin
tatmin edici bir sekilde calismadigini belirtmislerdir. Disipline daha sonraki 6nemli
katkilar ise EAGU'lerin ikili ekonomi karakterini vurgulayan Arthur Lewis (1954) ile
Ranis ve Fei (1961) gibi bir grup ekonomist tarafindan yapilmistir; Nurkse (1953),
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sanayinin gelismesini saglamak icin tarim sektoriiniin gelistirilmesinin  6nemini
vurgularken; Myrdall (1957), bir iilke icindeki bolgeler arasindaki gelismislik

farkliliklarini iyilestirmenin 6nemine deginmistir (Gtilliioglu,2021:9).

Bazi iilkelerde kamu yatirimlar1 6zel yatirirmlarin tamamlayicisi olarak goriilmiis
ve Ozel sektor tarafindan ele alinmayan alanlara yonlendirilmistir (Kiling,2016:10).
Boylece hem iiretken hem de sosyal altyapinin yan sira bazi {ist yapilara gitseler de fiili
olarak rekabet etmemis, bunun yaninda gerekli temel sanayi ve tarimsal girdileri
saglayarak 6zel yatirimlar1 ve iiretimi tesvik etmislerdir. Ancak bazi iilkelerde egilimin,
0zel sektore karsi, bliylik l¢iide kamu sektoriine dayali kalkinma ve sanayilesmeyi tercih
etme yoniinde oldugu goriilmiistiir (Y1lmaz,2020:44). Bu sebeple bir dereceye kadar
korumacilik, bir dereceye kadar miidahalecilik, bir dereceye kadar nispeten yiiksek devlet
yatirimlar1 orani ve temelde bir ithal ikame sanayilesme stratejisinin, 6zellikle 50°1i ve
60’11 y1llarda oldugu gibi kalkinmanin ilk yillarinda kaginilmaz oldugunun kabul edilmesi
gerekmektedir (Arvas,2021:15). Ancak énemli olan nokta, EAGU'lerin bu stratejilerde
asiriya kagmis olmasidir. Asiriliklarin temel nedeni ise, Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler
Birligi (SSCB) devlet yatirimlar stratejisi, Sovyet merkezi planlamasi, kapali ekonomi
modeli ve ithal ikameci sanayilesme stratejisi ile once agir sanayilerin kurulmasina
odaklanilarak hizl1 bir ekonomik biiyiime kaydedilmesidir. Pek cok EAGU bundan agik¢a
etkilenmistir (Tekin,2020:20). Tiirkiye'de pek ¢ok kisi, gelecege yonelik olarak devlet ve
0zel sektdor yatirimlarimin bir arada olacagr “karma ekonomi’yi tercih etmistir

(Savluk,2021:22).

Kiiresellesme daha c¢ok Avrupa iilkelerinin baslattigi bir siire¢ olarak One
cikmaktadir. Bu siire¢ Avrupa merkezli tilkelerin sdylemlerinin diinyay: yeniden insa
etme girisimlerinin bir sonucu olmaktadir. Bu sebeple kiiresellesme kavrami tarihsel
acidan ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve diisiinsel siire¢lerden bagimsiz olarak

diisiiniilememektedir (Ekinci,2020:22).

Genel acidan bakildiginda; kiiresellesme, kapitalizm ve modernligi iginde
barmdiran kapitalist modern batili lilkelerden diinyaya yayilmistir. Modernlik yap1 olarak

kiiresellestirici bir etkidedir.
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2.3. Kiiresellesmeyi Hizlandiran Unsurlar

Kiiresellesme siirecini hizlandiran unsurlar sosyal, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel
alanda ortaya ¢ikan faktorler sayesinde olmustur. Siireci hizlandiran unsurlar su

sekildedir (Ceken,2003:6):

- Dus ticaretin serbestlestirilmesi, glimriik vergileri ile kotalarin kaldirilmasi ve
nitelikli emek faktoriiniin serbest¢e dolasiminin hiz kazanmast,

- Medya araglarinin ve iletisimin gelismesi,

- DTO, BM, UNESCO, DB, IMF, GATT, OECD vb. uluslararasi kurumlarin
organizasyonu ve ¢alismasi,

- Sermaye faktorii kiiresellesirken, emek faktoriinlin yerellesmesi,

- Insan haklariyla ilgili uluslararasi anlasmalarin imzalanmasi ve halklarin
biiyiik bir kisminin bunlardan haberdar olmasi,

- Sermayenin vatansiz hale gelmesi, uluslararasi sermaye akisi iizerindeki
kisitlamalarin biiylik 6l¢iide kaldirilmasi ve iilkelerarasi sermaye transferinin biiyiik
miktarlara ulasmasi,

- Isletmelerin {iretim ve organizasyon yapisinda énemli degisikliklerin ortaya
cikmasi, ileri teknoloji i¢eren telekomiinikasyon hizmetlerinin kullaniminin yayginlik
kazanmasi,

- Bolgesellesme egilimlerinin (AB,NAFTA,APEC,EFTA,MERCOSUR) hiz
kazanmas1 ve ulusal devlet anlayisinin erozyona ugramasi,

- Devlet ve ulus otesi kuruluslar araciligiyla evrensel capta ekonomi
faaliyetlerinin orgiitlenmesi,

- Cok uluslu isletmelerin iiretim ve pazarlama alaninda diinyanin farkl
bolgelerinde faaliyet gostermeleri sonucunda kiiresel pazarlarin ortaya ¢ikmasi ve kiiresel
tiiketici haklarinin giindeme gelmesi,

- Sabit doviz kuru sisteminden dalgali kur sistemine gegilmesi,

- Bilimsel arastirma faaliyetlerinin  gelisimi, yayginlastirilmas1  ve
uygulanmasi,

- Uluslararasi turizm hareketlerinin diinya genelinde yayginlik kazanmasi,

- Kalkinma stratejisi olarak ithal ikamesinin yerine ihracatin tesviki

politikasinin belirlenmesi,
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Biitiin bu unsurlar ¢ergevesinde iilkeler ve bolgeler arasindaki sinirlar kalkmas,
diinyanin gittikce kiigiilmesi sonucunda mesafeler kisalmistir. Bu unsurlar zaman
gectikce degisim ve doniisiimlere ugramis ve ugramaktadir. Kiiresellesme siirecinin
hizlanmasi beraberinde kazananlarinin ve kaybedenlerinde oldugu bir siire¢ olarak géze
carpmaktadir. Kiiresellesme zenginin daha zengin, fakirin daha fakir oldugu bir siirectir

(Ceken vd.,2008:87).
2.4. Kiiresellesmeyi Yavaslatan Unsurlar

Kiiresellesmenin hizlanmasma yardimci olan teknolojik, politik ve yasal,
ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve demografik etkenler ayni zamanda kiiresellesmenin
yavaslamasma da neden olmustur. Isletmeler girecekleri pazarda bu etkenleri dikkate
almak zorundadir. Bu etkenler kiiltiirel farkliliklar, ulusal engeller/kiiresellik karsitligi ve

isletme kiiltiirii olarak siralanabilir (Barney,1991:99; Day,1994:37).
2.4.1. Kiiltiirel Farkhhiklar

Kiiresellesme diinyayr birlestirmis olsa da {ilkeler ve pazarlar arasinda hala
kiiltiirel bir farklilik s6z konusudur. Sektorel olarak bu farkliliklarin énemi ve boyutu
degisse de kiiltiirel degerler iilkeden iilkeye farklilik gdstermektedir. Ornegin gida sektorii

toplumlarin kiiltiiriine duyarli olan sektorlerin basinda gelmektedir (Yaman,2019:428).

Kisisel ve toplumsal degerlerdeki farkliliklar kiiltiirel olarak is yapma
tarzlarindaki farkliliklar da igermektedir. Bu degerler goz Oniinde bulundurularak
isletmeler gerekli uyarlamalar1 yapmalidir. “‘Kiiresel diisiin yerel hareket et’” diisiincesi
giinlimiizde kiiresel pazarlama acisindan olduk¢a Onemlidir. Bu diisiinceyi hayata
gecirebilmek i¢in kiiresel vizyon ile yerel bakis acisimi birlestirmek gereklidir
(Mahirogullar1,2005:1280). Kiiresellesme ile birlikte isletmeler kendi {ilke kiiltiirlerini
faaliyette bulunduklar {ilkelerle paylasirken bir diger yandan da iginde bulundugu
toplumun kiiltiirlinden etkilenebilmektedir. Bu nedenle kiiresel isletmeler girmek
istedikleri pazarin kiiltiirliyle uyum saglayip saglayamayacagini diisiinerek hareket

etmelidir (Erem vd.,2000:17).
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2.4.2. Ulusal Engeller/ Kiiresellik Karsithgi

Ulusal engeller iilkenin uyguladig ticaret politikasi olabilecegi gibi, onun disinda
deger ve inang gibi etkenler de olabilmektedir. Pazara giris engelleri; uluslararasi ticaretin
gelisme seyrini etkileyen her tiirlii politika (tarifeler, tarife dis1 tedbir, idari uygulamalar)

ve uygulamalar ifade etmektedir. Pazara giris engellerinin nitelikleri su sekildedir;

- Sorunun isletme kaynakli evrak eksikliginden olmamasi,

- Sorunun iizerinden belli bir zamanin gegmesi ve ilgili ithalat¢1 tilke
birimleriyle temasa gegilmis olmasina ragmen bir sonug alinamamis olmasi,

- Gegici nitelikte olmamasi yani sistematik hale gelmesi,

- Ayn liriinii ihrag etmek isteyen tiim isletmelerin ihracatini etkiliyor olmast,

- Sorunun ithalatg1 iilke tarafindan uygulanan bir 6nlem ya da uygulama

sebebiyle gerceklesiyor olmasidir.

Diinya Ticaret Orgiitii, Tarifeler ve Ticaret Genel Anlasmasi gibi ¢ok tarafl ticaret
anlagmalari, ikili anlagmalar ve bdlgesel ticaret anlagmalarinda yer alan kurallara gore
pazara giris engeli niteligi tasiyan uygulamalar aykir1 uygulamalardir. Diinya Ticaret
Orgiitiiniin yapti§1 calismalar sayesinde iilkeler bazinda vergi ve tarifelerde bircok
diizenleme yapilmasina ragmen tarife disi engeller sebebiyle birgok isletme farkli
pazarlara girmede ve kiiresel davranmada sorunlar yagamaktadir. Ulusal engeller olmasa
da girilmek istenen pazardaki toplumsal degerler, tercihler ve inancglar sebebiyle
isletmelerin faaliyet alanlar1 daralmaktadir. Baz1 tlkelerdeki tiiketicilerin yereli tercih
edip korumasi nedeniyle yabanci markalara karsi 6n yargi olugmaktadir. Yabanci
isletmeler bu yargilar1 kirmak i¢in yereldeki isletmeler ile ortaklik kurarak faaliyetlerini

siirdlirmeye caligmaktadir.

Baz1 sektorlerde olan korumacilik egilimleri giiniimiizde halen devam etmektedir.
Ulkelerin stratejik énem arz eden sektorlere girisleri vergiler ile zorlastirilmakta yerli
ireticiyi korumaya yonelik politikalar uygulanmaktadir. Reklam ve tutundurma ile ilgili
faaliyetler iilkelerde farklilik gosterebilmektedir. Ornegin Tiirkiye’de karsilastirmali
reklam yasak olmasina ragmen ABD’de ¢ok yogun bir sekilde uygulanmaktadir. NAFTA
(Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlagmasi) gibi ticaret bloklarinda blok i¢indeki iilkeler

arasinda ticaret gelisirken blok disindaki tilkeler bu ticaretten yararlanamamaktadir. Bu
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durum kiiresellesmeyi zorlastirmaktadir. Kiiresellesme karsiti akimlar sayesinde
kiiresellesme kiiltiir kapitalizmi olarak algilanmakta ve siirlandirilmak istenmektedir.
Kiiltiirel 6zellikleri ve ulusal degerleri koruma diislincesi ile kiiresellesmeye karsi
cikilmaktadir. Ornegin McDonald’s ag1ldig1 bazi iilkelerde Amerikan kiiltiiriinii yansittig1
diisiiniildigli i¢in protesto edilmistir. Bu diislincede olan gruplardan dolay1 kiiresel

isletmeler farkli pazarlara yonelmektedir (Sen,2008:77).
2.4.3. Isletme Kiiltiirii

Kiiresellesme diinyay1 tek bir pazar haline getirme diislincesi icinde olmasi
sebebiyle isletme yoneticilerinin bu diisiinceye yonelik vizyon kazanmis olmalart
gerekmektedir. Isletmeler kiiltir ve orgiit yapilarini kiiresellesmeye yonelik olarak
olusturmalidir. Kiiresel isletmeler uluslararasilasmais, kiiresel bakisa sahip, orglit yapist,
personel sistemi ve is stratejisi uygulamalarinda diinyada standardizasyon, koordinasyon

ve benzerligin agirlik kazandigi isletmelerdir (Kartal ve Ay,2004:13)

Farkli tlkelerde faaliyet gosteren kiiresel isletmelerin o iilkede g¢alisan yerel
yOneticilerin 6neri ve goriislerini dikkate alarak pazarlama stratejilerini olusturmalari
gerekmektedir. Merkezdeki yoneticiler vizyon ve hedefleri belirlerken yerel yoneticiler
bu hedeflere ulasmak igin temel stratejiler kapsaminda yerel farkliliklarin nasil
kullanabilecegini merkeze iletmek zorundadir. Bazen yonetimlerin korlesmesi,

yoneticilerin yakina odakli olup uzag1 gérememesi nedeniyle yanlislar olabilmektedir.

Kiiresel isletmeler, farkli pazarlarda elde ettikleri bilgi birikimi ve deneyimler ile
rakiplerinin &niine ge¢mektedir. Ulkeler arasi koordinasyon ve iletisim i¢in uygun
sistemlerin kurulmasi gerekmektedir. Kiiresel isletmelerin sahip oldugu matriks yonetim
yapist ve bliylikliigii iletisim ve koordinasyon sistemini yavaslatmamali aksine hizli ve
islevsel bir hale getirmelidir. Bahsedilen bu sistemleri ve yOnetim yapisini yerine

getiremeyen isletmelerin kiiresel pazarlarda yer edinmesi zor olacaktir.
2.5. Kiiresellesmenin Etkileri

Kiiresellesmenin etkilerini tek agidan degerlendirmek dogru olmamaktadir. Her
alanda etkisini gosteren kiiresellesme ekonomik, teknolojik, politik ve sosyo-kiiltiirel
faktorler tlizerinden degerlendirilmistir. Kiiresellesmenin ekonomiye etkisinin diger

etkilere nazaran daha nemli bir yeri vardir (Ozen,2019:15). Kiiresellesmenin ekonomiye
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etkisi; lilke i¢cindeki gelir dagilimi, makro ekonomik dengeler, sosyo-kiiltiirel degerler,
sermaye birikimi gibi faktorleri etkilemektedir. Kiiresellesme ile beraber sermaye
hareketleri akigkanlik ve hiz kazanmis, diinyada bulunan sermaye piyasalari birbirleri ile
biitiinlesik bir hal almistir. Ulke iginde olusan iiretim fazlasi {iriinler yurtdisina tasmarak
ortak pazarlar olusmus, ticaretin uluslararasi bir boyut kazanmasina olanak saglanmaistir.
Uluslararasi ticaretin bu hale gelmesi kiiresellesmenin nedeni ve sonucu olabilmektedir
(Kutsi,2018:58). Ulkeler uluslararasi ticarette korumacilik anlayislarmi degistirerek
serbest ticaret anlayisinda ortak bir noktada bulusmustur. Ulkeler kendi aralarinda
normlar olusturarak kiiresel anlamda iiretim ve tiiketim gerceklestirecek boyuta gelmistir

(Dogan ve Can,2016:200).

Kiiresellesme ile beraber teknolojik anlamda sinirlar1 asan bir akis s6z konusudur.
Teknoloji, insan, duygu, diisiince, bakis acis1 ve sosyal iliskileri etkileyen ve
degistirebilen bir kavramdir (Altundal,2019:18). Insanoglunun varolusundan itibaren
tekerlek, yazi, tarim aletleri icadi ile ulagim, iletisim ve yerlesik hayat konularinda
ilerleme saglanmistir. insanlarin daha ¢ok zengin olma ve topraklari ele gegirme arzusu
savaglara sebep olmus, savas alaninda teknolojik gelismeler meydana gelmistir. Sanayi
devrimi ile beraber fizik, miihendislik, tip, kimya gibi bilim dallarinda yasanan buluglar
ve geligsmeler kiiresellesmenin ve teknolojik faaliyetlerin yayilmasina olanak saglamistir.
Ulasim, iletisim, iiretim, teknoloji ile beraber daha hizli hale gelmistir. Ulke igindeki
iiretimin disariya satim1 konusunda igletmeler teknolojik araclarla maliyetlerini diisiirerek
telefon ve internet sayesinde daha karli konuma ulasmustir. Uretim i¢indeki insan emegi
yerini uzman egitimli kisilere birakmis, teknoloji ile beraber iiretim hiz kazanmistir

(Altundal,2019:18).

Politik yani siyasal anlamda kiiresellesme sayesinde birey-devlet iligkisi
sorgulanir hale gelmistir. Birey-devlet iligkisi, siyaset alanina hakim olan tiim deger, ilke
ve egilimler, bireyden yana olunmasi, merkezin zayiflamasi, devletin kiigiiltiilmesi ve ¢ok
kiiltiirliiliik gibi uygulamalar kiiresellesme ile farkliliga ugramaktadir. Degisen teknoloji,
tiretim, tiiketim iligkileri yeni bir siyasi ve toplumsal yapiyr beraberinde getirmistir
(Ozen,2019:13). Siyasal boyutta kiiresellesmenin giiney iilkelerinde tehdit niteliginde
olmasindan o6tiirii o bolgelerde bulunan topluluklar oldukga fazla etkilenmektedir. Giiglii

devletlerin artan faaliyetleri ve c¢arpik devam eden kiiresellesme sayesinde kiiresel
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anlamda yeni bdliinmeler, kargasalar ve parcalanmalarin olmasi yiiksek bir ihtimaldir

(Birgin,2017:19).

Kiiresellesmenin toplum ve birey iizerindeki etkisinin temelinde bilgi yer
almaktadir. Kiiresellesme sayesinde ve teknolojik gelismeler 1s1g81nda bilgiye ulasim hizi
olduke¢a gelismistir. Bilgiyi yaymanin kiiresel ¢capta maliyetinin diismesi, yerellesmenin
kiiresellesme karsisinda yok olmasi, zaman ve mekan kavraminin degisime ugramasi,
kiltiirler aras1 aligverisin hiz kazanmasi, diisiince, yasam tarzlar, is giicii gocleri, yakin
uzak ayriminin ortadan kalkmasi gibi toplumsal olaylar kiiresellesme ile yeni bir boyuta

taginmistir (Sahin,2009:167).

Kiiresellesme ile kiiltiirler arasi etkilesim artmig ve farkli kiiltiirler iilke iginde
benimsenmistir. Anglo-Amerikan kiiltiiriiniin diinyanin bir¢cok bdolgesini etkisi altina
almasi diinyanin tek tiplestirilmesine yol agmistir. Kendi kiiltiirlerini hice sayip Anglo-
Amerikan kiiltirtini  benimseyen toplumlarin  kiiltiirleri degisime ugramistir

(Emre,2015:10).
2.6. Kiiresel Marka

Kiiresellesen diinyada hem giiclii isletmeler hem de giiclii tilkeler, tiiketicileri ve
yatirimcilart kendine c¢ekebilecek ve tutabilecek giiglii markalara ihtiyag duymaktadir.
Kiiresellesme is diinyasinda devrim yaratarak isletmelerin rekabet stratejilerini
uluslararasi hale getirmesini zorunlu kilmistir (Acar,2019:9). Bu anlamda kiiresel marka

kavrami ortaya ¢ikmistir.

Markanin taniminda oldugu gibi kiiresel markanin taniminda da arastirmacilar
(Johansson ve Ronkainen,2004:54; Kim,2004:20; Steenkamp vd.,2003:53) fikir birligine
varamamiglardir. Bir tanima gore kiiresel marka; bir isletmenin {iriinlerini tanimlamak ve
rakiplerinden ayirmak i¢in diinya ¢apinda ayni isim, tasarim, terim, isaret ve sembolil
farkli sekilde kullanmasidir (Kiraz,2021:17). Kiiresel marka kavraminin bir¢ok tanimi

vardir. Alanyazinda bulunan bazi kiiresel marka tanimlar1 su sekildedir:

- Kiiresel markalar, bulunduklar1 her iilkede; konumlandirma, marka kimligi,
marka kisiligi, reklam stratejileri, {irlin, paketleme ve hissiyat olarak yiiksek derecede

benzerlik gosteren markalardir (Aaker ve Joachimsthaler,1999:37).
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- Kiiresel markalar, diinyada ayn1 degerleri gosteren ve diinyanin her yerinde
rakiplerine gore benzer bir yere sahip olan markalardir (Barron ve Hollinshead,2004:9).

- Kiiresel marka, diinya genelinde faaliyet halinde bulunan ve satiglarinin
belirli bir kismi mense iilkesi disinda gergeklesmekte olan markalar1 kapsamaktadir
(Kim,2004:20).

- Genel anlamda kiiresel markalar, global pazarlarda yaygin olarak
bulunabilen, temel olarak her yerde ayni olan ve diinyanin her yerinde taninirliga sahip
markalardir (Dimofte vd.,2008:119).

- Kiiresel marka; ayni1 ad, ifade sekli, tasarim, sembol veya tliimiiniin
kombinasyonlarinin kullanimi ile bir iireticinin iiriinlerinin taninmasini ve rakiplerinden

farklilasmasini ifade etmektedir (Ghouri ve Cateora,2010:356).

Kiiresel marka olabilmek kolay degildir. Kiiresel marka olmak isteyen isletmeler
belli basli baz1 kriterleri yerine getirmek zorundadir. Isletmeler tiim satislarinin en az {icte
birini diinya genelinden saglamalidir (Interbrand,2013:1). Satin alan veya satin alma
egiliminde olmayan tiiketiciler tarafindan iyi bir marka bilinirligine sahip olmak da

gerekmektedir (Gliney,2019:38).
2.7. Kiiresel Markanin Ozellikleri

Tiim diinyada aymi 6zelliklere haiz olup bulundugu konum, logo, pazarlama
stratejisi, sahip oldugu imaj agisindan belirtilen unsurlar1 bir arada barindiran markalar
kiiresel markalardir. Tek’e (2005:16) gore “* bir isletmenin tirlinlerini diger {iriinlerden
ayirt etmek ve tanimlamak amaciyla isim, isaret, terim, sembol ve tasarimin tiim diinyada

kullanilmas1’’ kiiresel markanin tanimini olusturmaktadir.
Kiiresel markalarin sahip oldugu 6zellikler asagidaki gibidir:

1- Dogru konumlandirma ve diinya ¢apinda imaj: Nike, Adidas, Starbucks,
IBM, Mercedes, Microsoft, Apple gibi markalar (Karatas ve Altunisik,2016:3).

2- Genis cografi erisim: Diinyadaki biiyiik ve kiiclik pazarlara erisim imkani
yiiksektir (Acar,2019:10).

3- Tiiketici tarafindan kiiresel algilanmak: Markanin tiiketiciler arasinda diinya

capinda satilmasimnin farkindalig fazladir (Unalan,2020:18).
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Kiiresel marka olabilmek kolay olmayan bir siirece dayanmakta olup tecriibe,
saglam bir isim ve yillarca devam edecek tutundurma faaliyetleri gerektirmektedir.

Kiiresel marka haline gelebilmek icin bazi sartlar vardir. Bunlar:

1- Hedef iilkelerde uygun biiyiikliikte grup bulma: Marka i¢in secilen grubun
diinyanin her yerinde ayni1 6l¢giide olmas1 gerekmemektedir. Hedef iilkedeki pazara gore
grubun biylikliigii ayarlanmalidir. Ancak grubun biiyiikliigii markay: yeterli sayida
pazarda destekleyebilecek kadar biiyiik olmalidir (Goz1iikl1i1,2019:80).

2- Siirdiiriilebilir rekabetci iistiinliikten yararlanma: Isletmeler, faaliyetlerini
stirdiirdiigli pazarda kendisini rakiplerinden ayirt edici gosteren oOzelliklere sahip
oldugundan emin olmalidir (Dogan,2017:172).

3- Olgek ekonomilerinden yararlanma: Isletmelerin iiretim maliyetleri her
zaman ayni oranda olmamaktadir. Satis hacminin artmis olmasi maliyetlerin diistiigi
anlamma gelmemektedir. Kisa donemde iiretimin farkli bir seviyeye ¢ikmasiyla
maliyetlerin hizli yiikseldigi goriilmektedir. Bu yiizden istenilen diizeyde ve planlanan
uluslararasi satis hacmine ulasildiginda maliyetlerin, isletmenin rakip isletmelerle rekabet

edecek kadar diisiik oldugundan emin olunmalidir (Acar,2019:10).
2.8. Kiiresel Marka Olmanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar
Kiiresel marka olmanin avantajlar su sekilde siralanabilmektedir;

1- Kiiresel markalar genis bir dagitim agina sahip olduklar1 i¢in maliyetleri
diisiirerek karliliklar1 artirmaktadir. Uluslararas1 organizasyonlarda sadece diinya
markalarina yer verilmesi sayesinde diinya ¢apinda ulusal pazarlara erisim imkan1 kolay
hale gelmektedir. Ornek olarak dort yilda bir diizenlenen Olimpiyatlar, Diinya Kupas1 ve
Avrupa Kupasi veya her yil gerceklesen Sampiyonlar Ligi gibi organizasyonlara
markalarin sponsor olmasi sayesinde her kesime ulagilabilmektedir (Y1ld1z,2019:13).

2- Kiiresel markalar faaliyette bulunduklar tlkelerin kiiltiirleriyle yakindan
iliski i¢cindedir. Bu sayede kiiresel marka olmanin avantajiyla iilke i¢indeki uzman ve
deneyimli kisileri blinyelerine katarak bulunduklari iilke i¢inde faaliyetleri daha etkili bir
sekilde siirdiirmektedir (Soylemez,2014:22).

3- Kiiresel markanin giiven verici ve kendisini kanitlamis olmasi sebebiyle

miisterilerin satin alma siire¢lerinde kolaylik saglanmaktadir (Acar,2019:11).
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4- Farkli iilkelerde faaliyet gostererek, o iilkedeki islerin nasil yiirtidigiini
ogrenerek, {lilkenin toplumuna wuygun pazarlama stratejileri uygulamaktadir

(GOzliiklii,2019:87).
Dezavantajlar ise su sekilde siralanabilmektedir; (Acar,2019:11).

1- Kiiresel markalar farkli pazarlara giris yaparken iiriinlerinin her pazara hitap
edecegini diisiinerek hareket ettiklerinde bazi tehlikelerle kars1 karsiya kalabilmektedir.
Her iilkenin kendine 6zgii kiiltiirii bulunmaktadir. Tiirkiye’de domuz eti yenilmemesi,
Hindistan’da ineklerin kutsal bir varlik olarak goriilmesi o iilkelerde faaliyette bulunmak
isteyen Mc Donald’s, Burger King gibi kiiresel markalarin pazarlama stratejilerini bu
tilkelerin kiiltiiriine gore diizenlemelerini gerektirmektedir.

2- Kiiresel markalarin faaliyet gosterdikleri pazarlar ve alanlar ile merkezleri
arasinda yasanacak olan tiim olumsuzluklar ve biitiin kararlarin merkezden alinmaya
baslanmasi, kiiresel markalarin tizerinde diistinmesi gereken 6nemli bir unsurdur.

3- Organizasyon yapisi geregi kiiresel marka kararlari, tirlin ve diger konularda
standart bir yapiya sahiptir. Bu sekilde ortaya ¢ikacak olan asir1 standartlasma markanin

0zel durumlara kars1 uyumunu kaybetmesine neden olmaktadir (G6zliiklii,2019:99).
2.9. Kiiresel Marka Yonetimi

Gliniimiizde artan rekabet ortami karsisinda isletmeler, uluslararasi diizeyde
pazarlama stratejileri uygulamaktadir. Rekabet giicliniin en dnemli unsuru haline gelen
markalagma, pazarlama uygulamalarinin kiiresel ¢apta olmasina yol agmaktadir. Kiiresel
marka yonetimi, markanin konumlandirilmasi, markaya bir imaj ve igerik ytiklemek ile
marka temelli isletme stratejileri uygulamak gibi konulart kapsamaktadir

(Aydin,2019:17)

Keller’e (2013:58), gore kiiresel marka yonetimi ‘‘marka degerini olugturmak,
Olgmek ve yoOnetmek i¢in pazarlama program ve faaliyetlerinin tasarimini ve
uygulamasin1” i¢cermektedir. Rekabetten avantaj elde etmek isteyen isletmelerin giiclii
rekabetci stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Marka yonetimi olusum, gelisim ve
stirdiiriilebilir olmay1 isletmeler agisindan hedeflemektedir. Bureau (1981:3), marka
yonetimini tiikketime yonelik mallar {ireten isletmelerin pazarlama, plan ve kontrol

sistemlerini kapsayan bir siire¢ olarak ifade etmektedir. Ancak o yillarda hizmet
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sektoriiniin gelismesi de goz oniinde bulunduruldugunda bu tanimin tiiketime yonelik

tiriinler olarak diizeltilmesi daha uygun olmaktadir (Gozliiklii,2019:65).
2.10. Kiiresel Markayi Etkileyen Faktorler

Kiiresel markay1 etkileyen cesitli faktorler mevcuttur. Bunlar ekonomik, siyasi,
yasal, sosyo kiiltlirel ve teknoloji gibi faktorlerdir. Ekonomik agidan piyasalar talebi
destekleyen satin alma giiciiyle gii¢ elde etmektedir. Milli gelir, fiyatlar, toplam satin
alma giicli, tasarruflar, krediler vb. faktorler c¢esitli ekonomi politikalarinin
degiskenleridir. Ek olarak kisi basma diisen milli gelir, gelir dagilimi, kisi basina
harcanabilir gelir, tahmini gelir, gayri safi milli hasila, yatirimlar, istihdam diizeyi,
tilketici harcamalari, iiretim kapasitesi, liretim tutari, doviz, hizmet gelirleri, turizm
harcamalari, para tedariki, hizmet gelirleri, enflasyon, biiylime rakamlari, durgunluk,
halkin 6zgiirliik diizeyi, planlama, ihracat, kalkinma, tasarruf politikalar1 gibi faktorler de
gdz Onilinde bulundurulmahidir (Nabila,2022:37). Bu faktorler iilkeden iilkeye
degismektedir. Faktorlerin her biri is faaliyetleri ve pazarlama kapasitesi iizerinde bir

etkiye sahiptir (Cabuk,2017:45).

Pazarlamacilar acisindan iilkeler gelir dagilimlarina gore; diisiik gelirli tlkeler,
cogunlukla diisiik gelirli tilkeler, ¢ok yiiksek gelirli veya ¢ok diisiik gelirli iilkeler, diisiik,
orta ve yuksek gelirli iilkeler, cogunlukla orta gelirli {ilkeler olmak tizere bes farkl
kategoriye ayrilmaktadir (Nabila,2022:38). Isletmeler bu faktorleri gdz ©Oniinde
bulundurarak pazarlama stratejilerini olusturmalidir. Liikks markalar gelismislik ve gelir

diizeyi diisiik tilkelere agilmak istemeyebilmektedir.

Siyasi, yasal ve hukuki ortamdaki gelismeler pazarlama uygulamalarini yakindan
etkilemektedir. Siyasi ortam yasa, kararname, kamu organi, belediye gibi farkli
gruplardan olusmaktadir. Bu gruplar ayn1 zamanda kurum ve kuruluslar agisindan
firsatlar ve tehditler yaratabilmektedir. Baz1 iilkelerde atik iiriinlerin geri doniistimii
sayesinde yeni iiriinler yapma ile ilgili kanunlar vardir (Nabila,2022:38). Ozellikle iilkeler
arasindaki hukuki farkliliklar sebebiyle markalarin pazarlanmasinda sikintilar

yasanabilmektedir.

Isletmelerin teknolojiyi yakindan takip etmeleri de gerekmektedir. Her yeni
teknoloji eskiyi yok etme durumunu beraberinde getirmektedir. Yeni buluslar ve

yenilikler isletmeyi ileri gotiirebilecegi gibi iflasa da siiriikleyebilmektedir. Pazarlama
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yoneticileri teknolojideki degisimleri ve buluslar takip ederek bunlarla ilgili yasak veya
tegvikleri gbz oniinde bulundurmalidir (Tatoglu,2017:69). Teknoloji sayesinde iiretim
siireclerinin gelismesi ile beraber halk sagligini tehdit edecek unsurlarin da denetime
girmesi gerekmektedir. Gida, giyim, insaat ve otomotiv gibi sektorlerde saglik ve

giivenlik diizenlemeleri artirilmalidir.

Sosyal-kiiltiirel ¢evre agisindan kiiresel marka pazarlama kararlarini
etkilemektedir. Inanglar, degerler, egitim diizeyi, yasam tarzlari, alt kiiltiirler, gelenek ve
gorenekler pazarlama karar1 verilirken ihmal edilmemelidir. Ornegin bazi iilkelerde
birden fazla din olmasi ve yasam tarzlarinin farkli olmasi pazarlama stratejilerinin tilke

icinde bile degismesine yol agmaktadir.
2.11. Kiiresel Marka Iletisim Araclar

Kiiresel markalarin pazarlama organizasyonlarinda iletisim araglari olarak tiim
medya kanallarin1 bir arada kullanmalar1 marka degeri ve imaj1 olusturulmasi agisindan
kitlelere ulasmada giiglii ve etkili bir yoldur. Geligmis tlkelerde tiiketicilerin her giin
yiizlerce reklam mesaj1 ile karsi karsiya olduklar1 varsayildiginda pazara yeni giren
markalarin hizli ve dogru algilanmasi biiylik 6nem kazanmaktadir (Ugurlu,2016:211).
Dogru aktarilamayan mesajlar biiyiik maliyetlerin bosa harcanmasina sebep olmaktadir.
Her ulusa gonderilecek mesaj 6zenle hazirlanmalidir, ¢ilinkii her ulusun algilama bigimi
ve tepkileri farkli olabilmektedir (Ugurlu,2016:211). Reklamlarda diller gevrilirken 0
tilkenin diline uygun bi¢imde c¢eviri yapilmasi gerekmektedir. Markanin tiiketiciye
verdigi mesajin algilanmasinin ayni olmasi i¢in uluslararast farkliliklarin bilinmesi de

sarttir.

Gilintimiizde gelisen teknoloji ile beraber internet kullaniminin giderek artmasi
markalarm da bu platformda aktif bir rol oynamasma olanak saglamistir. Internet
aracilifiyla farkli iilke pazarlarina ulagmak oldukc¢a kolaylasmistir. Yerel markalar
internet tlizerinden satis ag1 kurarak satis ve ciro artiginin yani sira uluslararasi diizeyde
bilinirlik saglamis olmaktadir (Unalan,2020:44). Tiiketicilerin sosyal medya
platformlarinda kurduklar1 gruplar sayesinde kullanilan markalar hakkinda olumlu veya

olumsuz goriisler bildirilmekte, kitlelere bilgi paylasimi saglanmaktadir.

Internet sayesinde markalar kendi web sitelerini kurarak hedef kitlelere rahatlikla

ulasabilmektedir. Web sitesinde dogru tasarimlar kullanilarak tiiketiciye verilmek istenen
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mesajin ulagsmasi saglanmaktadir. Tasarim konusunda miisterilerden geri bildirim
alarak onlarin goriigleri sayesinde web sitesinde giincellemeler yapilabilir. Aligveris
sitelerinde tiiketicilerin almis ya da alacak olduklar1 markalar hakkinda yaptiklari
yorumlar sayesinde diger tiiketiciler bilgi edinebilmektedir. Tanitim araci olarak turizm
gdz ard1 edilmemesi gereken bir husustur. Ulkeyi ziyaret eden turistlerin satin alarak
kendi iilkelerine gotiirecekleri bir markaya ait {irlin orada kendisine ayr1 bir kitle

bulabilecektir (Kogum,2017:25).

Geleneksel iletisim araglar1 olarak halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis,
dogrudan pazarlama ve sponsorluklar gibi araglar marka iletisiminde siklikla kullanilan
yontemleridir. Kisisel satig; satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla kisi ile konugsmak
olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve Oyman,2002:168). Diger yontemlerden farki kisisel
iletisim sayesinde pazarlamacinin ¢ok fazla esneklige sahip olmasidir. Tiketicinin
tepkisine, tutumlarina, istek ve ihtiyacglarina goére pazarlamaci ayarlamalar yapabilir.
Kisisellik sadece karsidaki kisiye yonelik olmak oldugu i¢in bu ydntem maliyetli
olmasina ragmen oldukga etkilidir (Mucuk,2010:144).

Halkla iligkiler; kamu ya da 6zel sektorde faaliyette olan isletmenin temas ettigi
ya da edecegi kimselerin anlayis, destek ve sempatisini kazanmak icin yaptig: siirekli ve
orgiitlii bir yonetim gorevidir. Halkla iliskiler markanin kurumsal iletisim yontemi olup
markanin itibarim1 da yoOnetmektedir. Halkla iliskiler marka iletisiminin ana
bilesenlerinden biri olarak iletisim karmasinin diger bilesenlerine entegre olacak

faaliyetleri kapsamaktadir. Bunlar su sekildedir (Temporal,2011:288):

-Medya ile iligkileri siirdiirerek hem 1yi haberleri yaymak hem de kriz zamanlarim

g6z onilinde bulundurmak,

-Isletmenin felsefesini ve misyonunu kurum reklamlari, agik hava reklamlari vb.

yollar ile anlatarak, kurum kimligi ve imajin1 olusturup stirdiirmek,
- Ticari fuarlara katilarak, tedarikgiler ve aracilarla temas kurmak,

- Giizel sanatlar ve spor sponsorluklari veya toplumsal fayda gbzeten programlar

gibi etkinlikler yolu ile isletmenin saygimligini artirmak.

Satis gelistirme; farkli 6zellikleri i¢inde barindiran farkli araglarla uygulanan bir

yontemdir. Isletmelerin kisa vadede satislarimi artirmak, miisteri iliskileri kurmak ve uzun
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vadede pazar paymi ¢ogaltmak i¢in satig gelistirme yapilir. Kuponlar, ddiiller, indirimli
satiglar, yarigsmalar gibi yontemler ile tliketicinin dikkati c¢ekilir. Diisen satislar
yiikseltilerek, gliclii satin alma tesvikleri ve yeni iriin tanmitimlarinda bulunulur

(Ayhan,2003:88).

Dogrudan pazarlama; interaktif bir pazarlama araci olarak birden fazla iletisim
aracinin bir arada bulundugu uygulamadir. Telefon, televizyon, e-posta, radyo, ticari
fuarlar, internet gibi araglar sayesinde potansiyel miisteriler i¢in veri tabani olusturulur.
Birebir miisteri iliskileri kurmaya olduk¢a uygundur. Dogrudan pazarlama teknikleri

sunlardir (Davis,2011; Oztiirk ve Géneng,2018:303; Pelsmacker,2001):
-Ylz yuize satis
-Dogrudan Postalama
-Medya araglar1 (Tv, dergi, radyo ve gazete)
-Internet
-Katalog pazarlama
-Yazili ve s6zlii mesajlar

Reklam pazarlama iletisiminin en etkin araglarindan biridir. Tiiketicileri bir mal
veya marka hakkinda uyarmak ve o mal ile marka i¢in olumlu bir tutum yaratmak
amaciyla goze ve kulaga seslenen mesajlarin iicretli olarak yaymlanmasidir. Yazi,
fotograf, resim, video, ambalaj, sinema, radyo, televizyon ve internet reklamlar i¢in

kullanilan araglardir (Cilineyt Uzun,2018:59).
2.12. Kiiresel Markaya Yonelik Tutumlar

Tutum, kavram olarak bir nesneye karsi olumlu ya da olumsuz tepki gosterme
egilimidir. Pazarlama agisindan tutum, tiiketicinin bir markaya yonelik duygu ve
degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir (incirliler,2014:48). Marka tutumu;
tiiketicinin satin almaya karar verdigi Ulirlinii detayli bir sekilde incelemesi, markanin
bilesenlerini degerlendirmesi ve tliketicilerin markaya karsi besledikleri diislince ve

hislerin ortaya konmasidir (Atilgan ve Yiikselen,2018.36).
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Tiiketicilerin {riinler karsisinda birtakim tutumlar sergilemesi, tiiketici
davraniglarinin pazarlama agisindan 6nemli bir konu olmasi ve tutumun tiiketicilerin
algilartyla ilgili olmasi sebebiyle, markaya yonelik tutumlarin tiiketici davraniglarinin
belirleyici unsuru oldugu diisiiniilmektedir (Kayabas1 ve Ozkan,2020:163). Markaya
kars1 tutum, farkindalik ve algilanan kalite gibi faktorler lizerinden marka degeri

olusturmada 6nemli bir rol listlenmektedir (Papadimitriou vd.,2016:250).

Kiiresel markaya yonelik tutumlarla ilgili yapilan bir ¢alismada (Karatas ve
Altunisik,2016) tiiketicilerin kiiresel markal1 iirtinlerden daha yiiksek fayda bekledikleri
ve kiireselligin markaya karsi tutumu olumlu yonde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Ayrica ¢alismada tutumlari pozitif yonde etkileyen faktorler beklenen fayda, materyalizm
ve dikey bireycilik; olumsuz yonde etkileyen faktorler ise kiiresellesme karsithigy, tiiketici
etnik merkezcilik ve kiiresel isletme husumeti olarak belirlenmistir. Mal ve miilk sahibi
olmanin temel mutluluk belirleyici olarak tanimlanan materyalizm, tutum acisindan
onemli bir kavramdir. Materyalistik degerlere sahip toplumlar ve tiiketiciler kiiresel
markalara yonelik olumlu tutumlar beslemektedir. Dikey bireycilik ise, bireysellesmenin
toplumculuktan daha yiiksek oldugu yerlerde kiiresel markalara yonelik sadakati

olusturmaktadir (Kelley,2010:10).

Kiiresel isletme husumeti mense lilke etkisi kavrami ile esdegerdir (Karatas ve
Altunisik,2016:152). Kiiresellesmeye karsit bir tutum olarak ele alinmaktadir. Tiiketici
etnik merkezcilik milli duygular neticesinde yabanci markalara kars1 olumsuz bir tutuma
neden olmaktadir. Kiiresel isletme husumeti, kiiresellesme karsithigr tiiketici etnik

merkezcilik, vatansever duygular ile ilgilidir (Karatas ve Altunisik,2016:152).
2.12.1. Kiiltiirel Kimlik

Kimlik, latince ‘idem’ kokiinden tiiremis olup siirekliligi ve ayniligi igermektedir.
Tiirk¢e’de kimlik “‘kim’” soru kokiinden gelerek teklik, mensupluk ve kisinin kim
oldugunu ifade etmektedir (Karabostan,2022:19). Tirk Dil Kurumuna gore kimlik
““Toplumsal bir varlik olarak insana 6zgii nitelik, 6zelliklerle ve belirtilerle birinin belirli

bir kimse olmasini saglayan sartlar biitiinii’* olarak tanimlanmaktadir (Dalbay,2018:162).

Kimlik, insanin dogmasiyla baslayip oliinceye dek yasam dongiisiinde sekil
almaktadir. Insan dogas1 geregi bir kimlige gereksinim duymaktadir. Hayat1 boyunca

insan, bireysel, kolektif, etnik, cinsel, dinsel, politik kimlik gibi farkli kimliklerin etkisi
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altinda kalmaktadir (Y1lmaz,2021:30). Temel olarak kimlik bir tanitim aracidir. Bireyin
kendisini g¢evreye nasil tanittigt veya cevresi tarafindan nasil algilandigidir. Kimlik,
kiltliriin belirledigi farkliliklar ve benzerlikleri kapsayan, kiiltiire gére sekillenen bir
yapidir (Nar,2019:73). Kiiltiirel kimlik, bireyin farkli topluluklarla ve kiiltiirle iliski
icinde olmasi sonucu olugsmaktadir. Bu sayede birey kendi diinyasini ve diger topluluga
ait kiiltiirel ogeler karsisinda kendini konumlandirarak kimligini olusturmaktadir

(Nar,2019:73).

Kiiltiirel kimlik ortak cografyalarin paylasildigi, kiiltiirel kurallar ve tarihi
deneyimler biitiiniidiir. Kiiltiirel kimlik insanlarin kiiltiir sdylemlerinin tarihi ve cografi
sartlar altinda olusan bir birlesimidir. Bilhassa 6zellik degil tanimlamadir (Unal,2021:63).
Kiiltiirel kimlik, toplum icindeki farkli topluluklarin kendilerini tarif etmek igin
kullandiklari, kendilerine 6zgii kiiltiirel degerleri bir arada bulunduran kimliktir. Bu
topluluklarin kendilerine 6zgii 6rf ve adetlerini gergeklestirme eylemlerinin altinda

kiiltiirel kimlikleri yatmaktadir (Albayrak ve Ozmen,2018:133).

Birlik ve beraberligi simgeleyen kiiltiirel kimlik ge¢mis ile gelecege ait bir “‘var
olma’’ olgusudur. Bu kimlik birden bire ortaya ¢ikan bir olusum degildir. Bir baglangici,
gelisim siireci ve tarihi vardir (Ates,2011:24). Devamli ge¢mise takili kalma durumlari
s6z konusu degildir. Bazi riskleri barindirmaktadir. Hakim kiiltiir, tarih ve gii¢
yaptirimlariyla karsilasma riski bulunmaktadir. Ancak kimlikler benligi tanimlayan en

Oonemli unsurlardan biridir (Ates,2011:23).

Kiiltiirel kimlik iki farkl1 diisiinme biciminden esinlenilerek tanimlanmaktadir. Tk
olarak tek gergek benlik olarak ifade edilmektedir (Bilgin ve Oksal,2018:86). Kiiltiirel
kimlik tek ve paylasilan bir kiiltiir olarak nitelendirilmektedir. Bu kimlik tiiriinde bireyleri
bir arada tutan ve halk yapan tarih, kurallar ve kiiltiirdiir. Ikinci olarak bireyler kiiltiirel
kimligin ortak paylasimlarini kabul etmekte ve her birey kendi farkliliklarinin pesine

diismektedir. Farkliliklardan gergekte var olma ve bir olma meselesi kast edilmektedir
(Erbil,2019:3).

Kiiltiir, etnik gruplar araciligi ile yillar boyunca nesilden nesile aktarilmaktadir
(Yardim,2017:4). Kiiltiir vasitasiyla aktarilan tiim bilgilere kiiltiirel kimlik denilmektedir.

Kiiltiirel kimlik 6zellik olarak bakildiginda sistemsel ve ideolojik bir yapiya sahiptir.
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Oznel olarak hissedilip algilanmas ve yasanmasi, 6teki topluluklardan ayri farkliliklarin

ve aitlik suurunun olusmasi olarak agiklanmaktadir (Erbil,2019:5).

Kiiltiiriin nesilden nesile aktarimi iki sekilde olmaktadir. ilki s6z yoluyla ifade
edilen sozlii kiiltlir ya da insanlarin hayatlariyla olusan sozlii geleneklerdir. Sozlii kiiltiir,
bir ulusun hayatinda, insanlarin yazili ve sozlii geleneklerinde yer edinen kabulleriyle,
baglilik giiciine erisen ve milli kimligi olusturan maddi ve manevi faaliyetlerin tamamidir
(Erbil,2019:6). Sozli kiltir yazili degildir, topluluklarin hafizasinda yer edinerek
yiizyillarca kusaktan kusaga aktarilarak topluluklarin bilincine yerlestirilmektedir.
Ikincisi bu diisiincelerin zamanla toplumun hafizasinda yer edinip uygulanabilir hale
gelmesidir. SozIi kiiltiir belli bir tarihten sonra yaziya aktarilmakta, bdylece kiiltiir hem

s0zlii hem de yazili olarak varligin siirdiirmektedir (Karag6z,2021:1).

Kiiltiirel kimlik ortak bir ge¢mise sahip olan insanlarin cografya, toplumsal
degerler ve dil gibi unsurlarla birlesiminden olusan kimliktir (Deniz ve Oksiiz,2017:168).
Kiiltiirel unsurlar degistikge kiiltiirel kimlik de degisime ugrayabilmektedir
(Kara,2013:13). Giindelik hayatin gergekleri diger kimlik tiirleri ile beraber kiiltiirel
kimligin de etkisi altinda olusmaktadir. Insanlarin toplumsal hayatta kendilerini kiiltiirel
anlamda kabul ettirebilmeleri i¢in kiiltiirel kimliklere ihtiya¢ duyulmaktadir. Kiiltiirel
kimligin ortaya ¢ikmasi igin insanlarin var olan kimlikleriyle kendilerini tamamlamalari
gerekmektedir. Kiiltiirel degerlerle insanlarin biitiinlesmesi sonucunda toplumsallasma
ortaya ¢ikmaktadir. Toplumsallagsma sayesinde insanlar aidiyet hissettikleri kiiltiire uygun
hareketlerde bulunarak kiiltiirel kimliklerinin geregini yerine getirmis olmaktadir

(Yardim,2017:22).
2.12.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnik merkezcilik ya da tiiketici etnosentrizmi kavrami, tiiketicilerin
iktisadi davraniglart ve etnosentrizmin tiiketici davranislariyla iliskilendirilip diger
boyutlarin beraber ele alinmasiyla ortaya ¢ikmistir (Cilingir,2014:212). Bu kavram ilk
olarak 1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan yapilan ‘Consumer Ethnocentrism’:
Construction and Validation of the CESTCALE’ isimli ¢alismada irdelenmistir. Shimp
ve Sharma tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6l¢gmek icin CESTCALE adin1 verdikleri
bir olgek gelistirmislerdir (Demir,2018:123). Yaptiklar1 calismada Amerikan yapimi ve

yabanci iiriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmalarina iliskin etnosentrik egilimler
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Olciilmiistiir. Caligsma sonucunda etnosentrizmi savunan tiiketicilerin yabanci {iriin satin
almanin yanlis oldugunu, issizlige yol a¢tigim1 ve ililke ekonomisine zarar verdigini,
vatanseverce bir davranis olmadigini savundugu ortaya konmustur. Etnosentrik olmayan
tiikketiciler 1ise irlinlin mengeine bakmadan objektif bir bakis acisiyla {iriini
degerlendirmektedir. CESTCALE 0lgegi tiiketicilerin tutumlarini degil, yabanci ve yerel
iiriine kars1 egilimlerini 6l¢mek amaciyla tasarlanmustir. Ozet olarak tiiketici
etnosentrizmi insanlarin {iriin sattm alimi yaparken duygulara gore karar vermelerini

igcermektedir (Senir,2014:33).

Etnosentrizm koken bakimindan Yunanca bir kelime olup ‘‘ethnos’ ve
“‘kentron’’ kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir (Mahli,2022:27). ‘‘Ethnos’’ millet,
irk anlamma gelirken ‘‘kentron’’ merkez anlamma gelmektedir. ingilizce’de kavram
“‘ethnocentrism’’ olarak kullanilmaktadir. Tiirkce’de ise ‘‘etnosentrizm’’ etnik-
merkezcilik, itk merkezcilik ya da biz merkezcilik kelimeleri ile dile getirilmektedir
(Giimiis,2022:39). Etnosentrizm, bireyin kendi yasam tarzi ve kiiltiiriinii diger kiiltiir ve
yasam tarzlarina gore daha iistiin gérme egilimi olarak ifade edilmektedir. Bu egilimde
olan bireyler, kendi kiiltliriinli merkez olarak gormekte ve farkli kiiltiirleri
degerlendirirken merkez  kiiltiirii  referans noktast olarak  belirlemektedir

(Giingo6r,2016:39).

Shimp ve Sharma (1987), etnosentrizmi bireylerin i¢inde bulundugu etnik
toplulugu hayatinin merkezi gibi gérmesi, diger topluluklar1 kendi toplulugunun bakis
acistyla degerlendirmesi ve kiiltlirel acidan kendine yakin bireyleri degerlendirmeden
kabullenerek, diger etnik topluluklardaki bireyleri kabul etmemesi olarak agiklamaktadir
(Elibol,2020:96). Etnosentrizm kavramini tiiketici davranislarina genigleterek, pazarlama
literatiirline kazandiran Shimp ve Sharma (1987), tiiketici etnosentrizminin 6zelliklerini

su sekilde aciklamaktadir:

-Tiiketici etnosentrizmi, bireysel diizeyde ithal {irtinlere karsi tiliketicilerin

olumsuz diisiincelerini ifade etmektedir (Goktas,2019:260).

-Tiketici etnosentrizmi, yabanci {rlinlerin satin alinmamasi1 gerektigini
savunmaktadir. Etnosentrik tiiketiciler i¢in yabanci iiriinlerin alinmasi sadece ekonomik
bir sorun degil ayrica ahlaki bir meseledir. S6z konusu ahlaki goriis, tiiketicileri yerli

irlinleri satin almaya yonlendirmektedir (Hasanl1,2022:7).
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-Bir insanin kendi iilkesine duydugu sevgi, ithalatin kendisine ve diger iilke
vatandaslarina olumsuz etkisinin olabilecegi diislincesi ve bireyin ekonomik ¢ikarlarinin
kontroliinii kaybedecegi korkusu tiiketicileri etnosentrik davranmaya itmektedir

(Taner,2018:25).

-Yabanc triinlerin satin alinmamasi daha iyi, uygun arzu edilir ve yurtsever bir
davranigken, bunlarin satin alinmasi ise kotii, istenmeyen ve sorumsuzca bir davranis

olarak nitelendirilmektedir (Tiirk,2018:1121).
2.12.3. Kiiresel Baglanti

Kiiresel baglant: ile ilgili dort tutumdan bahsedilmektedir (Alden vd.,2006:228):
Kiiresel kiiltiirle yerel kiiltiirii harmanlayip hibrit bir hale getirmek, ilgi eksikligi, yerel kiiltiir

yerine kiiresel kiiltiirii yerlestirip asimile etmek ve yerel kiiltiirli korumak.

Tiiketicilerin kiiresel olmaya yonelimi sosyal kimlik varsayimina dayanmaktadir.
Kavram tiiketicinin yerel ile baglantisinin olmadigi, daha ¢ok kiiresel gevreyle baglantili
oldugunu ifade etmektedir. Kiiresel kimlik, kiiresel baglantilar ve kiiresel topluluklarla iliski

kiiresellige yonelimin icerisinde yer almaktadir (Strizhakova ve Coulter,2015:69).

Yonelim, tliketicinin benlik algisinin  genel gostergesidir. Bireysel olarak
uygulanmaz, tiiketicinin kisilik ve kiiresel ¢evre ile olan baglantisim1 ifade eder. Kisaca
kiiresel kimlik genel olarak insanlikla degil, belirli bir iilke grubuyla 6zdeslesmeyi

aciklamaktadir (Bartsch vd.,2016:3630).

Sosyal kimlik varsayimina gore tiiketiciler bireysel olarak degil bir grubun iiyeleri
olarak kategorize edilmektedir. Bu onlarin eylem ve tutumlart ile sekillenen bir
mekanizmadir. Bireysel kimlik daha az rol oynamasina ragmen grup kimligi grup i¢i ve dis1
arasindaki farklilasmaya bagli olarak daha baskin hale gelmektedir (Hogg ve
Smith,2007:31). Tiiketicilerin kiiresellige yonelik tutumlar1 belirli bir kiiresel toplulukla
ilgili ¢esitli iyimser yonlerin degerlendirmelerini yansitmaktadir. Kiiresellige yonelik
tilketici yonelimleri, hayali bir kiiresel kolektif toplulugun gdstergesi olarak kabul edilen
daha 6zel tiiketici tutumlarinin yaratilmasinda muhtemelen olumlu bir etkiye sahip olacaktir

(Nabila,2022:76).
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2.13. Kiiresel Marka 1le Tlgili Yapilan Calismalar

Alanyazinda kiiresel marka ve kiiresel markaya yonelik tutumlarla ilgili ¢esitli
calismalarin yapildig1 goriilmektedir. Ornegin Steenkamp ve Jong (2010), dort farkli millete
mensup tiiketiciler ile yaptiklari calismada gen¢ ve elit kadmlarin kiiresel markalar

tiikketmeye daha yatkin oldugunu tespit etmislerdir.

Hasan vd. (2013), yaptiklar1 calismada iranl tiiketicilerin yerel ve kiiresel marka
satin alma egilimleri, algilanan kalite, benzersizlik ihtiyaci, bireysel 6zellikler, kiiresel
markaya ydnelik tutumlarii incelemislerdir. Sonug olarak Iranl tiiketicilerin benzersiz olma
ihtiyacinin yabanct markalar i¢in olumlu ydnde oldugu, yabanci markalara yonelik
tutumlarin kiiresel markalarda algilanan kaliteyi olumlu yonde etkiledigi ancak yerel

markalarda algilanan kalitenin olumsuz oldugu tespit edilmistir.

Riefler (2012), Avusturya’da yaptigi calismasinda tiiketicilerin kiiresellesmeye
yonelik tutumlarini, kiiresel marka olan Coca-Cola iizerinden aragtirmistir. Kiiresellesme

tutumlart ile kiiresel marka degerlendirmeleri arasinda pozitif iligki oldugunu saptamistir.

Karatas vd. (2014), Tiirkiye’de kiiresel markanin algilanma sekli, tiiketicilerin
kiiresel markaya yonelik tutumu, kiiresel markalara kars1 Tiirk markalarinin durumunu tespit
etmeye caligmiglardir. Sonug olarak tiiketicilerin kiiresel markalar1 ayirt etme konusunda
zorlandig1, mense ve sektor bilgisi paylasilmasina ragmen yerel ve yabanci markalart ayirt

edemedikleri ortaya ¢ikmuistir.

Saritas ve Duran (2017), yaptiklar1 ¢alismada kiiresel marka tutumunun kiiresel
marka algis1 ve tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisini 6lgmeye calismislardir.
Kiiresellesmenin kiiresel markaya yonelik tutum ve satin alma iizerinde olumlu etkisinin

oldugu ifade edilmistir.

Foroudi (2019), calismasinda marka bilinci ve algisinin kiiresel marka tutumuna
etkisini incelemis, marka bilinci ve kiiresel marka algis1 ile marka tutumu arasinda olumlu

bir iliski oldugu sonucuna varmistir.

Soylemez ve Sahin (2021), tiiketicilerin kiiresel spor giyim markast satin alma
davraniglarin1 materyalizm, 6zgiinliik ihtiyaci, tiiketici kozmopolitizmi, kiiresel kimlik ve
kiiresel tiiketim odaklilik degiskenleri ¢ercevesinde Ol¢meye calismistir. Arastirma

sonucunda tiiketicilerin kiiresel marka tutumlar {izerinde materyalizm, kiiresel kimlik ve
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kiiresel tliketim odakliligin etkisinin oldugu, materyalizm ve tiiketici kozmopolitizmi

degiskenlerinin anlamli bir etkisinin olmadig1 anlagilmistir.

Nabila ve Altug (2021), calismalarinda dini degerlerin kiiresel baglant1 ile kiiresel
marka satin alma niyeti arasindaki iliskiyi daha zayif hale getirebilecegi, ancak sosyal deger
ve kiiresel marka satin alma niyeti arasindaki baglantilar iizerinde herhangi bir etki

yaratmadig1 sonucuna ulagmistir.
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UCUNCU BOLUM
KAHVE SEKTORU

Bu boliimde kahve ve kahve sektorii, sektoriin diinyada ve Tiirkiye’deki durumu
hakkinda bilgiler sunulmus olup kahve kiiltiirii ile tiiketim iligkisine deginilerek kahve

sektorii ve arastirmanin degiskenleri ile ilgili yapilan ¢aligmalara yer verilmistir.
3.1. Kahve ve Kahve Sektorii

Diinyada en ¢ok tiiketilen igecek tiirlerinden biri olan kahve, en ¢ok iiretimi yapilan
tirtinlerden de biridir (Bresciani vd.,2014:196). Kahvenin nerede kesfedildigine dair kesin
kanitlar bulunmamaktadir. Bazi aragtirmacilar kahvenin Etiyopya’da kesfedildigini 6ne
stirmektedir (Heise,2001:31; Kaya ve Toker,2019:147). Etiyopya’nin Kaffa bolgesinde
kesfedildigi diisiiniilen kahve, 6nce Yemen daha sonra Osmanli Imparatorlugu’na ulagmigtir
(Grinshpun,2013:6). Ardindan Avrupa basta olmak tizere diinyanin ¢esitli yerlerinde mutfak
kiiltiirlerinde yer edinmistir. Afrika kitasinda baslayan kahve seriiveni seyahat, ticaret ve
savas gibi faaliyetler sonucunda diinyanin bir¢cok yerine yayilmis ve kahve en onemli

icecekler arasinda yerini almistir (Aksit Asik,2017:311).

Ozellikle son zamanlarda kahve sadece bir igecek tiirii olarak goriilmemektedir.
Ciinkii bireylerin sosyal hayatlarinda 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Sosyallesmenin en
onemli unsurlarindan biri olan kahve, sosyal ve Kkiiltiirel acidan eylem ve zaman fark

etmeksizin belli bagli unsurlari aktarabilme 6zelligine sahiptir.

Glinlimiizde popiilerligini devam ettiren kahve, kiiltiirlerin tatlarin1 yansitmakla
beraber llkelerin tarihlerinde, sosyal ve kiiltiirel hayatlarinin sekillenmesinde biiyiik rol
oynamistir (Alyakut,2017:210). Kahve mekanlar1 politik, kiiresel ve ekonomik anlamda da
onem arz etmektedir. Artan kahve mekanlarinin sayis1 rekabeti de beraberinde getirmistir.
Rekabette 6ne gegmek isteyen kahve mekanlari, kendine has sunumlari, demleme ve pisirme
yontemleri, farkli satis stratejileri ve donanim-ekipman konusunda yenilikleri takip etmeleri
ile tistiinliik elde etmek istemektedir (Deveci,2020:54).

Diinden bugiine kahve tiiketimi artmakta bu da kahve tiiketiminin gii¢lii bir hale
gelmesine sebep olmaktadir (Avsar,2021:5). Kahveye kars1 olan yaklasim ve tiiketim tarzini,

kahve akimlar1 arasindaki degisimler olusturmaktadir (Egger ve Or,2014:24). Zaman
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icerisinde tiiketicilerin yaklasimi degismis ve sonucunda kahve akimlar1 ortaya ¢ikmistir

(Ozdamla Akkaya,2019:18).

Kahve akimlar1 tiiketici davramiglarima gore ii¢ gruba ayrilmaktadir (Yiicel
Avsar,2021:13). Birinci dalga kahve akimi; kahvenin paket halinde sunulup koku ve
aromasinin daha uzun siire muhafaza edilmesiyle baslamistir. Hazir kahvenin bulunmasi bu
akimin Onciisii olmustur. 1901 yilinda hazir kahve gelistirilse de 1938 yilinda ticari anlamda
satisa sunulan ilk marka Nescafe olmustur (Tiiziin,2018:23). Nescafe yapiminin basit
olmasi, tadi, aromasi ve kalitesi sayesinde ge¢cmisten giinlimiize varligini siirdiirmektedir.
20. yilizyilda suda eriyen kahveler piyasaya c¢cikmistir. Kahve artik ambalajlanarak hazir
kahve bi¢iminde kolay saklanabilen ve yaygin tiiketilen bir igecek halini almistir. Diinyada
en fazla tiiketilen hazir kahve markasi1 Nescafe’dir (Giirsoy,2005:133). Hazir kahve sektori
tilketimin artmasiyla biiylimiistiir. Kahvenin kolaylikla bulunabilir ve ekonomik olmasini
isteyen tiliketiciler, tiretici igletmelerin planlarini etkilemistir. Nescafe, Folgers, Maxwell

House ve Jacobs en ¢ok tiiketilen hazir kahve markalaridir (Fischer,2017:8).

Ikinci dalga kahve akimi, daha kaliteli Arabica kahvelerinin kavrulup kahve
zincirlerine satilmasiyla baslamistir (Seker,2020:13). Espresso makinesinin icadi ve
Starbucks zincir kahve magazalarinin yayilmasi bu dalganin 6nemli unsurlarindandir.
Starbucks’in kahve kullanim sekli ve kahveye yiikledigi anlam bakimindan kendine 6zgiin
bir kiiltiir olusturdugu ifade edilmektedir (Kuzucu ve Kirdar,2020:151). Starbucks
siparislerinde kendine 6zel terimler kullanmaktadir. *“White Chocolate Mocha’’, “‘Caramel
Macchiato’’ terimleri bunlara o6rnektir. Espresso bazli igeceklerin artmasi ve tercihlerin bu
yone kaymasi ikinci dalga kahve akiminin simgelerinden olmustur (Ozdamla

Akkaya,2019:18)

Ugiincii dalga kahve akiminda diger akimlara nazaran kahve, bir sanat eseri gibi ele
alinmaktadir. Ulkeler kahvenin degisik tiirlerine ulasmis ve farkli sunum tarzlari ile kahvede
kalite 6n planda tutulmustur. Kahve tiiketenler ve iiretenler bu akimda daha bilingli bir hale
gelmistir (Kaya ve Toker,2019:147). Bu akimda tiretimden tiiketime her asamada kahvenin

kalite bakimindan en {ist seviyede tutulmas1 amaglanmistir.

Kahve tiiketimi kiiresel ¢apta genisleme saglarken, kiiresellik karsitlarinin tartigtig
bir konu olmustur. Kahve ticareti ekonomik, siyasal, ekolojik ve toplumsal alanlarda

milyonlarca tiiketicinin hayatin1 etkileyecek durumdadir. Kahvenin kiiresel bir boyut
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kazanmasinda sadece kahve ticareti yapan isletmeler degil, zincir kahve magazalarinin da

etkisi vardir (Karaboga,2022:103).
3.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Kahve Sektorii

Kiiresel anlamda kahve sektoriinde meydana gelen gelismeler olduk¢a dnemlidir.
Sektore her giin yerli ve yabanci igletmeler dahil olmaktadir. 1998’de Gloria Jean’s Coffees
ile baglayan kahve magazalar zincirine daha sonradan eklenen Starbucks, Caffe Nero,
Kahve Diinyasi gibi magazalarla sektor biiylimeye devam etmistir. Sadece kahve ¢esitleriyle
degil ayn1 zamanda magazalarin kahveyi sunum tarzlari, miizik, 1siklandirma, dekorasyon,
rahat bir atmosfer olugturmalar1 da misterilerin ilgisini ¢ekmektedir. Zincir magazalarin
cogalmast kahve tliketiminin artmasina etki etmistir (Turgut,2010:82). Kiiresel kahve
magazalarinin kahve tiiketim aligkanliklarini degistirmesi, geleneksel Tirk kahvesi

satiglarinin azalmasina ve baska kahvelerin tiiketilmesine yol agmaktadir (Arslan,2019:225).

Gliney Amerika’da basta Brezilya ve Arjantin’in cografi sartlarinin elverigli
olmasindan dolay1 kahve iiretimi yaygmlasmistir (Arslan,2019:225). Brezilya Imparatoru
kahve sektoriinden kendine pay bigmek i¢in 1727 yilinda Para eyaletine ilk fidan1 dikerek
Brezilya’da kahve endiistrisini ortaya ¢ikarmistir (Tastan,2009:76). 1800’lerden itibaren

kahve iiretimi artarak ilerlemis ve halkin rahat bir sekilde kahve tiiketmesi saglanmistir.

Diinyada iiretilen kahvenin yarisindan fazlast Amerika’da tiiketilmektedir
(Bedir,2021:37). 19. yiizy1l ortalarinda kahve vazgegilmez bir igecek olmustur. Sinifsal bir
ayrim gozetmeksizin kasaba ve sehir merkezlerinde kahve tiiketilmektedir. 20. ylizyilda
Amerika’da kisi bas1 yillik tiiketilen kahve miktar1 bes kiloya ulasmistir (Bajmaku,2017:28).
Amerika i¢in kahve, kiiltiir ve ticari liriin olarak 6nemli bir yere sahiptir. ABD’de alkol ve
tiitin  gibi insanlara mutluluk veren maddeler yasaklanirken, kahve hi¢bir zaman
yasaklanmamistir. Amerika’da kahve, oOzgiirliigii sembolize etmektedir (Ozgen ve
Karabacak,2013:127). Wall Street’te agilan kahve magazalari sayesinde New York’ta kahve

magazalar lizerine banka ve borsa kurulmustur (Bajmaku,2017:27).

Uluslararas1 Kahve Orgiitii (ICO), devletleraras1 bir &rgiit olup kahve iiretici ve
tiiketicilerini bir araya getirerek kiiresel anlamda kahve sektoriiniin yasayabilecegi tiim
sikintilara kars1 ¢ozlimler iiretmeye calismaktadir. Tiirkiye kahve iireticisi olmadig: halde
kahve sever olarak bu orgiitte yer almaktadir (Barudnii Latif ve Ors,2018:151). Kahve

tilkketimi ve ithali acisindan Tiirkiye’nin bu orgiitte olmasi 6nemlidir. Tiirkiye, Uluslararasi
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Kahve Anlasmasi’na (ICA), liye olarak orgiitiin en yiiksek organi kabul edilen Uluslararasi
Kahve Konseyine (International Coffee Council) temsilci atayabilmektedir. Konsey alt1 ayda
bir Ingiltere’de toplanarak kahve sektorii ve ticari politikalar {izerine degerlendirmelerde
bulunmaktadir. Uluslararas1 Kahve Anlasmasi’nin amaglarindan biri kiiresel kahve
sektorlinli giiclendirmek ve siirdiiriilebilir hale getirmektedir. Ancak 12 Subat 2017’de
Resmi Gazete’de yayimlanan bir kararla Tiirkiye, Uluslararasi Kahve Anlasmasi’ndan
ayrilmistir (Kaya ve Toker,2019:148).

Tablo 3.1. 2021 Kahve Raporu

Yillik iiriin 2017 2018 2019 2020 2021* 2020-2021
yiizdelik
degisim

URETIM 167,806 170,195 168,902 170,830 167,170 -2.1%

Arabica 98,128 99,855 97,014 101,157 93,970 -7.1%

Robusta 69,678 70,340 71,889 69,674 73,200 5.1%

Afrika 17,404 18,510 18,66 19,331 19,270 -0.3%

Asya & 52,203 48,108 49,427 48,016 51,433

7.1%

Okyanusya

Meksika & 21,752 21,640 19,598 19,674 18,993 350

Orta Amerika 70

Gune)_/ 76,453 81,934 81,214 83,812 77,473 7.6%

Amerika

TUKETIM 160,006 166,730 162,998 164,865 170,298 3.3%

Thracat 49,586 49,423 49,370 49,967 50,322

. ) 0.7%

Ulkeleri

[thalat 111,421 117,307 113,629 114,898 119,975

. ) 4.4%

Ulkeleri

Afrika 10,810 12,033 11,101 11,449 11,721 2.4%

Asya & 35,129 36,227 36,350 39,657 40,834 3.0%

Okyanusya 270

Meksika & 5,273 5,431 5,346 5,381 5,399 0.3%

Orta Amerika 270

Avrupa 53,527 55,452 53,949 51,983 54,206 4.3%

Kuzey 29,939 31,789 30,581 30,292 31,913

/ 5.4%

Amerika

Guney 25,829 26,324 26,321 26,603 26,724 0.5%

Amerika

DENGE 7,799 3,465 5,904 5,965 -3,128

Kaynak: Uluslararas1 Kahve Orgiitii,2021:a.g.i.s.

Kahve tiiketimi ile ilgili Uluslararas1 Kahve Orgiitiiniin 2021 Kahve Raporu
yukaridaki tabloda yer almaktadir. Tablo 3.1. iilkelerden alinan verilerle olusturulmus ve
yayinlanmistir. Tabloya gore kahve tiiketimini en ¢ok ithalat tilkeleri yapmaktadir. Kahveyi
en ¢ok ithal eden iilkeler ABD, Almanya, Fransa, italya gibi tiiketimin fazla oldugu yerlerdir.
Tablodaki veriler 1s181nda Avrupa’nin da kahve tiiketiminin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.
Avrupa’yi sirastyla Asya ve Okyanusya iilkeleri ve Kuzey Amerika takip etmektedir. Yillik
bazda bakildiginda 2017 yilinda 160 milyon torba kahve tiiketimi yapilirken, 2021 yilinda
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bu sayr 170 milyon torba olarak degismistir. Avrupa iilkelerinin kahve iiretimi iklim
sartlarinin elverigsiz olmasi yiiziinden sorun teskil ettiginden dolayr Tirkiye yatirimcilar
tarafindan biiylimeye agik pazar olarak nitelendirilmektedir (Usluer,2021:33). Kahve
tiretiminin en ¢ok oldugu yer Giiney Amerika iilkeleridir. Tabloda kahve iiretiminde g¢esit

olarak Arabica ve Robusta’nin verileri gosterilmistir. En ¢ok iiretimi yapilan kahve Arabica

cesididir.
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Sekil 3.1. Tiirkiye’de Kahve Tiiketimi

Kaynak: Uluslararas1 Kahve Orgiitii,2021:a.g.i.s.

Uluslararas1 Kahve Orgiitiiniin paylastigi veriler goz &niinde bulundurularak
yukaridaki grafik olusturulmustur. Grafik 2017-2021 yillar1 arasin1 kapsamaktadir. Grafige
gore kahve tiiketiminin 2017 yilindan 2021 yilina kadar arttig1 goriilmektedir. 2017-2021
yillar1 arasindaki verilerde %8,4 oraninda olumlu bir degisim s6z konusudur. 2019 yilinda
ortaya ¢ikan kiiresel capta herkesi etkileyen koronaviriis salgini kahve sektoriinii de
etkilemistir. Bu donemde toplu alanlarda kisitlamaya gidilmesi sebebiyle kahve zincir
magazalar ‘‘al-git’’ hizmetine baglamistir. Pandemi siirecinde bazi donemlerde Covid-19
kisitlamalar1 nedeniyle yasanan tam kapanmalar ve calisanlarin evden calismalarim
stirdiirmesi kahve tiikketiminin artmasin1 saglamistir. Buna ek olarak o donemde kahve

yapma makinelerinin ithalat1 bir 6nceki yila gore artis gostermistir (Karaboga,2022:105).

Gecmiste sohbet edilip oturulan yerler olan kahvehaneler giiniimiizde kiiresellesme

ile birlikte yerini kafelere birakmistir (Alyakut,2017:11). Amerikan tarzi hazir kahve igilen
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mekanlarin sayisi giin gectikce artmaktadir. Ekonomik ve sosyal gelismelerle birlikte kahve
zincirleri yaygimlagmistir. Tiirkiye kahve pazarmma ilk giren Gloria Jeans olmustur
(Sahin,2022:23). Sonrasinda Starbucks, Robert’s ve Barnie’s gibi diinyaca iinlii kahve
magazalar1 agilmistir. Ayn1 donemde yerli markalar olan Kahve Diinyas1 ve Cafe Crown
kahve zincirleri sektoriin biiyiimesine katki saglamistir (Sayimer ve Uran,2014:293).
Gliniimiizde en ¢ok subeye sahip olan Starbucks kahve magazasidir (Sahin,2022:23). Yerli
olarak en cok sube ise Kahve Diinyasi’na aittir (Kuzucu ve Kirdar,2020:155). Artan
magazalar sayesinde kahve cesitliligi de cogalmistir. Tiirk kahvesinin yaninda espresso ve
filtre kahve tiiketicilerin hayatina girmistir (Arslan,2019:225). Giin gectik¢e daha fazla yerli
ve yabanci kahve magazalari agilmakta, hem tiiketim hem de sektor biiylimeye ve gelismeye

devam etmektedir.
3.3. Kahve Kiiltiirii ve Tiiketim Iliskisi

Glinlimiiz toplumunda tiiketim istegi, gengler arasindaki en biiyiik sorunlardan biri
haline gelmistir. Insanlik, tiiketimin bir pargasi haline evrilmistir. Toplumun biiyiik kism1
yas ayirt etmeksizin saatlerce calisip kazandig1 paranin tamamini harcayip almak istedigi
tiriinleri satin alarak mutlu olmaya ¢alismaktadir (Ttikel,2014:3). Giinliikk hayat1 dogrudan
etkileyen, tiiketim olgusuyla hayat1 yasamaya deger kilan, insanlarin hayatlarina yon veren
giic popiiler kiiltiirdiir. Tiiketiciler, onlara keyif verecek sekilde yani hazlarmi géz oniinde
bulundurarak tiiketim yapmaktadir. Bazi insanlar tiikketim yapip mutlu olacagini diislinerek,
duygulariyla hareket ederek tiiketim yapmaktadir. Artik tiilketimde esyalarin islevi yerine
verdigi gosterge degeri one ¢ikmistir (Anik,2016:447).

Tiiketim olgusu ihtiyaclar karsilamak yerine simgesel bir boyut kazanarak gosterisci
bir hal almistir. Tiiketim kiiltiirliniin bu hali almasinin en biiyilik sebeplerinden biri kitle
iletisim araglarmin etkisidir (Tiikel,2014:6). Insanlar iyi hissetmek ve mutlu olmak icin
tilketim yapmaya itilmektedir (Roy ve Ng,2012:85). Bunun siirekli bir hale gelmesi sonucu

gereksiz ve agir1 tiiketim olusmaktadir.

Tiiketicilerin etrafindaki faktorler yasam siireleri boyunca hayatlarina yon
vermektedir. Yon veren faktorler i¢sel ve digsal nedenler olabilmektedir. Bu konu g6z
onilinde bulunduruldugunda pazarlama departmani ¢alisanlari, tiikketicilerin degisen istek ve

ithtiyaclarini takip etmeli onlara ayak uydurmalidir.
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Her toplumun kiiltiirii ve mutfag: farklidir. Kiiltiir, toplumdaki insanlarin dili, dini,
sosyal hayati, diislince tarzlari, gorgii kurallari, hukuku, manevi degerleri, bilgisi, bilimi,
yemek kiiltiirii gibi konulari i¢inde barindiran bir olgudur (Benedict,2003:45). Giindelik
yasamin Oonemli bir par¢asi konumunda olan kiiltiirlere, toplumlara, ekonomiye ve sosyal
hayata yon verebilen kahve hem sosyal hem de kiiltiirel yonden derin manalar tagimaktadir.
Tiirk mutfaginda 6nemli bir yere sahip olan kahve, sadece bir tiikketim maddesi degil,
tilkemizin, mutfagini, kiiltliriinii, tarihini yansitan etkili bir gastronomik kimlik unsurudur.
(Aksit As1k,2017:311-312). Kahve Kkiiltiirii incelendiginde, tiiketicilerin arzular1 ve
gereksinimleri agisindan degisikliklerin mevcut oldugu goriilmektedir. Kahve her toplum
icin farkli bir olgu ve anlam ifade etmektedir. Yeme-igme kiiltiirii ve teknolojik gelismeler
kahve kiiltiiriinii de etkilemistir. Kahve kiiltiirlinde meydana gelen degisim 6zellikle sunum
alaninda goze carpmaktadir. Kahve paketi ambalajlar1 sadece koruma amagh isleve sahip
olmamakta, artik tiikketicinin ihtiya¢ ve begenisine yonelik olarak tasarlanmaktadir. Tek
icimlik olarak firetilen hazir kahveler ‘3’ 1 arada’ sloganiyla giiniimiizde hizla
yayginlagmaktadir (Fendal,2012:165). Bu yayginlasmanin nedeni giiniimiiz toplumunda
yasanan hiz, sikisiklik ve bireysellik anlayisina yanit vermesidir. Pratik ve hizli bir sekilde
yapiliyor olmast hazir kahve tercihinin sebeplerinden biridir. Geleneksel kahvehane
kiiltiirinlin yerini batidan gelen ‘Coffee Shop’” kiiltiirtine birakmasi kahve tiikketim seklinin
doniisiime ugramasina yol agnmistir (Karaman vd.,2019:616). Ozellikle kiiresel kahve zincir
magazalarinin sunumlarini bardaklarda yapmasi bu doniisiime ornektir. Bardaklarda yapilan
sunumun tercih sebeplerinin igeceklerin farkli boyutlarda olmasi, bolluk mantiginin
olugmasi, kisiye se¢im hakki vermesiyle bireyselligi one ¢ikarmasi gibi nedenleri vardir.
Zincir kahve magazalarinin ¢ok sayida kahve segenegi sunmasi tercih sebeplerinden biridir
(Fendal,2012:165). Bu faktorler gbz oOniine alindiginda Tiirk kahvesinin tek boyutta
fincanlarla tliketilmesi kisith bir tercih olarak goriilmektedir. Tiikketim ve sunum agisindan
Tiirk kahvesinin yavas hazirlaniyor olmasi, daha ¢ok evde tiiketilmesi sebebiyle yeni kahve
tiirleri karsisinda geride kaldig1 gézlemlenmektedir (Kefeli vd.,2020:137). Tiirk kahvesinin
yapilisinin yavas olmasi giinlimiiz toplumunda ve kahve zincir magazalarimin hizlilig
yoniinden geriletici unsurlardan biridir (Bulduk ve Siiren,2015:307). Her ne kadar kahve
yavas bir sekilde hazirlaniyor olsa da toplumumuz tarafindan ¢okga tiiketilmektedir (Bulduk

ve Siiren,2015:307).
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3.4. Kahve Sektorii Ile Tlgili Yapilan Calismalar

Sosyal hayatin 6nemli bir unsuru olan kahve bir¢ok faktorle de etkilesim halindedir
(Ayar ve Tarak¢1,2021:1072). Bu nedenle de kahve ile ilgili yerli ve yabanci ¢alismalar

mevcuttur. Bu ¢alismalardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Yaman ve Giillii (2001), en ¢ok tiiketilen kahve tiirliniin hangisi oldugunu 6l¢gmek
icin Ankara ilindeki bes farkli tiniversitede okuyan 350 6grenci ile anket yapmistir. Anket
sonuglaria gore en ¢ok tiiketilen kahve tiirii graniil yani hazir kahve iken, ikinci sirada ise
Tirk kahvesi yer almaktadir. Kahvenin en cok tiiketildigi zaman ise aksam saatleri olarak
belirlenmistir. Ayrica tiniversite 6grencilerinin kahve g¢esitleri konusunda yetersiz bilgiye

sahip oldugu da tespit edilmistir.

Seyran (2009), kahve iiriinii, kahve satis noktalari, reklam 6zellikleri ve tiiketicinin
markaya duydugu gilivenin satin alma davranisi lizerindeki etkilerini incelemistir. Starbucks,
Kahve Diinyasi, Gloria Jeans ve Coffee Nero miisterilerine anket uygulanmistir. Aragtirma
sonucunda markaya giiven ve satin alma davranigi arasinda bir iliskinin olmadig1 fakat
iriiniin tiiketildigi mekan ve reklamlarin satin alma davranisi iizerinde bir etkisinin oldugu

gOriilmiistiir.

Burge (2013), tiiketicilerin yerel ve yabanci kahve diikkanlarini segiminin
arkasindaki motivasyonel nedenleri belirlemeye ¢alismustir. ingiltere’de kahve diikkanlarina
yonelik 300 tiiketici ile anket yapilmistir. Sonuglara gore tiiketicilerin ¢ogunun kahve
diikkanlarin1 arkadaslariyla ziyaret ettigi ve yerel kahve diikkanlarimi tercih ettigi ortaya
cikmigtir. Tiketicilerin kahve diikkanlarina yonelik motivasyonlarinin {i¢ faktérden
etkilendigi tespit edilmistir. Bu faktorler ge¢gmis deneyim/asinalik, konum/seyahat kolaylig:

ve arkadaglar ile aileleridir.

Kim ve Jang (2014), liiks kafelerde kahve tiiketimine iligkin miisterilerin bireysel,
sosyal ve fonksiyonel degerlendirmelerini etkileyen faktorleri aragtirmiglardir. 17-33 yas
araligindaki 380 kisiyle anket yapilmistir. Analiz sonuglarina gore, Koreli Y kusagi
tiiketicilerinin kafelerde birinci simif kahve tiiketimindeki temel motivasyonlarinin,

materyalizm, uygunluk, géze ¢carpan egilimler ve islevsel boyutlar oldugu ortaya ¢ikmustir.

Yilmaz vd. (2016), degisen kahve tiiketim egilimleri ve tiiketici 6zelliklerinin neler

oldugunun belirlenmesine yonelik bir ¢aligma gergeklestirmislerdir. Anket yontemi ile elde
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edilen veriler sonucunda, farkli kahve cesitlerine olan ilginin diistiigii ve Tiirk kahvesi ve

cay tiiketiminin yiiksek oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Merwe ve Mare (2016), Planli Davranig Teorisini kullanarak Giiney Afrika'daki 6zel
kahve tiliketicilerinin davranigsal niyetlerini belirlemeye calismislardir. Cevrimigi anket
yoluyla secilen 327 katilimcidan toplanan veriler analiz edilmistir. Sonuglar, erkeklerin
kadinlara gore daha fazla 6zel kahve tiikettigini gostermistir. Ankete katilanlarin ¢ogu,
giinde bir defadan fazla 6zel kahve tiikettigini ve en diizenli kahve tiiketiminin kopiikli
kapugino oldugunu belirtmistir. Arastirma sonuglari, tutum, 6znel normlar ve algilanan

davranigsal kontroliin, davranigsal niyetin 6nemli yordayicilart oldugunu gostermistir.

Aguirre (2016), Kosta Rika’daki tiiketicilerin kiiltiir, cinsiyet ve algilanan saglik
yararlarinin kahve igmeye etkisini belirlemeye calismistir. Kosta Rikali 1199 tiiketiciyle
anket yapilmistir. Anket sonuglarina gore kahve tiikketiminin ¢ogunlukla kadinlar tarafindan
yapildigi anlasilmistir. Ayrica cinsiyet, kiiltiir ve saglik faktorlerinin kahve tiiketim sikligini

etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Lanfranchi vd. (2016), calismalarinda Italya’daki tiiketicilerin kahve satin alma
aliskanliklar1 tizerine 500 katilimci ile anket yapmistir. Anket sonuglarina gore katilimeilarin
iiriin satin almalarinda 6ncelikle kaliteye onem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin
kaliteden sonra iriiniin fiyati ve reklamlarin etkisi ile satin alma gercgeklestirdikleri
belirtilmistir. Ayrica katilimcilarin = %43’ mola vermek icin kahve igtiklerini

aciklamislardir.

Tan ve Hocaoglu (2017), hazir kahve cesitlerinden en ¢ok hangisinin tiiketildigi ve
satin almay1 etkileyen faktorlerin neler oldugu konusunda bir aragtirma yapmislardir. 12
ilden 18-45 yas araliginda 780 kisiyle anket yapilarak gerceklestirilen 6l¢iim sonuglarina
gore en ¢ok tercih edilen hazir kahvenin iicli bir arada (kahve, krema, seker) paket kahve
oldugu saptanmistir. Ayrica fiyatin uygunlugu, kahve, seker ve krema kivami ile hazir kahve

markasinin bilinir olmas tiiketicilerin baglica tercih sebepleridir.

Aksit Asik (2017), calismasinda de§ismekte olan kahve tiiketim aligkanligi ve
tiikketici kahve tercihlerini etkileyen faktorleri ortaya g¢ikarmak icin kolayda ornekleme
yontemi ile 500 kisiye anket yapmistir. Arastirma sonucunda kahve tercihini etkileyen

faktorlerin fiyat uygunlugu, servis hizi, kalite, tat ve sunum gibi etkenler oldugu ortaya

68



cikmigtir. Marka kahvelere karsi tiiketicilerin algisinin yliksek oldugu sonucuna da

ulastlmistir.

Alyakut (2017), biitiinlesik pazarlama iletisimi baglaminda Starbucks ve Kahve
Diinyas1 markalarinin sosyal medya faaliyetlerini incelemistir. Facebook ve gorsel iletisim
icerikleri analize dahil edilmistir. Arastirma sonucunda kahve markalarinin, sosyal medya
aracilifiyla, yarattig1 kahve kiiltiirii ile tiiketici arasinda duygusal bir bag kurmaya yonelik
paylasimlar yaptig1 goriilmiistiir. Bu konuda Starbucks’in sosyal medyay1r daha aktif

yoneterek pazarlama iletisimini etkili kullandig1 ortaya ¢ikmustir.

Arslan (2019), tiiketicilerin, kahve tiiketim aligkanlari, kahve magazasi tercihleri ve
bu tercihleri etkileyen degiskenler arasindaki farkliligi incelemistir. Tesadiifi drneklem
yontemiyle Antalya ilinde yasayan 322 kisiye anket yapilmistir. Arastirma sonucunda
tilketiciler, Tiirk kahvesi icmeyi tercih ettiklerini belirtip bunun nedeni olarak da tadini
sevmelerini gostermiglerdir. Kahve magazasi tercih nedenleri, meniilerin ¢esitli olmasi,

mekanin hijyenik olmasi, servis ve personel kalitesi gibi etkenlerdir.

Saruhanoglu ve Kerim (2020), yaptiklar1 ¢calismada deneyimsel pazarlama ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Bu ama¢ dogrultusunda Istanbul ilinde
Avrupa yakasinda bulunan Gloria Jean’s Coffees magazalarini ziyaret eden 400 tiiketiciye
anket yapilmistir. Anketler sonucunda duyusal, duygusal, davranigsal ve iligskisel deneyimin
miisteri memnuniyetine olumlu etki ettigi belirlenmistir. Cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim durumu, kahve i¢me aliskanlifi ve kahve magazas1 ziyaret sikligina gore
katilimcilarin deneyimsel pazarlama algis1 ve miistert memnuniyeti arasinda istatiksel olarak
anlamli farklilik bulunmustur. Egitim durumuna gére deneyimsel pazarlama algis1 farklilik

gosterirken, miisteri memnuniyeti diizeyleri arasinda ise anlamli farklilik tespit edilmemistir.

Altunisik ve Onurlubas (2021), deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
lizerindeki etkisini dlgmeye calismislardir. Istanbul ilindeki Kahve Diinyasi miisterileriyle
anket yapilmistir. Miisterilerin duyusal, duygusal, diislinsel, davranmigsal, iliskisel
deneyimlerinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisi baz alinmistir. Yapilan analizler
sonucunda duyusal, davranigsal ve iligkisel deneyim boyutlarinin miisteri memnuniyeti

tizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tekyildiz (2022), calismasinda tiiketicilerin iiriin ilgilenimi ve marka kisiligi

konusunu arastirmistir. Arastirmada, iiriin ilgileniminin marka kisiligi iizerindeki etkisi ve
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bu etkinin yerli bir kahve markasi ile yabanci bir kahve markasi arasindaki farkliliklarin
belirlenmesi amacglanmistir. Arastirma sonuglarina gore, {liriin ilgileniminin, marka kisiligi
iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Uriin ilgileniminde yerli ve yabanci marka agisindan
fark bulunmazken, marka kisiliginin heyecan ve yetkinlik boyutunda farklilik oldugu

anlagilmistir.

3.5. Arastirmanin Degiskenleriyle Tlgili Yapilan Cahsmalar

Bu boliimde aragtirmanin degiskenleriyle ve ozellikle bu degiskenlerin birbiriyle
olan iliskisiyle ilgili olarak yapilan bazi ¢alismalar derlenmistir. Ornegin; He ve Wang
(2014), kiiltiirel kimligin altinda yatan farkli mekanizmalar1 ve tiliketici etnosentrizmi
yapilarini incelemistir. Ayrica, yerli ve ithal markalara iligkin tiiketici tercihleri ve satin alma
davraniglar1 lizerindeki farkli etkileri arastirmislardir. Cin’in bes biiyiikk sehrinde 1051
tiiketiciyle anket yapilmistir. Analiz sonuglari, kiiltiirel kimligin yerli markalarin hem tercih
edilmesini hem de satin alinmasmi artirdigim gostermistir. Ote yandan, tiiketici
etnosentrizmi, ithal markalarin nispi tercihi iizerinde olumsuz bir etki olusturmaktadir.
Ancak yerli veya ithal markalarin fiili satin alimi iizerinde olumsuz bir etki tespit

edilememistir.

Dagli (2015), tiiketicilerin marka degeri algilarin1 ele alan calismasinda, miisteri
deneyimlerinin ve etnosentrik egilimlerin, marka degeri algilarina olan etkilerini
incelemistir. Starbucks, Caribou, Kahve Diyar1 ve Kahve Diinyas1 zincir kahve
magazalarinin miisteri deneyiminin marka degeri algisina olan etkileri her iki zincir
grubunda test edilmistir. 1400 kisiyle anket yapilmistir. Calisma sonucunda miisteri
deneyimlerinin, marka degeri algilarin1 her iki zincir miisterilerinde de pozitif yonde
etkiledigi bulunmustur. Bu etkinin yerli zincir miisterilerinde yabanci zincir miisterilerine
oranla daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ikinci olarak, yerli zincir miisterilerinin
etnosentrik egilimlerinin, marka degeri algilarin1 pozitif yonde anlamli bir sekilde etkiledigi,
yabanci zincir miisterilerinde ise etkinin s6z konusu olmadigi goriilmiistiir. Ayrica
tiikketicilerin etnosentrik egilimlerinin deneyimlerini olumlu yonde etkiledigi ve bu etkilerin
zincirler arasinda farklilagsmadigi belirlenmistir. Son olarak, her iki zincir miisterisinin

tatmin diizeylerinin marka degeri algilarini etkiledigi belirlenmistir.

Strizhakova ve Coulter (2015), tiiketicilerin yerel ve kiiresel markalar1 tercihini
kiiresel baglant1 ve etnosentrizm unsurlariyla beraber incelemislerdir. Ayrica yerel-kiiresel

tiketici degerine ve yerel markalarin kimlik ve kalite-isaretleme islevlerine
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odaklanmislardir. Yerel-kiiresel tiiketici degerlerinin etkilerinin, iilke diizeyindeki ekonomik
kalkinma ve iiriin kategorisi sembolizmi tarafindan yonetildigini savunmuslardir. Aragtirma
icin Avustralya, Brezilya, Cin, Hindistan, Rusya, Birlesik Krallik ve Amerika Birlesik
Devletleri’nin tiiketici ve iilke diizeyindeki verileri kullanilmistir. 300 tiiketici ile anket
yapilmistir. Sonuglara goére yerel markalarin satin alimlarinin yerel-kiiresel tiiketici
degerlerine dayandigi, yerel markalarin kimlik iglevi algilarinin aracilik ettigi ve tilkenin

gelismislik diizeyi ve liriin kategorisi sembolizmi tarafindan yonetildigi ortaya ¢ikmistir.

Biilbiil vd. (2016), indirim marketlerinde miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirmada raf yonetiminin miisteri memnuniyeti
tizerinde, memnuniyetin de tekrar satin alma iizerinde pozitif etkisinin oldugu ortaya
konmustur. Ayrica analizler neticesinde raf yonetiminin tekrar satin alma tizerinde herhangi
bir etkisinin olmadig1 ve miisteri memnuniyetinin raf yonetimi ve tekrar satin alma niyeti

arasinda aracilik rolii tistlendigi sonucuna varilmistir.

Kimzan ve Kara (2016), marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki
iliskide miisteri tatmininin roliinii arastirmistir. Calisma i¢in Bursa ilindeki Ikea markasi
secilmistir. Bu markaya yonelik deneyim yasamis 440 kisiye ulasilmistir. Bu ¢aligmanin
sonuglari, marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki oldugunu
ortaya koymustur. Ayrica, miisteri tatmininin marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti

arasindaki iligkide araci etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Gilingor (2016), tiiketici etnosentrizmi tizerinde marka kisiligi algis1 ve mense iilke
etkenlerinin etkisini kahve magazalari iizerinden 6lgmeye calismistir. Starbucks ve Kahve
Diinyas1 miisterileri ile yliz ylize 323 anket yapilmistir. Sonuglara gore algilanan marka
kisiligi boyutlar ile tiiketici etnosentrizmi diizeyleri ve mense lilke rolii arasindaki iliskiler
anlamli ama zayif ¢ikmistir. Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucu Kahve
Diinyasi i¢in sadece geleneksellik boyutunun katki sagladigi, Starbucks i¢in ise yetkinlik ve
eglence boyutlarinin anlamli bir etkiye sahip oldugu anlagilmistir. Tiiketici etnosentrizmi
diizeyleri ile menge {iilke etkisi boyutlarindan "yerli tercih" arasinda anlamli bir iliskiye

rastlanmis olup bu iligkinin yoniiniin pozitif ve orta diizeye yakin oldugu goriilmiistiir.

Lee vd. (2016), yerel olmayan restoranlar i¢in miisteri deneyimlerinin tekrar ziyaret
etme niyeti tizerindeki etkisinin, belirli bir siire i¢in mense {ilke arasindaki ekonomik mesafe,
kiiltirel mesafe ve kiiresel baglanti mesafesi ile nasil yoOnetilebilecegini

degerlendirmislerdir. Ug kitada ve yedi iilkede (ABD, Avustralya, Hong Kong, Japonya,
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Cin, Tayland ve Birlesik Arap Emirlikleri) miisterilerle anketler yapilmistir. Kore ile yedi
tilke arasindaki ekonomik mesafe, kiiltiirel mesafe ve kiiresel baglanti seviyeleri moderator
olarak kullanilmistir. Sonuglara gére Kore’ye yakin iilkelerde yemek kiiltiirleri ve personel
iki 6nemli unsurdur. Kore’ye uzak iilkelerde ise restoranin atmosferi ve agizdan agiza

pazarlama gibi unsurlar vurgulanmistir.

Yiice ve Samsa (2018), Kafkas Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Ogrencileri lizerinde yaptig1 calismada kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkin olan kisilik tiplerini
incelemis ve kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinligin kiiresel marka satin alma niyeti izerindeki
etkisini arastirmistir. Calisma sonucunda; kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinligin kisilik tipine

gore farklilik gosterdigi ve kiiresel marka satin alma niyetini etkiledigi saptanmustir.

Kement (2019), iiciincii nesil kahve hizmeti saglayan kafe ve restoranlara giden
miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin tatmin diizeylerine etkisini, tatmin diizeylerinin
davranigsal niyetlere etkisini ve algilanan fiyatin kalite boyutlar1 ile tatmin diizeyleri
arasindaki diizenleyici roliinii arastirmistir. Orneklem olarak Ankara’daki kafe ve
restoranlar1 ziyaret eden misteriler secilmis ve 389 miisteriye anket yapilmistir. Hizmet ve
fiziksel cevre kalitesinin miisteri tatminini olumlu yonde etkiledigi ve yiyecek ile igecek
kalitesinin miisteri tatminine etkisi olmadig1 tespit edilmistir. Ayrica miisteri tatmininin
davranigsal niyete olumlu yonde etkisinin oldugu belirlenmistir. Algilanan fiyatin
diizenleyici etkisi incelenmis, hizmet kalitesi ile miisteri tatmini arasinda diizenleyici etki
bulunurken, yiyecek-icecek ve fiziksel gevre ile miisteri tatmini arasinda diizenleyici etkinin

olmadig1 sonucuna ulasilmaistir.

Kim vd. (2019), yerel ve kiiresel tiiketici degerlerinin alt boyutlarini yerel ve kiiresel
kahve isletmeleri lizerinden incelemislerdir. Tiiketici degerinin ii¢ boyutu (kiiresel baglhlik,
kiiltiirel kimlik ve tiiketici etnosentrizmi), marka baglhiligi ve marka vatandashg:
davraniginin {i¢ boyutu (marka coskusu, marka onay1 ve yardim etme davranisi) arasindaki
iliskileri igeren kavramsal bir model ortaya koymuslardir. Analiz sonuglarina gore, kiiresel
baglihik ve tiliketici etnosentrizmi marka baghligin1 desteklemistir. Marka bagliligi,
miisterilerin marka vatandasligi davraniglarini daha da gelistirmistir. Yerel ve kiiresel
markalarin kokeninin, tiiketici etnosentrizminin marka baglilig: iizerindeki etkisi ve marka

bagliliginin marka onayi iizerindeki etkisi ile iligkili oldugu saptanmustir.

Korkmaz ve Dal (2019), ekonomik milliyet¢iligin ve kiiresel bilingliligin yerli ve

yabanci triinleri satin alma niyetindeki etkisini aragtirmiglardir. Arastirma sonucunda; yerli
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tirtinleri satin alma niyetinde ekonomik milliyetciligin pozitif, kiiresel biling¢liligin ise negatif

etkisi oldugu tespit edilmistir.

Giliven ve Cavusoglu (2019), ¢aligmasinda miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin
tekrar satin alma iizerinde etkisinin oldugunu vurgulamistir. Ek olarak miisteri tatmini ve

misteri sadakati ile tekrar satin alma arasinda anlamli bir iliski oldugu da saptanmustir.

Aydogan (2019), arastirmasinin sonucunda iilke mensei etkisi ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif yonli bir iliski, tiikketici etnosentrizmi ile yabanci marka ¢ay

satin alma niyeti arasinda ise negatif yonlii bir iliski oldugunu ortaya koymustur.

Akcadag (2019), Sivas ili aligveris merkezinde algilanan hizmet kalitesinin tekrar
satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemistir. Calisma sonucunda algilanan hizmet

kalitesinin tekrar satin alma {izerinde pozitif bir etki yarattig1 anlasilmistir.

Day1 ve Yildiz (2020), bankacilik sektoriinde sunulan hizmetlere iliskin miisteri
tatmini ve tekrar satin alma arasindaki iliskiyi incelemiglerdir. Kastamonu ilinde ikamet eden
867 banka miisterisi ile anket yapilmistir. Analiz sonuglarina gore hizmet kalitesinin miisteri
tatmini ve kurumsal imaj iizerinde pozitif yonde anlamli bir etki olusturdugu ve tekrar satin

alma niyetini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur.

Padilla vd. (2020), gelismekte olan Kolombiya’da hedonik hizmetlerde
etnosentrizmin Onciillerini ve sonuclarini belirlemeye c¢alismiglardir. Yerel ve Starbucks
kahve magazalar1 goz Oniine alinarak 305 katilimciyla anket yapilmistir. Kolombiyali
tiikketicilerin etnosentrik olmalarina ragmen Starbucks markasina sadakatlerinin oldugu

gozlemlenmistir.

Cavusgil ve Ayhiin (2021), yaptiklar1 ¢alismada Z kusagi bireylerde hizmet kalitesi
ve miisteri tatmininin tekrar satin alma niyetine etkilerini incelemislerdir. Arastirmanin
amaci dogrultusunda Canakkale kent merkezinde yer alan iki adet Starbucks kahve
diikkkanindan {riin satin alan 621 Z kusag tliketiciye anket uygulanmistir. Arastirma
sonucunda hizmet kalitesinin miisteri tatminini ve tekrar satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Benzer bigimde miisteri tatmininin de tekrar satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi ve hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkide

aracilik rolii oynadig1 saptanmistir.
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Yilmaz (2021), farkli kahve markalarinin magazalarin1 ziyaret edenlerin, miisteri
vatandashigi davraniglarinin boyutlar1 ile marka evangelizmi sergilemeleri arasindaki
iliskilerini arastirmistir. Ankara ilindeki zincir kahve markalarin1 ziyaret eden 663
katilimciya anket uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore, miisterilerin bir kahve markasiyla
olusturdugu biligsel ve duygusal iligkilerin markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetleri
etkiledigi goriilmustiir. Markayla biligsel baglantilar kuran miisterilerin markayla ilgili tiim
performans gostergelerine giivenerek markanin {irlinlerini satin alma veya olumlu

yonlendirmeler saglama olasilig1 yliksek ¢ikmustir.

Yilmazel ve Goktas (2022), e-ticaret sitelerinden aligveris yapan miisterileri satin
alma davranigina iten nedenler olarak goriilebilecek olan tekrar satin alma Onciillerini
belirlemeye ¢alismiglardir. Aragtirma bulgularina gore hizmet kalitesi, algilanan deger ve

tatminin online aligveriste tekrar satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu bulunmustur.

Kodci (2022), tiiketicilerin yabanci markaya karsit yerli {irlin satin almasinin
uygunlugunu ifade eden tiiketici etnosentrizmi kavrami ile markaya yonelik en giiglii
duygusal bag olan marka aski kavrami arasindaki iligskiyi incelemistir. Bunun i¢in biri yerli
biri yabanci olmak {izere ayni iiriin kategorisindeki iki kahve markasi ele alinmistir. Tiiketici
etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina yonelik agk arasinda anlamli ve negatif yonlii
zayif bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina
yonelik marka aski arasinda ise anlamli ve pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu tespit

edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
YONTEM
Yontem boliimiinde aragtirmanin amaci ve énemi, modeli ve hipotezleri, evren ve
orneklemi, veri toplama yontemi, gegerlilik ve giivenilirlik bilgileri ile veri analizi yontemi

yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimliz diinyasinda kiiresellesmenin etkileri yogun olarak hissedilmektedir.
Isletmeler sadece kendi iilkelerinde faaliyette bulunmamakta, farkli pazarlara girmek icin
cesitli stratejilere bagvurmaktadir. Uluslararasi pazarlara girmek isteyen isletmeler de
lisanslama, franchising, dogrudan yatirim gibi kendilerine en uygun gelen yontemlerden bir
veya birkacini kullanarak uluslararasi pazarlara agilmaktadir.

Yabanci isletmelerin farkli pazarlara girmesi ve kiiresellesmeyle beraber tiiketim
aligkanliklar1 da degisime ugramistir. Markaya kars1 olan tutum genellikle insanlarin tiiketim
davraniglarina da yansimaktadir. Tiketicilerin tutum ve davranislarinin sekillenmesinde
markanin kiiresel veya yerel bir marka olmasi da rol oynamaktadir. Kiiresel markalara kars1
tutum olusurken tliketicilerin aidiyet, basart ve kimlik hissi duygular1 da devreye
girebilmektedir. Yerelligi savunan entnosentrik egilimli tiiketiciler kiiresel markalara kars1
cogunlukla olumsuz tutum sergilemektedir (Asil ve Kaya,2013:114). Etnosentrik
tiiketicilerin vatansever yapida olmalar ve kiiltiirel kimliklerine sahip ¢ikmalar1 nedeniyle
kiiresel markaya yonelik tutumlari olumsuz olabilmektedir. Etnosentrizmin kiiltiirel kimlikle
iliskisi daha oOnce yapilan calismalarda da ortaya konmustur (Shimp ve Sharma,1987;
Strizhakova ve Coulter,2015). Kendi kiiltiirel kimliklerini 6n plana ¢ikartan ve etnosentrik
egilime sahip olan tiiketicilerin marka tercihleri alanyazindaki Onemli arastirma
konularindan birisi olmustur (Strizhakova ve Coulter,2015:4).

Ister kiiresel ister yerel isletme olsun, isletmelerin en 6énemli amaglar1 arasinda kar
elde etmek gelmektedir. Isletmelerin kar elde edebilmeleri de iiriinlerinin satilmasi ile
iliskilidir. Iliskisel pazarlamanimn &neminin daha da benimsendigi giiniimiizde miisterilerin
tirtinii bir kez satin almasi yerine isletmenin siirekli miisterisi haline gelmesi ve o {irlinii
tekrar tekrar satin almasi oldukg¢a 6nemlidir. Miisterinin bir {iriinii tekrar satin almasi ise o
iirlinden memnun olmasit bir nevi o iirlinden tatmin olmasi ve o iriin ile arasinda bag
kurmasina baghdir. Ancak bazi tutumlar miisterilerin memnuniyetlerini, bu memnuniyet

durumu da tekrar satin alma davranigini etkileyebilmektedir. Bu aragtirmada da tutum olarak
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kiiresel markalara kars1 olan tutumlar ve bu tutumlarin miisteri katilimi, miisteri tatmini ve
tekrar satin alma niyeti ile iligkisi temel alinmstir.

Daha 6nce yapilan ¢alismalarda kiiresel markanin farkli yonleri ¢esitli boyutlarla
Olclilmiistiir. Alanyazin incelendiginde etnosentrizm ile ilgili yapilan ¢alismalarin (Akin
vd.,2009; Altintag ve Tokol,2007; Art ve Madran,2011; Balabanis vd.,2001; Eroglu ve
Bayraktar,2008; Han ve Guo,2018; Nielsen ve Spence,1997; Suphellen ve Rittenburg,2001;
Shimp ve Sharma,1987; Watson ve Wright,2000) yan1 sira kiiltiirel kimlikle ilgili olarak
yapilan calismalara (Akdemir,2004; Albayrak ve Ozmen,2018; He ve Wang,2014;
Ozsomer,2012; Soylemez ve Sahin,2021; Strizhakova ve Coulter,2015) da rastlanilmistir.
Bunlara ek olarak miisteri katilimi (Baldus vd.,2015; Brodie,2011; Dwivedi,2015; Gambetti
vd.,2012; Greve,2014; Hollebeek vd.,2014; Kumar vd.,2010; Patterson vd.,2006; Sprott vd.,
2009; Van Doorn vd.,2010; Vivek,2012; Yang vd.,2016) ve miisteri katilimi ile miisteri
tatminini birlikte ele alan c¢alismalarla (Alkilani vd.,2013; Altintas,2000; Baker ve
Crampton,2000; Bassi ve Guido,2006; Bigne vd.,2008; Janda ve Ybarra,2005; Kara,2015)
da karsilagilmistir. Tekrar satin alma niyeti ile miisteri tatmini arasindaki iliskiye odaklanan
calismalarin (Arlando ve Suroso,2018; Day1 ve Y1ld1z,2020; Kimzan ve Kara,2016; Kose ve
Ayhiin,2021; Maroco ve Maroco,2013; Nomnga ve Mhlanga,2015; Oliver,1980; Phuong ve
Trang,2018; Wiranto ve Husin;2016) oldugu da goriilmiistiir. Ancak tiim bu degiskenlerin
birbiriyle iligkisini inceleyen bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle aragtirmanin amaci
tilketicilerin yerel ve kiiresel markalara yonelik tercihlerinde kiiltiirel kimlik ve
etnosentrizmin miisteri katilimi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki
etkisini ortaya ¢ikartmaktir. Alanyazindaki bazi ¢alismalarda (Bozyigit ve Akkan,2011;
Chung vd.,2015; Jain vd.,2020; Karatepe,2011; Luo vd.,2015) bu arastirmanin degiskenleri
ile cinsiyet arasindaki iligski incelendigi ig¢in aragtirmada ortaya g¢ikartilmak istenen etki
cinsiyet baglaminda ele alinmistir. Arastirmanin sonuglarinin pazarlama ve uluslararasi
ticaret alanyazinina katki saglamasi disinda kiiresel ve yerel markali isletmelerin
uygulayacaklar stratejileri belirlemesinde yol gosterecegi diisiiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin alanyazin kisminda anlatilan ¢aligmalar goz onilinde bulundurularak
arastirmanin modeli olusturulmustur. Arastirma modeli Sekil 4.1°’de sunulmustur. Aragtirma
modeline gore kiiltiirel kimlik etnosentrizm, miisteri katilim1, miisteri tatmini ve tekrar satin
alma niyetini; etnosentrizm miisteri katilimi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyetini;
miisteri katilimi miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyetini ve son olarak miisteri tatmini

tekrar satin alma niyetini etkilemektedir.
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Kiltirel Kimlik || Heab Musteri Katilimt
l H9a-b
H7a-b
H1a-b H6a-b " Tekrar Satin
H3a-b H4a-b Alma Niyeti
l H8abh [ | y
- H10a-b
Etnosentrizm — | H%a-b | | Miisteri Tatmini

Sekil 4.1. Aragtirmanin Modeli

Arastirma modeline uygun olarak da arastirmanin hipotezleri gelistirilmistir.
Analizler kadin ve erkek tiiketiciler i¢in ayr1 ayr1 yapildigindan dolay1 hipotezler de kadin
ve erkek tiiketiciler igin ayri olusturulmustur. Bu sebeple hipotezler Ha ve Hb olarak alt
hipotezlere ayrilmistir. Hipotezlerde Ha kadinlar, Hb ise erkekleri temsil etmektedir.

H1: Kiiltiirel kimlik etnosentrizmi olumlu etkilemektedir. (H1a: Kadinlar i¢in; H1b:
Erkekler igin)

H2: Kiiltiirel kimlik miisteri katilimin1 olumlu etkilemektedir. (H2a: Kadinlar i¢in;
H2b: Erkekler icin)

H3: Etnosentrizm miisteri katilimini1 olumlu etkilemektedir. (H3a: Kadinlar igin;
H3b: Erkekler i¢in)

H4: Kiiltiirel kimlik miisteri tatminini olumlu etkilemektedir. (H4a: Kadinlar igin;
HS5b: Erkekler i¢in)

H5: Etnosentrizm miisteri tatminini olumlu etkilemektedir. (H5a: Kadinlar i¢in; H5b:
Erkekler icin)

H6: Miisteri katilim1 miisteri tatminini olumlu etkilemektedir. (H6a: Kadinlar igin;
Ho6b: Erkekler i¢in)

H7: Kiiltiirel kimlik tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. (H7a: Kadinlar
i¢in; H7b: Erkekler i¢in)

H8: Etnosentrizm tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. (H8a: Kadinlar
i¢in; H8b: Erkekler igin)

H9: Miisteri katilimi1 tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. (H9a: Kadinlar
i¢cin; H9b: Erkekler i¢in)

H10: Misteri tatmini tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. (H10a:

Kadinlar i¢in; H10b: Erkekler i¢in)
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4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, arastirmacinin ¢alisma alanini olusturan, 6rnegini sectigi ve elde edecegi
verileri genellestirece8i gruptur. Arastirmada evrenin tiim birimlerine ulasilarak bilgilerin
toplanmas1 amaglanmaktadir. Hedeflenen ve ulasilabilir evren olmak {izere iki tiir evren
bulunmaktadir (Glirbiiz ve Sahin,2017:125). Hedeflenen evren ulasilmas: gili¢ olan soyut
evrendir. Ulasilabilir evren, ulasilabilmesi miimkiin ve daha ger¢ek¢i olan somut evrendir.
Evrenin tamamina ulasmak zaman ve maliyet acisindan ¢ogu zaman miimkiin
olamamaktadir. Bu nedenle evreni sinirlandirmak i¢in 6rneklem belirleme yoluna
gidilmistir. Orneklem bir ¢alisma igin segilen grubu (evreni) temsil edebilecek sekilde, grup
icinden segcilen belli sayida katilimcidan (eleman) olusan alt katilimer kiimesidir. Bu
arastirmanin orneklemini Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve lizeri kahve magazalarina giderek
kahve tiiketimi yapan kisiler olusturmaktadir. Yapilan 6n testte tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun sadece yerel veya sadece kiiresel markalari tercih etmedigi ancak bunlardan
birini daha yogunluklu olarak ziyaret ettigi saptanmistir. Bu nedenle de 6rnekleme hem yerel
hem de kiiresel kahve magazalarindan aligveris yapan tiiketiciler dahil edilmis ancak
hangisini cogunlukla tercih ettikleri demografik sorular kisminda kendilerine sorulmustur.

Evren ve oOrneklemin kimlerden olusacagi belirlendikten sonra drneklemin kag
kisiden olusacagma karar verilmistir. Orneklem biiyiikliigii hesaplamasinda evreni temsil
edebilecek ve analiz yapilabilecek seviyede olacak sekilde en az drneklem biiyiikliigiine
ulagilmas1 amaglanmistir. Orneklem biiyiikliigii hesaplanirken Coskun ve digerlerinin
(2015:137), evren biiyiikligiiniin 100.000 ve istii oldugu durumlarda en az 384 6rneklem
bliytikligliniin yeterli kabul edildigini belirttikleri tablodan yararlanilmistir. Arastirmanin
orneklem biiytlikligi 388’dir. Arastirmada kolayda orneklem ydntemi kullanilmistir. Bu
orneklem yonteminin tercih edilme nedeni isteyen herkesin Orneklem igerisine dahil
edilebilmektedir. Bu durum Orneklem hacmine ulasincaya kadar devam etmektedir. Bu
sayede arastirmaci zaman ve maliyet agisindan tasarruf etmektedir. Bu yontemde 6rnek
birimlerin se¢iminin arastirmaciya birakilmasi taraflilia neden olabilmektedir. Ayrica
kolayda 6rneklem yontemiyle elde edilen veriler seg¢ilen grubu temsil ettigi i¢in ana kiitle ile
ilgili genelleme yapilamamaktadir (Hasiloglu vd.,2015:20).
4.4. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Arastirma nicel olarak tasarlanmistir. Nicel arastirmalarda sayisal verilerin
toplanmasi, istatiksel ve matematiksel yontemler kullanilarak analizlerin yapilmasi s6z
konusudur. Veri toplama araci olarak online anket yontemi kullanilmistir (Nakip ve

Yaras,2017:163). Anket, arastirmalarda katilimcilarin diisiincelerini almak i¢in 6nceden
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kararlastirilip hazirlanmis soru formlaridir. Katilimcilara ulagsmak konusunda diger veri
toplama yontemlerine gore anket daha basit bir yontemdir. Anket verilerin kolay elde
edilmesi, ¢ok sayida katilimciya ulasilmasi ve analizlerin hizli bir sekilde yapilmasi
acisindan arastirmacilar tarafindan g¢okca tercih edilmektedir (Doganay vd.,2012:137).
Arastirmanin baginda anketlerin yiiz yiize yapilmasi planlanmistir. Ancak pandemi kosullar
ve kahve magazalarinin miisteri kabul etmemesi sebebiyle anketler online olarak yapilmaistir.
Online anket, internet ortaminda hazirlanan soru formlarmin katilimcilarla paylasilarak
verilerin toplanmasina dayanmaktadir. Online anketin kirtasiye maliyetini azaltmasi,
katilimcilarin internete baglanabildigi siirede kolayca cevap verebilmesi ve verilerin kolay
analiz edilebilmesi gibi avantajlar1 vardir (Ezginci,2020:56).

Anket iki kisimdan meydana gelmektedir. ilk kisimda degiskenlere iliskin dlgeklere
ait ifadeler yer almaktadir. Anketin degiskenleri kiiltiirel kimlik, tiiketici etnosentrizmi,
misteri katilimi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyetidir. Kiiltiirel kimligi 6l¢mek i¢in
Strizhakova ve Coulter (2015) tarafindan gelistirilen ve 7 ifadeden olusan bir Olgek
kullanilmistir. Tiiketici etnosentrizmi, (5 ifade) He ve Wang (2014), miisteri tatmini (6 ifade)
Oliver (1980), miisteri katilimi (8 ifade) Sprott vd. (2009) ve tekrar satin alma niyeti (4 ifade)
Tsai ve Huang (2007) tarafindan olusturulan o6lgeklerle ol¢iilmiistiir. Anketin birinci
boliimiinde toplam 30 ifade yer almaktadir. Anketteki ifadeler i¢in 5°1i Likert Slgegi
kullanilmistir. Likert 6lcegi katilimcilarin sorulan sorulara katilip katilmadiklarinin
belirlenmesi amaciyla kullanilmaktadir. 1: Kesinlikle Katilmiyorum....5: Kesinlikle
Katiliyorum seklindedir (Coskun vd.,2017:125). Anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilara
demografik sorular yoneltilmistir. Cinsiyet, yas, meslek, egitim, kahve magazalarini tercih
etme sikligi, hangi kahve magazalarmin tercih edildigi, en ¢ok tercih edilen kahve
magazasinin hangisi oldugu ve tercih edilme nedeni sorulmustur. Sorularin bir kismi1 agik
uclu iken bir kismi da kategoriktir.

Arastirma i¢in olusturulan online anket formu 21.06.2021-17.09.2022 tarihleri
arasinda uygulanmigtir. Online anketler, is ve arkadas g¢evresi, e-posta ve sosyal medya
aracilifiyla 18 yas ve iizeri kahve tiiketicilerine ulastirilmistir. Katilimeilar tarafindan 415
anket yanitlanmis, 10 tanesi hatali cevaplar yiiziinden arastirmaya dahil edilmemistir. Kalan
405 anket i¢in analiz Mahalonobis ug¢ deger incelemesi yapilmis ve bu inceleme sonucunda
388 anket analize tabi tutulmustur.

4.5. Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirligi
Bilimsel arastirmalarda sonuglarin inandiriciligi oldukc¢a 6nemlidir. Gegerlik ve

giivenirlik ise bilimsel arastirmalarda cok kullanilan iki Olgiittiir. Nicel aragtirmalarda
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aragtirmacinin  kullandig1 veri toplama araglari ve arastirma modelinin gecerligi ve
giivenirligi olduk¢a miihimdir. Arastirmacinin gegerlik ve giivenirligi ¢ok dikkatli test
ederek sonuclar1 rapor etmesi gerekmektedir (Yildirnm ve Simsek,2013:79). Gegerlik,
Olcegin Olclilmek istenen oOzellige uygun olup olmadigimi belirlemektedir. Gegerlik
arastirmanin dogrulugunun kanitlanmasi i¢in sarttir (Karasar,1999:147). Kapsam, goriiniis
ve yapi1 gegerligi olmak iizere ii¢ ¢esit gecerlik bulunmaktadir. Kapsam gecerligi, bir biitiin
olarak oOlcekteki her bir maddenin amaca ne derece hizmet ettiginin gostergesidir
(Bal,2001:133). Goriinilis gegerligi, 6lgme aracinin neyi Ol¢tiiglinden ziyade neyi Olger
goriindiigiinii gostermektedir (Toy ve Tosunoglu,2007:9). Gorlinilis gecerliginde, 6lgegin
Olemek istedigi 6zelligi Olgliyor gibi goziikkmesi durumu séz konusudur. Yapr gecerligi,
birbiriyle iligski i¢inde olan 6gelerin olusturdugu bir bicimdir. Yap1 gegerligi, Olcegin
Olcmeye calistigi 6zellik ve ortaya konulmak istenen yapiy1 gercekten 6l¢ebilmesi ile ilgilidir
(Ercan ve Kan,2004:215). Arastirmada gegerligi saglamak amaciyla hazirlanan anket formu
oncelikle 30 kisiye uygulanmis ve 6n test yapilmistir. Yapilan On testten sonra ankette
gerekli diizenlemeler yapilarak anket son haline getirilmistir. Yapi gecerliginin test
edilebilmesi i¢in dogrulayici faktor analizinden yararlanilmistir.

Giivenirlik, 6lgekte olmasi gereken ozelliklerden birisidir. Olgiimde elde edilen
degerlerin kararliliginin bir gostergesidir. Bilimsel ¢aligmalarin en 6nemli ve birincil sarti
giivenirliktir (Ercan ve Kan,2004:215). Giivenirligi 6lgmede ¢esitli yontemler vardir.
Bunlar, test-yeniden test, alternatif form yaklasimi ve igsel tutarhilik analizidir. I¢sel
tutarliligt o6lgmek icin Cronbach Alfa katsayisi olarak bilinen giivenirlik yontemi
uygulanmaktadir. Alpar (2013:848-851), giivenirlikle ilgili olarak “0 < R2 < 0,40 giivenilir
degil; 0,40 <R2 < 0,60 diisiik giivenilir; 0,60 < R2< 0,80 oldukca giivenilir ve 0,80 <R2 <
1.00 ise ““yiiksek giivenilir” derken, Nakip ve Yaras (2017:195), ise giivenirlik katsayisinin
0,70 ve 1,00 arasinda olmasinin giivenirligin yiiksek oldugu anlamina geldigini
belirtmektedir. Bu arastirmada giivenirligi saglamak icin alfa katsayist yontemi

kullanilmistir.
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Tablo 4.1. Olgeklerin Giivenirlik Durumu

Faktor Analizinden Faktor Analizinden
Faktor Analizinden . . Faktor Analizinden .
. Once Olgek Rastgele Sonra Olcek Rastgele
Once . Sonra .
Ikiye Ayrildiginda Ikiye Ayrildiginda
0,860 0,841
0,942 0,927
0,966 0,960

Tablo 4.1’de arastirmada kullanilan tiim olgekler i¢in hem dogrulayici faktor
analizinden 6nce hem de sonra giivenirlik analizi yapilmigtir. Ek olarak olcekler rastgele
ikiye ayrilarak da giivenirlikler test edilmistir. Tabloya gore olgekler yiiksek diizeyde
giivenirlige sahiptir. Olgeklerin her birinin giivenirlik durumuna dogrulayici faktor analizi
yapildiktan sonra olusturulan tablolarda yer verildigi i¢in burada 6lg¢ek bazinda gilivenirlik
degerleri sunulmamustir.

4.6. Arastirmanin Veri Analizi

Anket ile toplanan veriler analiz edilmeden 6nce incelenmistir. Toplanan verilerde
olmast gereken degerden belirli oranda sapmalar olabilmekte ve bu durum sonuglar
etkileyebilmektedir. Bu ylizden hatali ve eksik olan anketler analize tabi tutulmamustir.
Verilerin yapisal esitlik analizi i¢cin Analysis of Moment Struture (AMOS) programi
kullanilmistir. Ayrica Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) programi ile AMOS
programu birlikte kullanilabilmektedir. Jim Arbuckle tarafindan 1994 yilinda gelistirilen
AMOS birgok analizi ayn1 anda yapabilen bir programdir (Yilmaz ve Varol,2015:30).
Grafiksel tabanli bir program olan AMOS ile ¢izim araglarinin fazlalig1 sayesinde Yapisal
Esitlik Modeli kolaylikla kurulabilmektedir (Byrne,2012:57). Yapisal esitlik modeli
kurulmadan once verilerin normal dagilip dagilmadigimi kontrol etmek i¢in normallik
analizinden yararlanilmistir. Verilerin normal dagilima sahip olmadigi i¢in parametrik analiz
yapilmigtir. Parametrik analiz yapilmasini sebebi ‘’merkezi limit teoremi’dir. Orneklem
say1s1 30 ve tizeri oldugu durumlarda merkezi limit teoremi ile verilerin normal dagildiginin
kabul edilebilecegi dile getirilmistir (Kwak ve Kim,2017:148). Buna ek olarak likert 6l¢egi
kullanildigr i¢in verilerin normal dagilimi ¢ikmamaktadir. Likert 6lgegi fikir, algi ve tercih
belirtme agisindan yanl bir 6lgektir. Likert 6l¢egi tavan veya taban etkisini barindirmaktadir.
Likert verileri tekli degiskenler diizeyinde normallik ve carpiklik-basiklik gereklerini
genelde karsilamamaktadir (Sencan ve Fidan,2020:683). Ayrica anketteki degiskenler ile
katilimcilarin cinsiyetleri arasindaki iliski igin t testi uygulanmustir. T testi sosyal bilimlerde

cokca kullanilan bir veya iki kantitatif anakiitle ortalamasini analiz eden testlerden biridir
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(Altunisik,2005:172-173). Incelenen degiskenin bir gruba ait ortalama degerinin, bagimsiz
iki grup arasinda anlamli fark olup olmadigi t-testi ile test edilmistir (Cinar ve
Temelli,2017:6). Yapisal esitlik modeli g6zlenen degiskenler ve ortiik degiskenler
arasindaki nedensel iliskilerin ve korelasyon iliskilerinin bir arada bulundugu modellerin test
edilmesi i¢in kullanilan: istatistiksel bir teknik olup bagimlilik iliskilerini tahmin etmek i¢in,
varyans, kovaryans analizleri, faktor analizi ve coklu regresyon gibi analizlerin birlegsmesiyle
meydana gelen ¢ok degiskenli bir yontemdir (Ugras vd.,2011:372). Arastirma kapsaminda
yapilacak model ve analizleri i¢in hizl1 ve kolay bir sekilde formiile edilebilmesi sebebiyle

AMOS programi tercih edilmistir.
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BESINCI BOLUM
BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerine, sonra
dogrulayic1 faktor analizlerine, son olarak da hipotezleri test etmek amaciyla yapilan
analizlere yer verilmistir.

5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 5.1. Katilimcilarin Cinsiyeti

Cinsiyet Sikhik Yiizde
Kadin 220 56,7
Erkek 168 43,3
Toplam 388 100

Tablo 5.1°den arastirmaya katilanlarin %56,7’sinin kadin, %43,3’{inilin erkek oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 5.2. Katilimcilarin Yasi

Yas Sikhik Yiizde
18-24 Yas 210 54,1
25-34 Yas 123 31,7
35-44 Yas 24 6,2
45-54 Yas 20 5,2
55 Yas ve tizeri 11 2,8
Toplam 388 100

Tablo 5.2’ye gore arastirmaya katilim gosterenlerin %54,1°1 18-24 yas, %31,7’s1 25-
34 yas, %6,2’s1 35-44 yas, %5,2°s1 45-54 yas, %2,8’1 55 yas ve iizerinden olusmaktadir.
Tabloda goriildiigli gibi katilimcilarin biiyiik cogunlugu %54,1 ile 18 ila 24 yas arasinda

bulunmaktadir.
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Tablo 5.3. Katilimcilarin Aylik Hane Geliri

Ayhk Hane Geliri Sikhik Yiizde
2.300 TL ve Alt1 56 14,4
2.301-4.500 113 29,1
4.501-7.000 86 22,2
7.001-9.500 59 15,2
9.501-11.000 26 6,7
11.001-13.500 15 3,9
13.501 TL ve Ustii 33 8,5
Toplam 388 100

Tablo 5.3’te katilimcilarin aylik hane gelirleri sunulmustur. Katilimcilarin %14,4’1
2.300 TL ve alt1, %29,1°1 2.301-4.500 TL, %?22,2’si 4.501-7.000 TL, %15,2’si 7.001-9.500

TL, %6,7°s19.501-11.000 TL, %3,9’u 11.001-13.500 TL, %8,5’iise 13.501 TL ve uistii aylik
hane gelirine sahiptir.

Tablo 5.4. Katilimcilarin Egitim Durumu

Egitim Durumu Sikhik Yiizde
Okur Yazar 1 0,3
ko gretim 4 1,0
Lise 48 12,4
On Lisans 135 34,8
Lisans 175 451
Lisansiistii 25 6,4
Toplam 388 100

Tablo 5.4’te katilimcilarin  egitim durumu gosterilmistir. Ankete katilim
gosterenlerin %12°4°1 lise, %34,8’°1 6n lisans, %45,1°1 lisans ve %6,4’i lisansiistii dereceye

sahiptir. Katilimeilarin cogunlugu lisans ve 6n lisans mezunudur.
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Tablo 5.5. Katilimcilarin Calisma Durumlari

Meslegi Sikhik Yiizde
Kamuda Calistyor 26 6,7
Ozelde Calistyor 143 36,9
Emekli 1 0,3
Serbest Meslek (Kendi Isi) 27 7,0
Ev Hanimi 13 3,4
Ogrenci 170 43,8
Calismiyor 8 2,1
Toplam 388 100

Tablo 5.5’te katilimcilarin ¢alisma durumlart sunulmustur. Katilimeilarin %6,7’sinin

kamuda, %36,9’unun 6zelde calistigi, %7 sinin serbest meslek sahibi, %3,4’{inlin ev hanimu,

%¢43,8’inin 6grenci oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %2,1°1 bu soruyu ¢alismiyor olarak

cevaplamislardir.

Tablo 5.6. Katilimeilarin Kahve Magazalarini Ziyaret Etme Sikligt

Ziyaret S1khg1 Sikhik Yiizde
Giinde bir kere 14 3,6
Giinde 2 kere veya daha fazla 15 3,9
Haftada 1 kere 58 14,9
Haftada 2-3 kere 42 10,8
Haftada 4-5 kere 15 3,9
Ayda 1 kere 124 32,0
Ayda 2-3 kere 45 11,6
Yilda 1 kere 75 19,3
Toplam 388 100

Tablo 5.6’da katilimcilarin  kahve magazalarimi ne siklikta ziyaret ettikleri

goriilmektedir. Katilimeilarin %32°si ayda 1 kere, %19,3°1 yilda 1 kere, %14,9’u haftada 1

kere, %]11,6’s1 ayda 2-3 kere, %10,8’1 haftada 2-3 kere kahve magazalarin1 ziyaret

etmektedirler.
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Tablo 5.7. Katilimcilarin Ziyaret Ettigi Kahve Magazas1 Tiiri

Magaza Tiirii Sikhik Yiizde
Yerli 212 54,6
Yabanci 176 45,4
Toplam 388 100

Tablo 5.7°den arastirmaya katilanlarin %54,6’sinin yerli kahve magazalarini,

%45,4’1iniin yabanci kahve magazalar ziyaret ettigi anlasilmaktadir.

Tablo 5.8. Katilimcilarin Tercih Ettigi Kahve Magazasi

Kahve Magazasi Sikhik Yiizde
Starbucks 146 37,6
Gloria Jeans 10 2,6
Kahve Diinyasi 112 28,9
Tchibo 5 1,3
Bayramefendi 42 10,8
Goniil Kahvesi 34 8,8
Diger 39 10,1
Toplam 388 100

Tablo 5.8°de katilimcilarin tercih ettigi kahve magazalari sunulmustur. Tabloda, 5 ve
uistii katilimcinin belirttigi markalara yer verilmis, 5’ten az katilimcinin soyledigi markalar
diger secenegi igerisinde degerlendirilmistir. Arastirmaya katilanlarin  %37,6’sinin
Starbucks, %28,9’unun Kahve Diinyas1 ve %10,8’inin Bayramefendi kahve magazasini
tercih ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin %10,1°1 diger secenegini isaretlemistir. Diger
seceneginde Soulmate, Lavazza, Osmanli Kahvesi, Yemen Kahvesi, Mehmet Efendi,
Roberts Coffee, Caffeine Coffee Roaster, Mackbear, Jacobs, Cups and Clouds ve Ziya
Efendi gibi cevaplar yer almaktadir.
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Tablo 5.9. Katilimcilarin Tercih Etme Nedeni

Tercih Nedeni Sikhik Yiizde
Fiyat 46 11,9
Magaza Ortami 50 12,9
Arkadas Cevresi 50 12,9
Yakinlik (Mesafe) 37 9,5
Tat 200 51,5
Diger 5 1,3
Toplam 388 100

Tablo 5.9°da katilimcilarin kahve magazalarini tercih nedenleri goriilmektedir.

Katilimcilarin %51,5’inin tat, %12,9’unun magaza ortami, yine %12,9’unun arkadas

cevresi, %11,9’unun fiyat bakimindan kahve magazalarini tercih ettigi anlagilmistir.

5.2. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Testi

Tablo 5. 10. Kiiltiirel Kimlik Olgeginde Yapilan Degisiklikler

Olcekler Boyutlar ifade Sayis1 Cikarilan ifade Sayisi
Kiilttirel Kimlik Kiilttirel Kimlik 7 1
Olgegi

Tablo 5.10°da kiiltiirel kimlik 8l¢eginde yapilan degisiklikler gosterilmektedir. Olgek

tek faktorden olugmaktadir. Kiiltiirel kimlik 6l¢eginde ifade sayis1 7°dir. Yapilan dogrulayici

faktor analizi sonucu kiiltiirel kimlik 6l¢eginden bir ifade (kk7) ¢ikartilmistir.
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Tablo 5.11. Kiiltiirel Kimlik Olgeginin Uyum Degerleri

Olcekler X2 DF X2/ df GFI CFlI RMSEA
Kiiltiirel Kimlik Olgegi 22,932 9 2,548 0,981 0,985 0,063
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 | 0,89-0,85 >0,90 0,06-0,08

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2015:37); Cokluk vd. (2014:272)

Tablo 5.11°de kiiltiirel kimlik 6lgeginin uyum degerleri bulunmaktadir. Tabloya gore

kiiltiirel kimlik 6l¢eginin uyum degerleri kabul edilen sinirlar igerisinde yer almaktadir.

Tablo 5.12. Kiiltiirel Kimlik Olgeginin Olgiim Modeli Sonuglar

diigiiniirler.

Degiskenler Ifadeler Kod | Ort | Fak. CR. AVE | CR
Yiikii | Alfa

1.Tirkler  milletleriyle  gurur | kk1 0,705
duymalidir.
2.Tirkiye'nin gecmisindeki | kk2
onemli insanlar giiniimiizdeki 0,525
insanlar tarafindan takdir
edilmektedir.

Kiiltiirel 3.Insanlar siklikla “Turk” | kk3

Kimlik olduklarini One ¢ikaran 0,729

(K_K) etkinliklere katilmalidir. 3,88 0,85 0,51 | 0,85
4. Tirkiye'nin giiclii yanlarindan | kk4
biri, tarihsel 6neme sahip olaylari 0,809
vurgulamasidir.
5.Bir Tiirk, diger insanlarin sahip | kk5
olmadig1 bazi kiilttirel 6zelliklere 0,751
sahiptir.
6.Genel olarak Tirkler, ortak bir | kk6
tarihi gegmise sahip olduklarini 0,710

Tablo 5.12°de kiiltiirel kimlik boyutunun ortalamasi, ifadelere ait faktor yiikleri,

Cronbach Alfa, AVE ve CR degerleri gosterilmektedir. Tabloya gore ifadelerin ortalamalari

3,88°dir. ifadelerin faktor yiikleri 0,525-0,809 arasinda degismektedir. Hair ve digerleri

(2017:130), AVE katsayisinin yakinsama gegerligi ile ilgili oldugunu, bu degerin 0,5’ten

bliyiik olmasi gerektigini, ek olarak alfa katsayis1 ve CR degerinin de 0,70 ve iistiinde

bulundugunda kabul edilebilir oldugunu dile getirmektedirler. Cronbach Alfa degeri 0,85
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olarak bulunmustur. AVE degeri yakinsama gegerliliginin kanit1 olarak gecerlik ile ilgilidir.
Bu deger 0,5’in, CR de 0,70’in iizerinde olmalidir. Tablodan AVE degerinin 0,51, CR

degerinin de 0,85 oldugu anlasilmaktadir. Bu iki deger de istenilen sinirlar igerisindedir.
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Sekil 5.1. Kiiltiirel Kimlik Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Sekil 5.1°de kiiltiirel kimlik olgeginin dogrulayict faktdr analizi yapilmis hali

gosterilmistir.

Tablo 5.13. Etnosentrizm Olgeginde Yapilan Degisiklikler

Olgekler Boyutlar Ifade Sayisi Cikarilan Ifade Sayisi

Etnosentrizm Olcegi Etnosentrizm 5 1

Tablo 5.13’de etnosentrizm dlgeginde yapilan degisiklikler gdsterilmektedir. Olgekte
alt faktor bulunmamakta ve 6l¢ek 5 ifadeden olusmaktadir. Dogrulayici faktor analizi sonucu

Olcekten bir ifade (etl) ¢ikarilmstir.
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Tablo 5.14. Etnosentrizm Olgeginin Uyum Degerleri

Olcekler x? DF | X?/df GFI CFl RMSEA
Etnosentrizm Olgegi 0,116 1 0,116 | 1,000 1,000 ,000
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | >0,90 0,06-0,08

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2015:37); Cokluk vd. (2014:272)
Tablo 5.14’te etnosentrizm Slgeginin uyum degerleri gosterilmistir. Olgegin uyum

degerleri iyi uyum degerleri igerisindedir.

Tablo 5.15. Etnosentrizm Olgeginin Olciim Modeli Sonuglart

Degiskenler ifadeler Kod | Ort | Fak. CR. AVE | CR
Yiikii | Alfa

2.Bagka tilkelerde iiretilen iiriinleri | et2
satin alan Tiirkler, diger Tiirklerin 0,657
igsiz kalmasindan sorumludur.

3.Diger ilkelerin bizden daha | et3

Etnosentrizm zengin olmasina katki saglamak 0,496

(E_T) yerine, Tiirkiye'de iiretilen 285 0.84 0.57 0.83
iiriinleri satin almaliyiz. ’ ’ ’ 7
4.Bence yabanct {iretimi iiriin satin | et4 0,830

almak Tiirk karsitligidir.
5.Tirkleri issiz  biraktigi icin | etb
yabanct iiriin satin almak dogru 0,959
degildir.

Tablo 5.15°e gore dlgegin ortalamasi 2,85’tir. Ifadelerin faktor yiikii aralig 0,496-
0,959 arasinda degismektedir. Cr. Alfa 0,84, AVE 0,57 ve CR degeri de 0,83 tiir.
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Sekil 5.2. Etnosentrizm Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi

Sekil 5.2°de etnosentrizm Olgegine yapilan dogrulayicr faktor analizi sonucu olusan
sekil gosterilmistir. Sekilde goriildiigii tizere Olgekten (etl) ifadesi ¢ikarilmis ve (et2) ile

(et3) ifadeleri arasinda kovaryans baglantist yapilmstir.

Tablo 5.16. Miisteri Katilim1 Olgeginde Yapilan Degisiklikler

Olgekler Boyutlar Ifade Sayisi Cikarilan ifade Sayisi
Miisteri Katilimi Miisteri Katilimi 8 2
Olgegi

Tablo 5.16’da miisteri katilim Olgeginde yapilan degisiklikler gosterilmektedir.
Olgegin toplam ifade sayis1 8 iken, lcekten 2 ifade (mk1) ve (mk2) ¢ikarilmistir. Olgekte
alt boyut bulunmamaktadir.

Tablo 5.17. Miisteri Katilim1 Olgeginin Uyum Degerleri

Olcekler X2 DF X2/ df GFlI CFI RMSEA
Miisteri Katilinu Olgegi 30,368 9 3,374 0,976 0,992 0,078
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | >0,90 0,06-
0,08

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2015:37); Cokluk vd. (2014:272)
Tablo 5.17°de miisteri katilim Ol¢eginin uyum degerleri gosterilmistir. Sonuglar

Olcegin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar dahilinde oldugunu kanitlar niteliktedir.
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Tablo 5.18. Miisteri Katilim1 Olgeginin Olgiim Modeli Sonuglari

Degiskenler ifadeler Kod | Ort | Fak. CR. AVE | CR
Yiikii | Alfa
3.Kahve markamla aramda sik sik | mk3 0,864
kisisel bir bag hissederim.
4 Kullandigim  kahve markast | mk4 0,908
hayatimda 6nemli bir parcadir.
5En ¢ok tercih ettigim kahve | mk5 0,908
Misteri markast ile kisisel bir bagim
Katilimi varmig gibi hissediyorum.
(M_K) 6.Hayatimdaki onemli kahve | mké | 2,46 | 0,945 | 0,96 0,80 | 0,96
markasi ile 6zdeglesebiliyorum.
7.Tercih ettigim kahve markasi ile | mk7 0,900
kendimi nasil gordiigiim arasinda
baglantilar var.
8.Favori kahve markam kim | mk8 0,851
oldugumun onemli bir
gostergesidir.

Tablo 5.18’de miisteri katilim Olgeginin 6 ifadeden olustugu gosterilmektedir.
Ifadelerin ortalamalar1 2,46 olup faktor yiikleri ise 0,851-0,945 araligindadir. CR Alfa degeri
0,96°dir. AVE degerinin 0,80 ve CR degerinin 0,96 oldugu anlasilmaktadir. Degerler goz

oniine alindiginda gecerlik ve giivenirlilik kosullarinin saglandigini sdylemek miimkiindiir.

Sekil 5.3. Miisteri Katilim1 Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi
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Sekil 5.3’te miisteri katilimi 6lgeginin dogrulayici faktdr analizi sonucunda ortaya
¢ikan sekil gosterilmistir. Sekilde goriildiigii gibi miisteri katilim dlgeginden (mk1) ve (mk2)

ifadeleri ¢ikarilmastir.

Tablo 5.19. Miisteri Tatmini Olgeginde Yapilan Degisiklikler

Olgekler Boyutlar ifade Sayis1 Cikarilan ifade Sayisi
Miisteri Tatmini Miisteri Tatmini 6 2
Olgegi

Tablo 5.19°da miisteri tatmini Olge§inde yapilan degisiklikler bulunmaktadir.
Miisteri tatmini Olgegindeki ifade sayisi toplamda 6 iken 2 ifadenin (mt4) ve (mt6)

cikarilmasiyla 6lgekteki ifade sayisi 4’e diigmiistiir.

Tablo 5.20. Miisteri Tatmini Olgeginin Uyum Degerleri

Olcekler X2 DF | X2/df| GFI CFl | RMSEA
Miisteri Tatmini Olcegi 5,658 2 2,829 0,993 0,998 0,069
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | =0,90 0,06-0,08

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2015:37); Cokluk vd. (2014:272)

Tablo 5.20’de miisteri tatmini 6l¢eginin uyum degerleri sunulmustur. Tabloya gore

Olcek kabul edilebilir uyum degerleri sinirlart igerisinde yer almaktadir.

Tablo 5.21. Miisteri Tatmini Olgeginin Ol¢iim Modeli Sonuglar

Degiskenler ifadeler Kod | Ort | Fak. CR. | AVE | CR
Yiikii Alfa
1.Bu kahve markasim satin alma | mtl 0,907
kararimdan memnunum.
2.Eger tekrar satin almam | mt2 0,930

gerekirse, bu kahve markasini
tercih ederim.

3.Bu kahve markasini satin almak | mt3 3,25 | 0,903 | 0,95 0,82 0,95
akillica bir se¢imdir.

Miisteri Tatmini
(M_T)

5.Bu kahve markasini satin alma | mt5 0,897
kararimin dogru oldugunu
diisiniiyorum.
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Tablo 5.21°de miisteri tatmini Slgeginin ortalamasi, ifadelere ait faktor yiikii, CR
Alfa, AVE ve CR degerleri belirtilmistir. Buna gore 6lgegin ortalamasi 3,25 ve faktor yiikii
degerleri 0,897-0,930 arasinda degismektedir. CR Alfa degeri 0,95, AVE degeri 0,82 ve CR
0,95°tir.

Sekil 5.4. Miisteri Tatmini Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 5.4’te miisteri tatmini Ol¢egine uygulanan dogrulayici faktér analizi sonucu
ortaya c¢ikan goriintli sunulmustur. (Mtl) ve (mt2) ifadeleri ¢ikarildigi igin sekilde yer

almamaktadir.

Tablo 5.22. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgeginde Yapilan Degisiklikler

Olgekler Boyutlar ifade Sayisi Cikarilan Ifade Sayisi
Tekrar Satin Alma Tekrar Satin Alma Niyeti 4
Niyeti Olgegi

Tablo 5.22°de tekrar satin alma niyeti 6l¢eginin tek boyut ve 4 ifadeden olustugunu
gostermektedir. Olgekten ifade ¢ikartilmamustir.
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Tablo 5.23. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgeginin Uyum Degerleri

Olgekler X2 DF | X?/df GFlI CFI RMSEA
Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi 0,885 2 0,442 0,999 1,000 0,000
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | >0,90 0,06-0,08

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2015:37); Cokluk vd. (2014:272)

Tablo 5.23’te tekrar satin alma niyeti 6lgeginin uyum degerleri gosterilmistir.

Olgegin uyum degerleri iyi uyum degerleri sinirlari igerisindedir.

Tablo 5.24. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgeginin Olgiim Modeli Sonuglart

Degiskenler ifadeler Kod | Ort | Fak. CR. | AVE | CR
Yiikii | Alfa

1.Kendimi bu kahve markasmin | tsal 0,887
sadik bir miisterisi olarak goriiriim.
2.Yakin gelecekte bu kahve | tsa2 0,907
markasindan daha fazla aligveris

Tekrar Satin yapacagim.

Alma Niyeti 3Bu tir aligverisler icin ilk | tsa3 0,871

(T_SA) secimim bu kahve markasi olur. 2,98 0,92 0.74 0,92
4. Oniimiizdeki 2 hafta boyunca bu | tsa4 0,764
kahve markasi ile etkilesime
girmeyi planliyorum.

Tablo 5.24’te tekrar satin alma niyeti 6lgeginin ifadeleri, ortalamasi, faktor yiikleri,

CR Alfa, AVE ve CR degerleri gosterilmistir. Tabloya gore 6lgegin ortalamasi 2,98, faktor
yiikleri ise 0,764-0,907 degerleri arasindadir. ifadelerin CR Alfa degeri 0,92 olup bu deger
gayet ylksektir. AVE degeri 0,74 ve CR degeri 0,92 dir.
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Sekil 5.5. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi

Sekil 5.5’te tekrar satin alma niyeti 6lgeginin dogrulayici faktor analizi sonucundaki

gOriintlisli sunulmustur.

Tablo 5.25. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

Degerleri

Olgekler X2 df x2/df GFI CFlI RMSEA
Uyum Degerleri 915,689 482 1,900 0,839 0,947 0,048
Iyi Uyum Degerleri 3 =>0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <4-5 0,89-0,85 >0,90 0,06-0,08

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2015:37); Cokluk vd. (2014:272)

Tablo 5.25’te yapisal esitlik modeli uyum degerleri gosterilmistir. Modelin biiyiik

cogunlugunun uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisindedir.
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Tablo 5.26. Kadin Tiiketiciler igin Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

Cinsiyet Degiskenler Standardize b | Standart p R?
hata
Kiiltiirel Kimlik-Etnosentrizm 0,278 0,089 Fokk 0,077
Kiiltiirel Kimlik-Miisteri Katilimi 0,143 0,125 0,059
Etnosentrizm-Miisteri Katilim1 0,179 0,110 0,016 0,067
Kiiltiirel Kimlik-Miisteri Tatmini 0,164 0,082 0,008
Etnosentrizm-Miisteri Tatmini -0,218 0,073 falaid 0,466
Kadin
Miisteri Katilimi-Miisteri Tatmini 0,657 0,049 ikl
Kiiltiirel Kimlik-Tekrar Satin Alma Niyeti -0,076 0,061 0,063
Etnosentrizm-Tekrar Satin Alma Niyeti 0,040 0,054 0,325
Miisteri Katilimi-Tekrar Satin Alma Niyeti 0,294 0,046 Fkk 0,872
Miisteri Tatmini-Tekrar Satin Alma Niyeti 0,731 0,070 Fkk

Tablo 5.26’da Sekil 5.6’da gosterilen yapisal esitlik modelinin katsayilari
sunulmaktadir. Bu tabloya gore kadin tiiketicilerde kiiltiirel kimlik etnosentrizmi,
etnosentrizm miisteri katilimini, kiiltiirel kimlik miisteri tatminini, miisteri katilim1 misteri
tatminini, misteri katilim: ve miisteri tatmini de tekrar satin alma niyetini pozitif yonlii,
etnosentrizm miisteri tatminini negatif yonli etkilemektedir. Modele gore kiiltiirel kimlik
degiskenindeki bir birimlik artig etnosentrizmi 0,278 birim, etnosentrizmdeki bir birimlik
artts misteri katitlimini 0,179 birim, kiiltiirel kimlikteki bir birimlik artis miisteri tatminini
0,164 birim, miisteri katilimindaki bir birimlik artis miisteri tatminini 0,657 birim, miisteri
katilimindaki bir birimlik artis tekrar satin alma niyetini 0,294 birim ve miisteri tatminindeki
bir birimlik artis tekrar satin alma niyetini 0,731 birim artirmaktadir. Etnosentrizmdeki bir
birimlik artig miisteri tatminini -0,218 birim azaltmaktadir. Sekil 5.6’da kadin tiiketiciler igin

yapilan yapisal esitlik modeli gosterilmistir.
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Sekil 5.6. Kadin Tiiketiciler i¢in Yapisal Esitlik Modeli
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Tablo 5. 27. Erkek Tiiketiciler I¢in Yapisal Esitlik Modeli Katsayilart

Cinsiyet Degiskenler Standardize | Standart p R?
b hata
Kiiltiirel Kimlik-Etnosentrizm 0,464 0,089 falaia 0,215
Kiiltiirel Kimlik-Miisteri Katilimi 0,100 0,105 0,265
Etnosentrizm-Miisteri Katilim1 0,370 0,113 kK 0,182
Kiiltiirel Kimlik-Miisteri Tatmini 0,109 0,083 0,128
Etnosentrizm-Miisteri Tatmini -0,070 0,091 0,348 0,514
Erkek
Miisteri Katilimi-Miisteri Tatmini 0,710 0,070 kel
Kiilttirel Kimlik-Tekrar Satin Alma
e -0,016 0,048 0,691
Niyeti
0,923
Etnosentrizm-Tekrar Satin Alma Niyeti -0,001 0,051 0,988
Miisteri Katilimi-Tekrar Satin Alma
o 0,149 0,052 0,004
Niyeti
Miisteri Tatmini-Tekrar Satin Alma
0,853 0,061 falea

Niyeti

Tablo 5.27°de erkek tiiketiciler i¢in yapilan analiz sonuglar1 sunulmustur. Tablodaki
sonuglara gore erkek tiiketicilerde kiiltiirel kimlik etnosentrizmi, etnosentrizm miisteri
katilimini, miisteri katilimi1 miisteri tatmini, miisteri katilimi ve miisteri tatmini tekrar satin
alma niyetini pozitif yonlii etkilemektedir. Kiiltiirel kimlikteki bir birimlik artig
etnosentrizmde 0,464 birim, etnosentrizmdeki bir birimlik artis miisteri katiliminda 0,370
birim, misteri katilimindaki bir birimlik artis miisteri tatmininde 0,710 birim, miisteri
katilimindaki bir birimlik artig tekrar satin alma niyetinde 0,149 birim ve son olarak miisteri
tatminindeki bir birimlik artis tekrar satin alma niyetinde 0,853 birim artisa neden

olmaktadir. Sekil 5.7°de erkek tiiketiciler i¢in yapilan yapisal esitlik modeli gosterilmistir.

99



—ry
o

006606
77 Wz Wt Wee YW Wos
54 .
hkf kg pkp kg Nk
B
SN o 54,9032 A3 g
Slidy \
B
'51:' EE (A
5576
CR L U g
31 £
Dmfic
Dl
g4
P g2 o
30, I3
B T o
w o1 g~
pogi oy N .asm
nty Mt} 2 fo]

Sekil 5.7. Erkek Tiiketiciler I¢in Yapisal Esitlik Modeli
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Tablo 5.28. Arastirmanin Degiskenleri Ile Cinsiyet Arasindaki T Testi Sonuglar

Faktorler Cinsiyet n Ort. St. t P

Sapma

Kiiltiirel Kimlik Kadmn 220 3,8811 | 0,76773
’ ! -0,218 0,827

Erkek 168 3,8988 | 0,82803

Etnosentrizm Kadin 220 2,8091 | 0,85936
: ’ -1,224 0,222

Erkek 168 2,9226 | 0,96183

Miisteri Katilimi Kadin 220 25417 1.02241
’ ’ 1,626 0,105

Erkek 168 2,3730 | 0,99904

Miisteri Tatmini Kadin 220 | 34273 | 093196
' ’ 3,898 0,000

Erkek 168 3,0342 | 1,04857

Tekrar Satin Alma Niyeti Kadin 220 3.0943 95529
’ ’ 2,457 0,014

Erkek 168 | 28497 | ,99254

Tablo 5.28’e gore kiiltiirel kimlik, etnosentrizm, miisteri katilimi cinsiyete gore

farklilik gostermezken, miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti cinsiyete gore

degismektedir. Hem miisteri tatmini hem de tekrar satin alma niyeti incelendiginde bu

farkliligin kadin tiiketicilerden kaynaklandigi goriilmektedir.
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Tablo: 5.29. Hipotez Sonuglarinin Ozeti

Hipotezler Sonug¢
Kadin Erkek
H1: Kiiltiirel kimlik etnosentrizmi olumlu etkilemektedir. Desteklendi Desteklendi
H2: Kiiltiirel kimlik misteri katilimini olumlu etkilemektedir. Desteklenmedi Desteklenmedi
H3: Etnosentrizm miisteri katilimini olumlu etkilemektedir. Desteklendi Desteklendi
H4: Kiiltiirel kimlik misteri tatminini olumlu etkilemektedir. Desteklendi Desteklenmedi

H5:

Etnosentrizm miisteri tatminini olumlu etkilemektedir.

Desteklenmedi

Desteklenmedi

H6:

Miisteri katilim1 miisteri tatminini olumlu etkilemektedir.

Desteklendi

Desteklendi

H7:

Kiiltiirel kimlik tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.

Desteklenmedi

Desteklenmedi

H8: Etnosentrizm tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. Desteklenmedi Desteklenmedi
H9: Miisteri katilimu tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. | Desteklendi Desteklendi
H10: Miisteri tatmini tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. | Desteklendi Desteklendi
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SONUC ve ONERILER

Kiiresellesmenin etkisiyle insanlar ve iilkeler arasindaki sinirlar ortadan kalkmustir.
Yerli iirlinlerin yan1 sira yabanci tiriinler de iilke sinirlari i¢erisinde kolayca ulagilabilir hale
gelmistir. Ozellikle teknolojik gelismeler ve sosyal yasamdaki degisim insanlarin tiiketim

aligkanliklarini da etkilemistir.

Kiiltiir de insanlarin tiiketim aliskanliklarini etkileyen énemli unsurlardandir. Bazi
tiiketiciler kiiltiirlerine siki sikiya bagli olup bunu tiiketim davraniglarina yansitmaktadirlar.
Ornegin kiiltiirel kimligini fazlasiyla benimseyen tiiketiciler kendi benliklerine uygun satin
alma tercihleri yapabilmektedirler. Bu baglamda satin alma tercihlerini etkileyen diger bir
faktor de etnosentrizmdir. Etnosentrizmde tiiketiciler kendi iilkelerinde {iiretilen iiriinlerin
satin alinmasi1 gerektigine inanmakta, yabanci markali iiriin almanin yanlis oldugunu
diistiinmektedirler. Etnosentrizmi savunan tiiketiciler kendi kiiltiirlerini merkez olarak

gormektedirler.

Etnosentrik egilime sahip tiiketiciler kendi goriisleri dogrultusunda {iriinler satin alip
o iirlinleri deneyimlemektedirler. Diger tiim iirlinlerde s6z konusu oldugu gibi eger tiiketici
kullandig1 tiriinden memnun kalirsa tiiketicide tatmin duygusu olusmaktadir. Hatta bazi
durumlarda tiiketici kullandig1 marka ile arasinda 6zel bir bag oldugunu diistinmektedir.
Boyle bir bag olusmasi da tliketicinin markadan duydugu tatmini artirabilmektedir.
Tiiketicinin satin aldigi {iriin ile kendini 6zdeslestirmesi ve o tirlinden tatmin olmast o iiriiniin
tekrar satin alinma olasiligini da ¢ogaltabilmektedir. Bazen bu memnuniyet ve tekrar satin
alma durumu kadin ve erkek tiiketiciler arasinda farklilik gosterebilmektedir. Bu nedenle bu
arastirmanin amaci tiiketicilerin yerel ve kiiresel markalara yonelik tercihlerinde kiiltiirel
kimlik ve etnosentrizmin miisteri katilimi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti

tizerindeki etkisini cinsiyet baglaminda incelemektir.

Arastirmaya katilanlarin  yarisindan fazlasinin  kadin  oldugu gorilmistiir.
Katilimcilarin ¢gogunlugunun yagst 18-24 ve 25-34 araliginda olup aylik hane gelirleri 2.301-
7.000 TL arasindadir. Biiylik bir kismi1 6grenci ile 6zelde ¢alisan tiiketicilerden olusan
katilimcilarin genelinin egitim durumlarinin lisans ve 6n lisans oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin kahve magazalarini tercih etme sikliginin ayda bir, ziyaret edilen magaza
tiiriiniin yerli magazalar oldugu gozlemlenirken, en ¢ok tercih edilen kahve magazasinin
Starbucks oldugu sonucuna ulasilmistir. Ek olarak katilimcilarin biiyiik bir kismi1 kahve

magazasi tercih nedeninin tat oldugunu belirtmistir.
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Arastirmada, hipotezleri test etmek i¢in yapilan analizler kadin ve erkek tiiketiciler
icin ayr1 ayri yapilmistir. Kadin katilimcilar i¢in yapilan analizlerde kiiltiirel kimligin
etnosentrizm ve misteri tatminini olumlu etkiledigi gozlemlenmistir. Bu sonug
alanyazindaki bazi ¢alismalarin (He ve Wang,2014; Inglehart,1990; Sharma ve Shin,1995)
sonugclari ile paralellik gostermektedir. Bununla birlikte kadin katilimcilarda etnosentrizm
miisteri katilimini, miisteri katilim1 da miisteri tatminini olumlu olarak yordamaktadir. Bu
bulgular da alanyazindaki bazi ¢alismalarla (Coskun,2007; Gambetti,2012) uyumludur. Ek
olarak miisteri katilimi ve miisteri tatmininin tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Baldus (2015), Jain vd. (2020), Kara (2015) ve Karatepe
(2011) de calismalarinda benzer sonuglara ulasmistir. Kadin tiiketicilerde sadece

etnosentrizmin miisteri tatminini olumsuz etkiledigi saptanmaistir.

Erkek katilimcilar i¢in yapilan analizlerde kiiltiirel kimligin etnosentrizmi olumlu
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Erkek katilimcilar agisindan kiiltiirel kimlik miisteri
tatminini etkilemezken etnosentrizm miisteri katilimini desteklemektedir. Etnosentrizmin
miisteri katilimina olumlu etkisiyle ilgili alanyazinda bazi ¢aligmalara (Erdogan vd.,2021,;
Sahin ve Giiltekin,2017; Tekin vd.,2021) rastlanilmistir. Bunun yami sira erkek
katilimcilarda etnosentrizmin miisteri katilimini, miisteri katilimmin miisteri tatminini ve
hem miisteri tatmini hem de miisteri katiliminin tekrar satin alma niyetini olumlu yonde

etkiledigi anlasilmistir.

Arastirmanin degiskenleri ile cinsiyet arasindaki t testi sonuglari incelendiginde
sadece miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti ile cinsiyet arasinda bir farkliligin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu farkliligin da kadin tiiketicilerden kaynaklandig: tespit edilmigtir.
Miisteri tatmininin cinsiyete gore degismesi alanyazindaki bazi ¢alismalarla (Jain vd.,2020;

Chung vd.,2015) desteklenmistir.

Aragtirma sonuglarindan her iki cinsiyette de kiiltiirel kimligin etnosentrizmi olumlu
olarak etkiledigi goriilmiistiir. Bu sasirtic1 bir sonug degildir. Tirk kiiltiirii ve tarihi ile bagi
giiclii olan tiiketiciler Tiirk tiriinlerinin satin alinmasi gerektigini diisiinmektedirler. Yine her
iki cinsiyette de etnosentrik tiiketicilerin kullandig1 markalar ile kendilerini 6zdeslestirdigi
dikkat cekmektedir. Tiiketiciler markayr benimsedikge markadan duyduklari tatmin
artmakta bu da tliketicinin o iiriinii tekrar satin alma olasiligini artirmaktadir. Bir igletme i¢in

en Oonemli olan unsurlarin basinda iirliniin satilmas1 hatta miimkiinse tiiketiciler tarafindan

tekrar tekrar satin alinmasi1 gelmektedir. Bu nedenle isletmeler miisteri katilimi ve miisteri
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tatminine ayri bir 6nem vermelidir. Tiiketiciyi memnun etmek icin cesitli stratejiler
gelistirmeli, Uriinleri ile miisteri arasinda bag kurmaya c¢aligmali hatta kendi iirlinlerinin
miisterinin hayatinda 6nemli bir yer isgal etmesi i¢in ugrasmalidir. Aragtirma sonuglarindan
etnosentrik ve kiiltiirel kimligine baglh tiiketicilerin tatmin ve miisteri katilimi konusunda
daha etkin oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle 6zellikle yerli kahve markalar1 hedef kitlesi
olarak bu tarz tiiketiciler {izerine yogunlasabilir. Uriin veya tutundurma gibi stratejilerinde
kiltiirel kimlikle ilgili 6gelere yer verebilir. Kiiltliriine bagl toplumlarda faaliyet gosteren
kiiresel isletmelerin bulundugu iilkenin kiiltiiriine uygun triinler sunmasi bu baglamda
onlara avantaj saglayabilecektir. Kiiresel markalar da etnosentrik tiiketicilerin duygularina
hitap ederek iiriinlerinde degisiklige gidebilir. Ister yerli ister yabanci olsun kahve
magazalar1 Tiirk kahvesine meniilerinde yer verip bu {iriinle ilgili ¢esitli stratejiler

uygulayabilir.

Kadin tiiketicilerde etnosentrizm miisteri katilimini olumlu olarak etkilerken,
miisteri tatminini olumsuz yordamaktadir. Bunun nedenleri derinlemesine goriisme gibi
yontemler kullanilarak saptanip isletmelerin tatmini artiracak yontemler {izerine ¢alismasi
gerekmektedir. Son olarak miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyetinin kadin tiiketicilerde
daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ dogrultusunda isletmeler kadin tiiketicilere agirlik
verirken erkek tiiketicilerin de tatmin ve tekrar satin alma olasiliklarini artiracak ¢oziim

Onerileri gelistirmelidir.

Arastirma sonucuna gore Starbucks en c¢ok tercih edilen kahve magazasi iken
tiiketicilerin kahve magazasi tercihini en ¢ok etkileyen unsurun tat oldugu ortaya konmustur.
Starbucks’in {iriin ¢esitliliginin fazla olmasi, mekan dizayni ve atmosferi gibi faktorler tercih
nedeni olabilir. Sonraki aragtirmalarda bu tercih nedenleri arastirilip isletmelerin bu
nedenleri onemseyerek strateji gelistirmesi tavsiye edilmektedir. Tat tiiketici tercihini
etkiledigi icin kahve isletmeleri iirlinlerinin tadina dikkat etmeli, miisteriyi tatmin edecek

tatlar ortaya koymalidir.

Arastirma cesitli kisitlara sahiptir. Ilk olarak veri toplama ydntemi olarak sadece
anket yontemi kullanilmig ve durum tespiti yapilmistir. Sonraki ¢caligmalarda bu yonteme ek
olarak nitel aragtirma yontemleri ile derinlemesine arastirmalar yapilabilir. Boylelikle tespit
edilen etkilerin nedenine dair daha ayrintili bilgilere ulasilabilir. ikinci olarak kullanilan
degiskenler kahve magazalari iizerinden incelenmistir. ileride yapilacak ¢alismalarda farkl

sektorler tercih edilebilir. Son olarak hipotezler cinsiyet baglaminda ele alinmigtir. Diger
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calismalar bu etkiyi yerli-yabanci marka, gelir, egitim durumu gibi farkli gruplar tizerinden

test edebilir.
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EKLER
Ek. 1 Anket Formu
Sayimn Katilimet,

Bu anket caligmasi, kiiresel markaya yonelik tutumun miisteri katilimi, miisteri tatmini ve
tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini test etmek igin Tarsus Universitesinde hazirlanan
bir yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Ankete vereceginiz cevaplar sadece
akademik amaclarla kullanilacak ve verilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.
Gosterdiginiz ilgiye tesekkiir ederiz.

Yusuf USAL
Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Anabilim Dal

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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IKatilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Tiirkler milletleriyle gurur duymalidir.

— [Kesinlikle

r [Katilmiyorum

w

~ [Katiliyorum

o [Kesinlikle

A

Tiirkiye'nin gegmisindeki 6nemli insanlar giiniimiizdeki insanlar tarafindan takdir
edilmektedir.

Insanlar siklikla “Tiirk” olduklarini éne ¢ikaran etkinliklere katilmalidr.

Tiirkiye'nin giiclii yanlarindan biri, tarihsel 6neme sahip olaylar1 vurgulamasidir.

Bir Tiirk, diger insanlarin sahip olmadig bazi kiiltiirel 6zelliklere sahiptir.

Genel olarak Tiirkler, ortak bir tarihi gegmise sahip olduklarini diisiiniirler.

Tiirkiye gii¢lii bir tarihi mirasa sahiptir.

Tiirklerin 6ncelikle Tiirk diriinlerini satin almalar1 gerektigine inanityorum.

L

N (NN NN NN

W W W wlw w|w

e N N e e
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Baska iilkelerde iiretilen iirlinleri satin alan Tiirkler, diger Tiirklerin igsiz kalmasindan

sorumludur.

[y

N

w

I

[¢;]

. Diger iilkelerin bizden daha zengin olmasma katki saglamak yerine, Tiirkiye'de iiretilen

iiriinleri satin almaliy1z.

11.

Bence yabanci iiretimi iiriin satin almak Tiirk karsithigidir.

12.

Tiirkleri igsiz biraktig1 i¢in yabanci iiriin satin almak dogru degildir.

13.

Sevdigim kahve markasi ile 6zel bir bagim var.

14.

Favori kahve markamin bir pargam oldugunu diigiiniiyorum.

15.

Sik sik kahve markamla aramda kisisel bir bag hissederim.

16.

Kisiligimin bir pargasi hayatimdaki dnemli kahve markasi tarafindan tanimlanir.

17.

En ¢ok tercih ettigim kahve markasi ile kisisel bir bagim varmis gibi hissediyorum.

18.

Hayatimdaki 6nemli kahve markasi ile 6zdeslesebiliyorum.

19.

Tercih ettigim kahve markasi ile kendimi nasil gordiigiim arasinda baglant1 var.

20.

Favori kahve markam kim oldugumun 6nemli bir géstergesidir.

21,

Bu kahve markasini satin alma kararimdan memnunum.

22.

Eger tekrar satin almam gerekirse, bu kahve markasini tercih ederim.

23.

Bu kahve markasini satin almak akillica bir se¢imdir.

24,

Bu kahve markasini satin aldigim i¢in kendimi kotii hissetmiyorum.

25.

Bu kahve markasini satin alma kararimin dogru oldugunu diisiiniiyorum.

26.

Bu kahve markasini kullanmaktan mutluyum.

27.

Kendimi bu kahve markasinin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum.

28.

Yakin gelecekte bu kahve markasindan daha fazla aligveris yapacagim.

29.

Bu tiir aligverisler i¢in ilk se¢imim bu kahve markasi olur.

30.

Oniimiizdeki 2 hafta boyunca bu kahve markast ile etkilesime girmeyi planliyorum.
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I1. Boliim

KIiSISEL BiLGi FORMU
1- Cinsiyetiniz ( ) Kadin () Erkek
2)YasmIzZ ;.......o.oooiiiiaaa,

3) Aylik ortalama hane(aile) gelirinizi belirtiniz.
() 2300 TL ve alt1 ()2301-4500 TL () 4501- 7000 TL () 7001- 9500 TL
() 9501- 11000 TL () 11001- 13500 TL () 13501 TL ve tisti

4) Egitim Durumunuz
() Okur Yazar ( ) Ilkdgretim ( ) Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii

5) Calisma durumunuzu belirtiniz.
( ) Kamuda Calisiyor () Ozelde Calisiyor ( )Emekli () Serbest Meslek (Kendiigi) () Ev Hanimu
( ) Ogrenci () DRI e s (belirtiniz)

6- Kahve magazalarim ne sikhikta ziyaret edersiniz? (Liitfen tek secenek isaretleyiniz)
() Gilinde bir kere () Giinde 2 kere veya daha fazla ( ) Haftada 1 kere  ( ) Haftada 2-3 kere
( ) Haftada 4-5 kere ( ) Aydal kere ( )Ayda2-3kere ( )Yilda 1 kere

7- En ¢ok tercih ziyaret ettiginiz kahve magazas1 (Liitfen tek secenek isaretleyiniz)

() Yerli () Yabanci

8- En cok tercih ettiginiz kahve magazasi hangisidir? (Liitfen tek secenek isaretleyiniz)

( ) Starbucks ( ) Gloria Jeans ( ) Caribou ( )Kahve Diinyas1i ( )Tchibo ( ) Kahveland
( ) Bayramefendi  ( ) Goniil Kahvesi ( ) Caffe Nero
() DBttt e (Belirtiniz)

9- Bu markalari tercih etmenizin en 6nemli nedeni nedir? (Liitfen tek se¢enek isaretleyiniz)
() Fiyat

() Magaza Ortamu

() Arkadas Cevresi

() Yakinlik (Mesafe)

( )Tat

D T . << (Belirtiniz)
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