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OZET

TUKETICi DUSMANLIGI VE MENSE ULKE ETKISININ
TUKETICILERIN KURESEL MARKA TERCIiHI iLE ILIiSKISIi:
AFYONKARAHISAR VE iZMiR SEHIRLERI UZERINE
KARSILASTIRMALI BiR ANALIZ

Ayhan CAMCI

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Mayzis, 2022
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Alparslan OZMEN

Kiiresel marka tercihi kavrami hem kiiresel firmalarin pazarlama faaliyetlerinde hem de
tiiketicilerin tercihlerinde 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketici diigmanlig1 ve mense lilke
etkisi tiiketicilerin tercihlerini etkileyen faktorlerdendir. Firmalar pazarlama faaliyetlerini
bu faktorlere gore sekillendirirken tiiketiciler de tercihlerinde bu faktorlerden
yararlanmaktadir. Dolayisiyla tiiketici diigmanligi ve mense lilke etkisi hem firmalar
tarafindan hem de tiiketiciler tarafindan 6grenilmesi gereken ve incelenmesi gereken
kavramlardir. Bu calismada tiiketici diismanlig1 ve mense iilke etkisinin tiiketicilerin
kiiresel marka tercihi ile iliskisi incelenmistir. Bu dogrultuda Afyonkarahisar ve Izmir
illerindeki {iniversite dgrencileri arastirmanin 6rneklemi olarak segilmistir. iki farkli ilin
secilme sebebi farkli illerdeki tiiketicilerin tiiketici diismanlig1 diizeylerinin birbirinden
farkli olup olmayacaginin test edilmesidir. Calismada tiiketici diismanlig1 hedef tilkeleri
icin Fransa ve Cin belirlenmistir. Kiiresel marka kategorileri olarak her iilke i¢in giyim,
otomobil ve kozmetik kategorileri belirlenmistir. Calismanin verileri online anket
calismasi ile Afyonkarahisar érnekleminden 407, Izmir &rnekleminden 408 adet olarak
toplanmustir. Arastirmanin anahtar sonuglarina gére, Afyon ilindeki dgrencilerin izmir
ilindeki Ogrencilere gore daha yliksek tiiketici diismanligir hislerine sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica hem Afyonkarahisar ilinde hem de izmir ilinde toplam
tiikketici diismanliginin Fransa ve Cin kiiresel marka tercihini olumsuz etkiledigi sonucuna
ulasilmstir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici diismanligi, mense iilke etkisi, kiiresel marka tercihi
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ABSTRACT

THE RELEVANCE BETWEEN CONSUMER ANIMOSITY AND COUNTRY
OF ORIGIN EFFECT WITH GLOBAL BRAND PREFERENCE OF
CONSUMERS: A COMPARATIVE ANALYSIS ON THE PROVINCES OF
AFYONKARAHISAR AND IZMIR.

Ayhan CAMCI

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCTAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

May, 2022

Advisor: Asst. Prof. Dr. Alparslan OZMEN

The concept of global brand preference has an important place both in the marketing
activities of the global companies and in the preferences of consumers. Consumer
animosity and the country of origin effect are among the factors that affect the preferences
of consumers. As firms shape their marketing activities according to these factors,
consumers also benefit from these factors in their preferences. Thereby, consumer
animosity and the country of origin effect are concepts that need to be learned and
examined by both firms and consumers. In this study, the relevance between consumer
animosity and country of origin effect with global brand preference of consumers was
analysed. Accordingly, university students who are in Afyonkarahisar and Izmir
provinces were chosen as the sample of the research. The reason why two different
provinces are chosen is to test whether the consumer animosity levels of consumers in
different provinces will be different from each other or not. In the study France and China
were determined for the target countries of consumer animosity. As global brand
categories clothing, automobile and cosmetics have been determined for each country.
The data of the study were collected as 407 from Afyonkarahisar and 408 from Izmir
sample by online questionnaire study. According to results of the research it was
concluded that the students in Afyonkarahisar have higher consumer animosity feelings
than students in Izmir. In addition, it was concluded that total consumer animosity in both
Afyonkarahisar and Izmir provinces negatively affected the global brand preference of
France and China.

Keywords: Consumer animosity, country of origin effect, global brand preference
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GIRIS

Pazarlama literatiirinde tiiketici diismanligi, makro diizeyde bir sosyolojik olgu
olup tiiketicilerin, iiretici {lilkeye kars1 diigmanlik hisleri ile o iilkeden iiriin satin alma
arasindaki iliskiyi ifade eder. Genellikle tiiketici diismanligt ile iiriin satin alma arasindaki
iligki negatif yonliidiir. Diger bir ifade ile tiiketici diismanlig: tiiketicilerin iiriin satin alma
davranislarini, marka tercihlerini ve ilerdeki satin alma isteklerini etkilemektedir. Ayrica
tiikketici diismanligi iiretici lilkeye kars1 anlik bir tepki gosterme durumu ile kisa siireli
boykotlara doniisebilecegi gibi etkisini uzun yillar siirdiiren ve hatta kusaklardan
kusaklara aktarilan olumsuz duygu kalintilar1 olarak da goriilmektedir. Durum bdyle
olunca tiiketici diismanhig: kiiresel pazarlarda dikkat ¢eken ve arastirilmasi gereken bir
kavram niteliginde karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresel markalar kendileri i¢in olumsuz bir
durum olan tiiketici diigmanligini telafi etmek icin faaliyetlerde bulunmali, diismanlik

hisleri olan iilke vatandaslari ile daha olumlu iligkiler kurmalidir.

Kiiresel markalar her ne kadar diinya markasi algisi olustursa da {liriin ve
markalarinin arkasinda mense iilke bilgilerine yer vermektedir. Menge {ilke bilgileri
sadece bir markanin orijinini, yani markanin ortaya c¢iktig1 iilkeyi tanitmak icin
kullanilmaz. Mense iilke bilgilerinin tasarim tilkesi, liretim iilkesi, montaj iilkesi gibi alt
boyutlar1 vardir. Dolayisiyla bu alt boyutlar da farkl: farkl: iilkelere ait olabilir. Mense
iilke bilgileri de tipki tiiketici diismanlig1 gibi tiiketicilerin satin alma davraniglarina,

marka tercihlerine, ilerideki satin alma isteklerine etki etmektedir.

Kiiresellesen diinyada iilkeler arasindaki sinirlarin ortadan kalmis olmasi iriinlere
ve markalara ulagim1 kolaylagtirmistir. Her ne kadar sinir 6tesi ticaret bu kadar etkili olsa
da satin alma noktasinda insan faktorii son derece 6nemlidir. Nitekim kiiresel markalar1
satin alacak veya kullanacak olanlar insanlardir. Insanlarn davranislarinin altinda
demografik, psikolojik ve sosyolojik faktorler vardir. Bu faktorler satin alma noktasinda
insanlart etkilemektedir. Hem tiiketici diismanligi algist hem de mense iilke algisi
insanlara iirlinler ve markalar hakkinda ipuglar1 verir onlar1 satin alma veya satin almama

konusunda tetikler.

Bu bilgiler dogrultusunda ¢alismanin birinci bdliimiinde tiiketici diismanligi ve
menge iilke etkisi kavramlar1 hakkinda bilgiler verilmistir. ilk olarak tiiketici diigmanlig
kavraminin tanimi, boyutlari, tiirleri ve 6nciilleri hakkinda detayl bilgilere yer verilirken

daha sonra tiiketici diismanlig: ile ilgili 6nceki caligmalar ve tiiketici diigmanliginin



sonuglara yonelik aktarimlarda bulunulmustur. Tiim bagliklar hazirlanirken hem ulusal
literatlir taranmis hem de uluslararasi literatiir taranmistir. Birinci boliimde tiiketici
diismanlig ile ilgili bilgiler verildikten sonra mense {ilke kavrami incelenmistir. Burada
da mense iilke, mense iilke imaj1, mense tilke etkisi kavrami hakkinda bilgiler verildikten
sonra menge iilke boyutlari, menge {ilke etkisi ile ilgili 6nceki ¢aligmalar ve mense iilke

etkisinin sonuglar1 hakkinda bilgiler sunulmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde ise marka, kiiresel marka, marka tercihi ve kiiresel
marka tercihi hakkinda bilgiler yer almaktadir. Bu boliimde konunun daha iyi
anlasilabilmesi i¢in alt basliklar halinde kavramlar agiklanmig ve incelenen ulusal ve
uluslararas1 literatiir ¢ercevesinde kavramlarla ilgili yapilan ¢aligma sonuclara yer
verilmistir. Ugiincii boliime gecmeden &nce arastirmamizin amacina uygun olarak
tilketici diismanligl, menge {ilke etkisi ve kiiresel marka tercihi iligkisi hakkinda ilgili

literatiir taranarak konu hakkinda toparlayici bilgilere yer verilmistir.

Calismanin {igiincii ve son boliimiinde tiiketici diismanligi ve mense iilke etkisinin
kiiresel marka tercihi ile iliskisine yonelik arastirma bulgulari sunulmaktadir. Arastirma
bulgularina yonelik analiz sonuglar1 tablolarda gosterilmis, sonuglar yorumlanmis ve

tartisilmigtir.



BIRINCI BOLUM
TUKETIiCi DUSMANLIGI VE MENSE ULKE ETKIiSi
1. TUKETiCi DUSMANLIGI

Bu kisimda tiiketici diismanlig1 olgusunun kavram olarak daha iyi anlasilabilmesi
icin Oncelikle tiiketici diismanlig1 kavrami ve onunla ilgili tanimlara yer verilirken 6nemi
de ele alinmustir. Tiiketici diigmanligi kavrami ile ilgili ¢aligmalar incelenirken bu
kavramin genis bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla ¢alismada tiiketici
diismanhigima kavramsal yonden baglayarak boyut, tir ve Onciil c¢ercevesinde
yaklagilmistir. Daha sonra tiiketici diismanligi kavramu ile ilgili literatiirden baz1 6rnekler
verilmistir. Bu dogrultuda 6ncelikle uluslararasi literatiire sonrasinda da ulusal literatiire
ait ¢alismalara yer verilmistir. Bu ¢alismalar dogrultusunda da tiiketici diismanliginin

sonuglar ile ilgili bilgilere yer verilmistir.
1.1. TUKETICIi DUSMANLIGI TANIMI VE ONEMI

Bu kisimda tiiketici diigmanligi tanimlarina yer verilmis. Daha sonra bu kavramin

onemine deginilmistir.
1.1.1. Tiiketici Diismanhg1 Tanim

Piyasalarin kiiresellesmesi, yerel ve uluslararasi pazarlamacilar i¢cin Onemli
zorluklar ve firsatlar sunmaktadir. Bu gidisat, uluslararas1 pazardaki hedef miisterilerin,
her zamankinden daha genis bir yelpazedeki yabanci markalara maruz kalmasina ve onlar
arasindan se¢im yapmasina yon vermektedir. Buna gore, pazarlamacilar, tiiketicilerin
ithal mallar1 degerlendirmesi ve secimi ile ilgili faktorleri anlamaya artan bir ilgi
gostermektedirler (Klein vd., 1998: 89). Dogal olarak tiiketici diigmanlig1 pazarlama

literatiirtinde 6nem kazanmustir.

Tiiketici diismanligi kavrami 1998 yilinda Klein, Ettenson ve Morris tarafindan
incelenmistir. Yapilan bu incelemede tiiketici diismanligi, 6nceki veya devam eden
askeri, politik veya ekonomik olaylarla ilgili antipati kalintilar1 olarak tanimlanmigtir
(Klein vd., 1998: 90). Yani tiiketici diismanlig1, bireylerin belirli bir yabanci iilkeye kars1

genellikle travmatik tarihsel olaylar, ekonomik anlasmazliklar gibi gesitli faktorlerin



neden oldugu olumsuz duygular ve tutumlarla ilgilidir. Tiiketici diismanligi kavrami ile

ilgili diger tanimlamalar asagidaki gibidir:

Tiiketici diisgmanligi, sevilmeyen bir ulustan iiriin satin almaya yonelik giiglii

olumsuz duygular ifade etmede kullanilan bir kavramdir (Rose vd., 2009: 330).

Tiiketici diismanlig1 yalnizca bir ulusa karst antipati ve diigmanlik olarak degil,
ayn1 zamanda o ulustan algilanan bir tehdide duyarlilik olarak da tanimlanan bir olgudur

(Huang vd., 2010: 926).

Tiiketici diismanligi, iki lilke arasinda ge¢miste olan veya devam eden askeri,
ekonomik ve politik eylemleri sonucunda veya bir iilkenin vatandaglarinin sempatik
olmayan davranislar1 ya da zihniyetleri nedeniyle o iilkeye karst duyulan giiglii

hosnutsuzluklardir (Nes vd., 2012: 762).

Tiiketici diismanlig1 ulusal, kisisel, durumsal ve sabit diismanlik olarak da ifade
edilir. Ulusal diismanlik, bir iilkenin baska bir iilkeye kars1 ne kadar iyi davrandigina dair
algilara dayanir. Kisisel diismanlik, bir kisinin bir iilkeyle veya o iilkeden insanlarla
yasadig1r olumsuz kisisel deneyimlere dayanir. Sabit diismanlik, {ilkeler arasindaki
gecmiste yasanan ekonomik ve askeri olaylardan kaynaklanan olumsuz duygular: ifade
eder. Sabit diismanliklar bagkalarinin goriislerine dayanir ve nesilden nesle aktarilan bir
deger haline gelir. Durumsal diismanlik ise belirli bir durumda ortaya ¢ikan olumsuz

duygulardir (Ang vd., 2004: 192).

Tiiketici diigmanligi, hedef iilkeye ve halkina ydnelik antipatinin, {iriin kalitesi
hakkindaki yargilara bakilmaksizin, bu {ilkeden gelen iiriin ve hizmetleri satin almay1

reddetmeye doniisecegini one siirmektedir (Perviz vd., 2014: 133).

Tiiketicilerin diigmanlik hisleri belirli bir duruma veya olaya bagli olarak ortaya
cikabilecegi gibi belirli bir dizi olay iizerine birikerek de ortaya ¢ikabilir ve uzun siireli

bir duygu haline gelebilir (Jung vd., 2002: 526-527).

Tiiketici diismanliginin daha iyi anlasilmasi i¢in tiiketici etnosentrizmi
kavrammin da agiklanmasinda yarar vardir. Genel olarak etnosentrizm kavrami,
insanlarin kendi gruplarini evrenin merkezi olarak gérme, diger sosyal birimleri kendi
gruplarinin perspektifinden yorumlama, kiiltiirel olarak kendileri gibi olanlar1 korii
koriine kabul etme ve kiiltiirel olarak farkli olan kisileri ise reddetme egilimini temsil

eder. Etnosentrik kisiler kendi etnik veya ulusal gurubun sembolleri ve degerlerini gurur



ve baglilik nesneleri olarak benimserken, diger gruplarin sembolleri ve degerlerini

kiiciimseme objeleri olarak degerlendirir (Shimp ve Sharma, 1987: 280).

Tiiketici etnosentrizmi kavrami ise tiiketiciler tarafindan yabanci iirlinleri satin
alinmasia yonelik uygunlugu ve ahlaki hakkindaki inanglar1 temsil etmektedir.
Etnosentrik tiliketicilere gore yabanci iriinleri satin almak yanlistir. Ciinkii yabanci
tirtinleri almak, ulusal ekonomiye zarar veren ve is kaybina neden olan bir durumdur.
Ayrica yabanci {irtinleri alanlar etnosentrik tiiketicilere gore vatansever degildir. Bu
ylizden etnosentrik tiiketicilere gdére yabanci lilkelerden alinan {iriinler kiigiimsenme
sebebidir. Bunun aksine etnosentrik olmayan tiiketiciler i¢in yabanci iiriinler, nerede
tiretildiklerinin 6nemi olmadan sadece tiiketicinin kendi degerlerine gore degerlendirdigi

objelerdir (Shimp ve Sharma,1987: 280).

Tiiketici diismanlig: ile tiiketici etnosentrizmi arasinda farklar vardir. Tiiketici
etnosentrizmi genel olarak yabanci iirlinleri satin alma konusundaki egilimleri 6lgerken
tiketici diismanligr belirli bir tilkeye yonelik bir yapidir. Dismanhik ve tiiketici
etnosentrizmi birbiri ile baglantili olabilse de diismanlik kavramsal ve teorik olarak
iilkeye ozglidiir. Diislik etnosentrizm seviyesinde olan tiiketiciler genel olarak yabanci
irtinleri satin almayir tamamen kabul edilebilir bulabilir, ancak bununla beraber
diismanlik hissettikleri belirli iilkelerden gelen iiriinleri satin almaktan kagmabilir.
Dolayisiyla diisiik entosentrizm seviyesinde olan bir tiiketici bir¢ok yabanci iilkenin
tirlinlerini satin alabilir, ancak belirli bir iilkenin {iriintinii satin almaz (Klein vd., 1998:
90-91). Yani diisiik entosentrizm seviyesindeki bir tiiketici iirlinlerin liyakate gore
degerlendirilmesi gerektigini diisiinmesine ragmen ge¢misteki savas zuliimleri veya
ekonomik yaptirimlardan dolay1 belirli bir iilkeye ve o iilkenin iiriinlerine kars1 giiclii bir

hosnutsuzluk da duyabilir (Ang vd., 2004: 192).

Belirli bir iilkeye karst diismanlik duygulari besleyen tiiketiciler o {iilkenin
tiriinlerinden, hizmetlerinden veya markalarindan kaginma egilimi gostermektedir.
Bununla beraber diismanlik egilimleri {iriin degerlendirmelerinden bagimsiz bir sekilde
varligini gosterirken, satin alma kararlariyla ilgili bagimli bir hareket s6z konusudur. Bir
baska deyisle belirli bir hedef iilkenin {iriinlerine kars1 kalite ve imaj degerleri yliksek
algilanabiliyorken hedef iilkenin {iriinleri diigmanlhik egilimleri sonucu satin alma

davranisi ortaya ¢ikarmayabilir (Klein vd., 1998; Klein, 2002).



1.1.2. Tiiketici Diismanhigmin Onemi

Pazarlama diinyasinda sinir 6tesi ticaret seviyesinin artmasi ve kiiresel firmalarin
uluslararas1 alanda rekabetini siirdiiriilebilir hale getirmek istemesi sonucu sinir 6tesi
iilkelere ihracat onem kazanmustir. Thracat sonrasi kazammlarin uluslararas
pazarlamacilar acgisindan iyi bir degerde olmasi i¢in kiiresel pazardaki tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 etkileyen bir faktdr olan tiiketici diismanligr kavramini g6z Oniinde

bulundurmalar1 6nemlidir (Klein vd., 1998: 97).

Belirli bir iilkeden gelen iiriinlerin satin alinmama endisesi, uluslararasi sirketlerin
ticari ¢ikarlarina zarar verme olasilig1 oldukca yiiksektir. Bu nedenle, tiiketici diigmanlig1
kavrami pazarlama akademisyenlerinin ve uluslararasi pazarlamacilarin dikkatini
cekmistir (Perviz vd., 2014: 134). Bunun sonucunda tiiketici diismanligi énemli bir

kavram haline gelmistir.

Tiiketici diismanligi iiriin degerlendirmesine bakilmaksizin satin alma davranigini
etkiler ve degistirir. Eger tiiketiciler yabanc1 bir ililkeye kars1 dtke veya nefret hissederse,
tirlinlerini de karalayacaklardir (Guido vd., 2010: 1). Bu durumun aksine ortak degerler
ya da ortak ge¢migler iki iilke arasinda olumlu iligkiler bir {riiniin olumlu
degerlendirilmesini saglayabilir. Ornegin, Araplar ile Tiirklerin ortak Siinni miraslart
Arap pazarina girecek Tiirk pazarlamacilar igin iyi bir ipucudur. Uriin kalitesi, fiyat: ve
irlin 6zellikleri gibi konularin yaninda Tiirkiye mense iilke olarak vurgulandiginda Arap
pazarlarinda Tiirk firmalari i¢in bu durum altin bir firsat sunabilir (Al Ganideh ve Elahee,

2018: 460).

Kiiresel olarak satin alma davranigini belirlemede diismanlik 6nemli bir role
sahiptir. Diinya capindaki pazarlama yoéneticileri, diismanligin farkli pazar
segmentlerinde tiiketici satin alma davranis1 lizerindeki etkilerini dikkate almalidir. Bu
dogrultuda pazar arastirmacilari hangi iilkeler arasinda diismanlik oldugunu belirlemek
icin diismanlik 6l¢iimleri yapmali ve pazarlama mesajlarini, pazarlama faaliyetlerini bu

dogrultuda olusturmalidirlar (Shoham vd., 2006: 106).

Tiiketicilerin bir iilkeye karsi diigmanliklart uzun yillar boyu devam edebilir.
Ornegin Koreli tiiketicilerin Japonya’ya kars1 diismanliklar1 50 yildan fazla siiredir devam
etmektedir. Bu durum Japon kokenli firmalar tarafindan iyi degerlendirilmelidir. Japon
firmalar1 i¢in Kore pazarinda Japon olarak goriilme olasiligi daha diisiik olan iirtinlerin

basar1 sans1 daha yiiksek olacaktir. Markalagma ile bir {iriiniin daha az Japon algilanmasi
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saglanabilir. Ayrica Kore pazarinda yerel bir partner ile faaliyetlerini devam ettirmek de
Japonya’ya karsi olan diismanlig1 dagitmaya yardimcei olabilir (Ang vd., 2004: 204). Bu

acidan da tiiketici diigmanliginin bilinmesi 6nemli bir kavramdir.

Tiiketicilerin beslemis olduklar1 diismanlik hislerinin bazen dogru adrese
ulasmadig1 durumlar olmaktadir. Bu yiizden tiiketicilerin diismanlik hisleriyle paralel
olacak bir isim firmalar tarafindan se¢ilmemelidir. Tiiketicilerin diismanliginin yanlis
anlasilmasi, beklenmedik pazarlama basarisizliklarina, tiiketicinin hoglanmamasina ve
hatta sirketin boykot edilmesine neden olabilir (Amine, 2008: 417). Tiiketiciler marka
adiyla yanlis bir iliskilendirme yaptiginda hedef aldiklar: iilkenin markas: yerine farkl
bir markay1 olumsuz etkileyebiliyorlar. Ornegin Procter & Gamble firmasmin deterjan
markas1 olan Ariel, bdyle bir durumla kars1 karsiya kalmistir. Arap tiiketiciler bu
markanin ismini Ariel Sharon’dan aldigin1 diigiindiigii i¢in Ariel markasina karsi bir tepki
gostermistir. Bu durum sonugta Procter & Gamble firmasinin satiglarina mal olmustur

(Nakos ve Hajidimitriou, 2007: 55).
1.2. TUKETiICI DUSMANLIGININ BOYUTLARI

Ilgili literatiir incelendiginde tiiketici diismanhiginin birden fazla boyutu oldugu
goriilmiistiir. Burada bu boyutlara yer verilmistir. Sirasiyla savag diismanligi, ekonomik
diismanlik, sosyal veya insani diigmanlik, son olarak da siyasi veya politik diigmanlik

hakkinda bilgiler verilmistir.
1.2.1. Savas Diismanhg

Savas diismanligi, normalde genel tarihsel olaylardan veya iki iilke arasindaki
askeri ¢atigmalardan, bir iilkenin saldirganlik veya savas¢t davranislarindan kaynaklanan
olumsuz duygular olarak tanimlanmaktadir (Nijsen ve Douglas, 2004: 27; Wang, vd.,
2013: 35). Bir tilkeye karsi tarihsel olaylardan dolay1 diismanlik besleyen bir bireyin o
tarihsel olayla kisisel bir baginin olmasi gerekli degildir (Ang vd., 2004: 192). Diger bir
deyisle tarihsel olay direk olarak bireyleri etkilememis ve hatta iizerinden uzun yillar
gecmis olsa bile savas diismanligi devam eden bir olaydir. Buna 6rnek olarak 1937 yilinda
Japonya tarafindan Cin’in Nanjing kentinin isgal edilmesini temel alan diistince 1998
yilinda da Cinli tiiketicilerin Japonya’ya kars1 diigmanliklarinin halen devam etmesi de

gosterilebilir (Klein vd., 1998).



1.2.2. Ekonomik Diismanhk

Ekonomik diismanlik, baskic1 ve agresif ekonomik yaptirimlardan kaynaklanan
diismanlik tiiriidiir (Klein vd., 1998: 93). Ulkeler arasinda yasanan askeri olaylarin savas
diismanligina yol agmasina benzer olarak iki iilke arasindaki ticari anlagmazliklar da

ekonomik diigmanligi ortaya ¢ikarmaktadir (Klein vd., 1998; Klein ve Ettenson, 1999).

Ticari anlasmazlik olarak degerlendirilen haksiz ticari anlagmalar ve haksiz
rekabet de ekonomik diismanhigi etkilemektedir. Klein vd., (1998) tarafindan yapilan
calisma sonuglarinda da ekonomik diismanligin etkileri goriilmektedir. Amerikalilar
Japonya’nin ABD ile ticari iligkilerinde haksizliklar oldugunu diistindiikleri igin

Japonya’ya kars1 ekonomik diismanlik hissetmektirler.

Ekonomik diigmanligin temeli baski ve ekonomik hakimiyet durumudur. Niifus
ya da ekonomik olarak kiictik {ilkelerin daha biiyilik veya daha giiclii iilkelerin ekonomik
yonden hakimiyetinde oldugu diislincesi ekonomik diismanliga yol ag¢maktadir.
Ekonomik diismanlik ise hedef iilkeden iirlin satin alma konusunda isteksizlige yol

acmaktadir (Nijssen ve Douglas, 2004: 27).
1.2.3. Sosyal Diismanhk (Insani Diismanlik)

Sosyal diismanlik, belirli bir lilkenin vatandaglarinin zihniyetlerinin farkli olmasi,
yabancilara agik olmamasi ve o lilke vatandaslari ile olan olumsuz kisisel deneyimlerin
veya basmakalip inanglarin neden oldugu hoslanmama durumundan ortaya ¢ikar (Nes
vd., 2012: 762). Yani sosyal diismanlik ya da insani diigmanlik kisisel deneyimler
dogrultusunda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin bir iilke tarafindan baslatilan ve devam eden
ekonomik sorunlar nedeniyle igini kaybeden bir kisi o iilkeye karst kisisel diismanlik
besleyebilir (Riefler ve Diamantopoulos, 2007: 98). Dolayisiyla yasanilan bireysel
bazdaki bu deneyimlerin, bireylerin o lilkeye yonelik tutumlarini ve duygularin bir biitiin

olarak etkilemesi cok muhtemeldir (Riefler ve Diamantopoulos, 2007: 100).

Riefler ve Diamantopoulus (2007) tarafindan Avusturyali tiiketiciler {izerinde
yapilan arastirmada insani diismanligin Orneklerine yer verilmistir. Avusturyali
tilkketiciler Amerikan zihniyetinden ve yasam tarzindan hoslanmadiklarini belirtmislerdir.
Yine Ayni calismada Avusturyali tiiketiciler Almanlarin, zihniyetinden meniin

olmadiklarini ve Almanlarin her seyden sikayet ettikleri belirtmislerdir. Tiirklerin ise



biitlin glin parklarda oturduklarin1 ve giiriiltii yaptiklarini, Tirkiye’de kadinlarin

ezildiklerini ve aile igerisinde s6z sahibi olmadiklarina deginmislerdir.

Diger bir calisma olan ve Nes vd. (2012) tarafindan Norvecli ve Amerikan
tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmada ise ana tilkedeki tiiketicilerin iilkelerine gelen
gdcmenlerin olumsuz izlenimleri nedeniyle yabanci bir iilkeye kars1 diismanlik duygular
besledikleri sonucuna varmiglardir. Bununla birlikte diigmanligin duygusal etki yoluyla

irlinlerin satin alma niyetlerini tespiti yapilmistir.
1.2.4. Siyasi Diismanhk (Politik Diismanhk)

Siyasi diigmanlik, iilkelerin otoriter yapiya sahip olmasi, hiikiimet diizenlemeleri
ve politikalari, halka uygulanan sansiir, 6zgiirliik eksikligi, baski, politik sistem, insan
haklar1 ihlali, kadin haklar1 ihlalleri gibi olumsuz olaydan kaynaklanan hoslanmama

durumudur (Nes vd., 2012: 762).

Yapilan bazi arastirmalarda elde edilen sonuglara deginmekte yarar vardir. Bu
calismalardan biri olan Cicic vd., (2005) tarafindan, Bosnali tiiketicilerin Sirbistan,
Hirvatistan ve Bat1 Avrupa iilkelerine karsi diismanlik hislerinin arastirildigi calismada
politik diismanligin en fazla Sirbistan’a kars1 oldugu, daha sonra Hirvatistan’a, en diisiik
de Bati Avrupa Ulkeleri’ne karsi oldugu belirlenmistir. Ayrica Bosnali tiiketicilerin
Sirbistan’a yonelik politik diismanlik hissetmelerinin sonucunda iiriin kalitesinden
bagimsiz olarak Sirbistan’da iiretilen iirtinleri satin almak istemedikleri sonucuna da

ulasilmustir.

Riefler ve Diamantopoulos (2007) tarafindan yapilan ¢aligmada Avusturyali
tiikketicilerin ABD’ye karsi siyasi diismanlik besledikleri ve bu diismanligin nedenlerinin
ABD’nin dig politikasi, devlet bagkan1 (George W. Bush) ve Irak politikas1 oldugu

sonucuna varmislardir.

Hoffmann vd., (2011) tarafindan Almanya, Rusya, Ukrayna tiiketicilerine yonelik
calismalarinda, Alman tiiketicilerin diismanliklarinin olumsuz kisisel deneyimlerden
kaynaklandigi, Rus tiiketicilerin diigmanliklarinin politik tutumlardan kaynaklandigi

sonucuna ulasilmistir.

Nes vd. (2012) tarafindan Norvegli ve Amerikan tiiketiciler lizerinde yapilan
aragtirmada, Norvegli tiiketicilerin siyasi diismanliginin psikososyal etkilerle olumlu

etkilendigi ama ABD’li tiiketicilerin bu durumdan etkilenmedigi belirlenmistir.



1.3. TUKETICI DUSMANLIGININ TURLERI

Tiiketici diismanligi boyutlar1 gibi tiiketici diismanliginin da birden fazla tiirti
vardir. Bu kisimda tiiketici diigmanlig1 tiirleri hakkinda bilgi verilmistir. Diismanlik

tiirleri durumsal, sabit, ulusal ve kisisel olarak birbirinden farklidir.
1.3.1. Durumsal Diismanhk

Durumsal diigmanlik, belirli bir durumla iliskili gili¢lii diismanlik duygularini ifade
eder (Jung vd., 2002: 527; Ang vd., 2004: 192). Bu duygularin kaynag askeri, ekonomik

veya sosyal olaylar olabilir.

Belirli bir iilkeye yonelik diismanlik duygulari, bir krize neden olan gercek olaylar
veya algilanan kigkirtici olaylar nedeniyle olusabilir. Durumsal diismanlik, belirli bir
iilkeye karsi koklii bir genel diismanlhiga doniisiirken zamanla sabit hale gelebilir.
Durumsal diismanligin sabit diismanliga doniigsmesi i¢in bireylerin diismanliga sebep olan
tarihsel olayla dogrudan kisisel deneyime sahip olmas1 gerekmez. Bu tiir diismanligin bir
nesilden digerine, tarihi metinler gibi resmi kanallar aracilifiyla aktarilacagi gibi
diismanliga sebep olan olaydan kisisel olarak zarar gormiis kisinin anlattig1 hikayeler

aracilifiyla gayri resmi olarak aktarilmasi da miimkiindiir (Jung vd., 2002: 527).

Ang vd. (2004), tarafindan yapilan calismada Asyali (Endonezya, Malezya,
Tayland, Giiney Kore, Singapur) tiiketicilerin ABD ve Japonya’ya kars1 olan diismanlik
diizeyleri incelenmistir. Asya krizini temel alan bu calismada genel olarak Asyali
tiiketiciler ABD ve Japonya arasinda ABD’ye daha ¢ok diismanlik besledikleri ortaya
cikmigtir. ABD’ye karsi duyulan durumsal diismanligin yiiksek olmasinin sebebi krizden
etkilenen iilkelere karst IMF’ nin kat1 kosullar1 ve yavas destek gostermesi sdylenebilir.
Ayrica durumsal diigmanligin en biiyiik gostergesi de Asya krizinden en az etkilenen tilke
olan Singapur’da ABD ve Japonya’ya kars1 en diisiik seviyede diismanliin belirlenmis

olmasidir.
1.3.2. Sabit Diismanhk

Sabit diismanlik, zaman i¢inde ¢ok sayida askeri, ekonomik veya politik
olaylardan kaynaklanan, yillar i¢inde biriken genel diismanlik duygularidir (Jung vd.,
2002: 525; Ang vd., 2004: 192).
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Ang vd. (2004), tarafindan yapilan calismada Endonezyali tiiketicilerin sabit
diismanlhiginin ABD’ye kars1 yiiksek Japonya’ya kars1 diisiik oldugu sonucuna varilmistir.
ABD’ye kars1 yiiksek diismanligin sebebi ABD’nin Endonezya’ya karsi tarihten beri
stiregelen ekonomik baskilarinin ve diizensiz dis iligkileridir. Japonya’ya kars1 diisiik
diismanlik sebebi ise Japonya’nin Endonezyal tiikketiciler i¢in istihdam yaratan faaliyetler
yapmasi ve ekonomik ac¢idan Endonezya’ya destek saglamasidir. Singapurlu tiiketiciler
acisindan da ABD’ye kars1 diismanlik diisiik seviyede ortaya ¢ikmistir. Bunun sebebi
ABD ile ticari iligkilerin olumlu olmas1 ve ABD tarafindan Singapur’da tarihi bir zulim

olmamasidir.
1.3.3. Ulusal Diismanhk

Makro diizeyde, ulusal diismanlik, bir bireyin iilkesinin baska bir tlkenin
eylemlerinden olumsuz etkilenmesine dair kizginligi olarak kavramsallastirilabilir.
Ornegin artan issizlik, bir ulusun ekonomik refahini azalttig1 i¢in ulusal bir sonugtur. Bu

da igsizlik i¢in baska bir iilkeye kizginliga yol agabilir (Jung vd., 2002: 528).

Ulusal veya makro diizeyde bir lilkeye yonelik diismanlik, o lilkenin anavatana ne
kadar iyi davrandigina iliskin algilara dayanir. Ekonomik kriz durumunda, ulusal
diismanlik, ekonomik krize sebep olan iilkenin eylemlerinin diger bir iilkenin ekonomik

ilerlemesi iizerindeki olumsuz etkilerini ifade eder (Ang vd., 2004: 192).

Bir kisi, iilkesinin bagka bir iilkenin eylemleri nedeniyle olumsuz etkilendigini

algilarsa ulusal diizeyde bu tilkeye kars1 bir diismanlik besleyebilir (Jung vd., 2002: 530).

iki {ilke arasindaki gerginlikler de ulusal diismanliga sebep olabilir. Ornegin,
Tayvan ile Cin arasindaki gerilim ulusal diismanligi simgelemektedir. Tayvan’in tek
tarafli olarak bagimsizlik ilan etmesi ve buna kars1 Cin tarafindan askeri tehditlerle karsi

karsiya kalmasi iki iilke arasinda ulusal diismanligin oldugunun gostergesidir (Jung vd.,

2002: 528).
1.3.4. Kisisel Diismanhk

Mikro diizeyde, kisisel diismanlik, bir bireyin yabanci iilkeyle veya o iilkeden
insanlarla yasadigi olumsuz kisisel deneyimler nedeniyle o iilkeye kars1t kizginligidir

(Jung vd., 2002: 528; Ang vd., 2004: 192). Bir kisi, yabanc1 bir iilkenin eylemlerinden
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dolay1 issiz kalirsa bu durum o iilkeye kars1 kisisel diismanligin olusmasina katki saglar

(Jung vd., 2002: 527).

Kisinin bir iilkeye kars1 kisisel diismanlik besleyebilmesi icin o iilke ile olumsuz
kisisel deneyimler yasamis olmasi gerekebilecegi gibi, olumsuz kisisel deneyimler
yasamadan da bir iilkeye kars1 diismanlik besleyebilmesi miimkiindiir. Ornegin, 2. Diinya
Savasi sirasinda bir kisi Japonya veya Japon isgalinden kaynaklanan herhangi bir
olumsuz kisisel deneyimle karsilasmamis olabilir. Bu durum o6zellikle 2. Diinya
Savasi’ndan sonra doganlar i¢in gegerli olabilir. Ancak bu savasin medyada yer almasi
nedeniyle Japonya veya Japonlara karsi olumsuz duygular olusabilir. Ayrica, Asya
ekonomik krizi sirasinda herkes mali zorluklar yasamamis olabilir. Bununla birlikte,
olayla ilgili olumsuz konularin medyada genis ve yogun sekilde yer almasi nedeniyle,
cogu Asyali, iilkelerinin ulusal diizeyde karsilastigi ekonomik zorluklardan ABD'yi
sorumlu tutmaktadir (Jung vd., 2002: 530).

1.4. TUKETICI DUSMANLIGININ ONCULLERI

Tiketici diismanhig ile ilgili literatiire bakildiginda birden fazla kavramin
diismanligm onciilleri olarak incelendigi goriilmiistiir. Oncelikle tiiketici diismanliginin
Onciilleri arasinda yas, cinsiyet ve egitim durumu yer almaktadir. Yapilan farklh
caligsmalarla birlikte bu onciillere farkli kavramlar eklenmistir. Tiiketici diigmanliginin
diger onciilleri arasinda dogmatizm, ulusalcilik, uluslararasicilik veya enternasyonalizm,
yurtdist seyahat deneyimi, vatanseverlik ve son olarak kozmopolitanlik yer almaktadir.
Tablo 1’de tiiketici diigmanhigr ile ilgili yapilan ¢alismalar ve onciiller gosterilmistir.
Daha sonrasinda da bu kavramlar ile baglantili ¢aligmalar hakkinda bilgiler verilmistir.

Son olarak ¢alisma igeriklerine ve ¢alisma sonuglarina ait bulgular paylasilmistir.

Tablo 1. Tiiketici Diismanligi Onciilleri

Calisma Onciiller

Klein vd., (1998) Yas, Cinsiyet, Egitim

Nakos ve Hajidimitriou (2007)

Shoham vd. (2006) Dogmatizm

Guido vd., (2010) Ulusalcilik
Uluslararasicilik

Bahaee ve Pisani (2009) Yas, Cinsiyet, Egitim
Yurtdigi Seyahat Deneyimi

Hoffmann vd.2011 Vatanseverlik
Kozmopolitanlik

Park ve Yoon, 2017 Kozmopolitanlik

Kaynak: Han, 2017: 361.
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1.4.1. Yas, Cinsiyet, Egitim

Tiiketici diismanligi ile ilgili yapilan ¢alismalarda genellikle en basta onciil olarak
yas, cinsiyet ve egitim gibi demografik faktorler ele alinmistir (Klein vd., 1998; Klein,
2002; Nakos ve Hajidimitriou, 2007; Bahaee ve Pisani, 2009). Yapilan ¢aligmalarda yas,
cinsiyet ve egitimin tiiketici diismanligi ile iligkilerine yonelik sonuglar asagida

incelenmistir;

Cinli tiiketicilerin Japonya’ya kars1 diigmanliginin her yas diizeyinde oldugu ve
nesiller boyunca devam ettigi sonucuna ulasan Klein vd. (1998)'nin ¢alismasinda cinsiyet
ile digmanlik arasindaki iliskide ekonomik diismanliga egilimin erkeklerde daha fazla

oldugunu tespit etmiglerdir.

Nakos ve Hajidimitriou (2007), calismalarinda Yunan tiiketicilerin Tiirkiye’ye
kars1 diismanliginin yas ile olumlu bir iliskisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Geng
tilkketicilerde Tiirkiye’ye karsi diismanligin daha diisiik oldugunu goriilmiistiir. Yunan
kadin ve erkeklerin diismanlik hisleri arasinda bir farklilik olmadigini da belirlemislerdir.
Ayni ¢alismada egitim diizeyine gore inceleme yaptiklarinda ise egitim seviyesi yliksek
tilkketicilerin daha gii¢lii diismanlik hislerine sahip oldugu sonucuna ulasilmislar ve bunun
sebebinin egitimli tiiketicilerin giinliik siyasi gelismeleri takip etme olasiliginin daha

yiiksek oldugunun diisiiniilmesi olarak agiklamiglardir.

Bahaee ve Pisani (2009), calismalarinda Iranli tiiketicilerin ABD’ye karsi
diismanliginin yas ile olumsuz bir iliskisi oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Yagh niifusun
ABD’ye kars1 genc niifustan daha diisiik bir diismanligi vardir. iranli kadinlarin,
erkeklerden daha yiiksek diismanlik hislerine sahip oldugu goriilmiistiir. Egitim diizeyine
gore inceleme yapildiginda ise egitim seviyesi ile tiiketici dlismanlig1 arasinda ters oranti
oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani egitim seviyesi yiiksek tiiketiciler ABD’ye kars1 daha

diisiik diismanlik hislerine sahiptir.
1.4.2. Dogmatizm

Dogmatizm, bir kisinin fikirlerini inat¢1 bir sekilde savunma derecesi olarak
tanimlanir ve insanlarin inang¢ sistemlerindeki agiklik / kapalilik derecesini gosterir
(Shoham vd., 2006: 95). Dogmatizm degismez bir kesinliktir. Dogmatik kisiler ikiye
ayrilir. Bunlar yiiksek dogmatik kisiler ve diisiik dogmatik kisilerdir (Aji ve Dharmmesta,
2019: 967). Dogmatizm dereceleri yiiksek olan kisiler yeni bilgileri kolayca kabul
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etmeyerek inang ve degerlerini degistirme konusunda isteksiz davranirlar. Dogmatizm
dereceleri diisiik olan kisiler ise yeni bilgi ve fikirlere aciktirlar (Guido vd., 2010: 4).
Ornegin, dogmatizm derecesi diisiik olan tiiketiciler yabanci iiriin ve eserlere karsi agik

fikirlidir ve olumlu tutumlara sahiptir (Anderson ve Cunningham, 1972: 33).

Dogmatizm derecelerinin tiiketici diismanligi iizerinde de etkileri vardir. Ornegin,
yiiksek dogmatizm derecesine sahip olan Yahudi Israillilerin, Arap Israillilere yonelik

diismanlik hisleri de yiiksektir (Shoham vd., 2006: 102).
1.4.3. Ulusalcihk

Ulusalcilik, bir kisinin iilkesinin diger iilkelerden iistiin oldugunu ve diger
uluslardan baskin olmasi gerektigi goriisiinii ifade eder (Balabanis vd., 2001: 160). Bu
baskinlik goriisii bir ulusun ekonominin her alaninda gii¢ kazanmasi ve uluslararasi
alanda hakimiyet kurma istegini beraberinde getirir. Yiiksek diizeyde ulusalcilik
goriisiine sahip kisiler, saldirganlia ve kendini yiiceltmeye egilimlidir ve diger milletlere
ve etnik gruplara kars1 6nyargilidir (Guido vd., 2010: 4). Bu nedenle, ulusalct duygular
siklikla etnik kdken, inang, dil ve ten rengi gibi farkliliklardan dolay1 yabancilara karsi
diismanliga yol agar. Ornegin, ulusalciligin agirt boyutu Ikinci Diinya Savasi’ndan 6énce
Almanya’da asir1 ulusalct Nazi partisinin yiikselisiyle kendisini gostermistir ve ciddi

sonugclari ortaya ¢ikarmistir (Al Ganideh ve Elahee, 2018: 454).

Ulusalc1 tiiketiciler yabanci {irtinleri satin almanin iilke ekonomisine zarar
verecegini ve igsizlige neden olacagini diisiiniirler. Bu dogrultuda yabanci iirlinleri satin
almanin etik olmadigint savunurlar (Fettahlioglu, 2015: 27). Bu diisiinceler genellikle
hiikiimet politikalarindan ziyade tiiketici tabanli hareketler sonucu olusur. Tiiketicilerin
iiriin boykotlar1 ile birlikte ve yerli mali satin almaya yonelik “’Yerli Satin Al
kampanyalartyla bu diisiinceler desteklenir. Ornegin, Toyota ve Toshiba gibi Japon
sirketler, Japonya’nin Cin’deki gecmisteki somiirgeleri ve isgalleri nedeniyle Cinli

tilketiciler tarafindan boykot edilmektedir (Wang, 2005: 224).

Ulusalcilik, tiiketici diismanliginin iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye
sahiptir. Ornegin, yiiksek diizeyde ulusalct Yahudi Israilliler, Arap Israillilere karsi
yiiksek dilizeyde diismanlik beslemektedir. Ayrica ulusalcilik diisiincesi tiiketici
diismanlig ile birlikte satin alma davranisini da etkilemektedir (Shoham vd., 2006: 106).
Bir baska sekilde yiiksek ulusalc1 diisiinceye sahip Italyan Yahudilerin Araplara kars:
diismanlik seviyeleri de yiiksektir. Yiiksek diizeyde bir diismanligin hem Arap yapimi
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tirtinlerin yargilarint hem de satin alma niyetini olumsuz etkiledigi goriilmiistiir (Guido
vd., 2010: 2). Yine aym sekilde ulusalciligin Arap tiiketicilerin Tiirkiye’ye yonelik
diismanligini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir (Al Ganideh ve Elahee, 2018: 457).

1.4.4. Uluslararasiciik (Enternasyonalizm)

Uluslararasicilik, diger milletler hakkinda olumlu duygular beslemeyi, diger
milletlerin kiiltiirleri ile ilgili agik fikirli olmay1 ve olumlu bir tutum gostermeyi ifade
eder (Balabanis vd., 2001: 158). Yiiksek diizeyde bir enternasyonalizm diger uluslar ve
kiiltiirler hakkinda agik fikirlilik ve kabulii yansittig1 icin diigmanlikla ters orantilidir
(Shoham vd., 2006: 102; Guido, 2010: 7; Al Ganideh ve Elahee, 2018: 460).

1.4.5. Yurtdisi Seyahat Deneyimi

Kiiresellesme ile birlikte diisiik maliyetli ve hizli seyahat diinyasinda, insanlar
stirekli olarak diger kiiltiirlere seyahat etmektedir. Her yil, yiiz milyonlarca is adami,
hiikiimet yetkilileri, 6grenciler, turistler yurtdiginda yabanci kiiltiirleri ziyaret etmekte ve

geri donmektedir (Alden vd., 2006: 231).

Yurtdis1 seyahat deneyimi ile tiiketici diismanhig1 arasinda ters bir iligki vardir.
Ornegin Iranl tiiketicilerden yurt disina hig seyahat etmemis olanlarin diismanlik hisleri,
yurtdigi seyahat deneyimi olanlardan daha yiiksektir (Bahaee ve Pisani, 2009: 207).
Ayrica seyahat yolu ile yabanci kiiltiirlere maruz kalan tiiketiciler, kiiresel tiiketim

yonelimine kars1 da olumlu tutumlar sergilemektedir (Alden vd., 2006: 233).
1.4.6. Vatanseverlik

Vatanseverlik, ulusalcilik gibi ulusal tutumlarin bir alt bilesenidir. Vatansever
tiiketiciler iilkelerini sever ancak ulusalci tiiketiciler gibi ilkelerinin diinyaya hakim

olmasi1 gerektigini savunmazlar (Hoffmann vd., 2011: 244).

Vatanseverligin iki farkli ¢esidi vardir. Bunlar saglikli vatanseverlik ve
etnosentrik vatanseverliktir. Saglikli vatanseverlik ile etnosentrik vatanseverligi
birbirinden ayirmak gerekmektedir. Saglikli vatanseverlikte, bir kisinin {ilkesine olan
sevgisi, diger lilkelere kars1 6nyargi ile iliskilendirilmez. Etnosentrik vatanseverlikte ise,
kisinin {ilkesine olan sevgisi bu tiir Onyargilarla iliskilendirilir (Adorno,1950’den akt.

Akhter, 2007: 144).
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Vatanseverlik, diger gruplara karsi diismanlik beslemeden kisinin kendi grubuna
gliclii baghihig1 ve sadakatidir. Vatanseverlik konusunda giiclii olanlar, {ilkeleri igin
canlarimi riske atmaya istekli olsalar da milliyet¢ilige sahip olanlar kadar, kendi
milletlerine diigman olarak gordiikleri ile savasmaya egilimli degillerdir (Druckman,

1994: 63-64).

Vatanseverlik ile tiiketici diismanhig1 arasindaki iliskiyi inceleyen caligmalarda
farkli sonuglar ortaya ¢ikmistir. Sonuglardan birine gore vatanseverlik ile diigmanlik hissi
arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu yoniindedir. Ornegin vatansever Almanlar ve
Ruslar ABD’ye kars1 daha fazla diismanlik hislerine sahiptir (Hoffmann vd., 2011: 246).
Yine aym sekilde Urdiinlii tiiketicilerin vatansever duygularimin hem Iran’a hem de
Tirkiye’ye kars1 diismanliga yol agtigr sonucuna ulasilmistir (Al Ganideh ve Elahee,
2018: 457). Bunun aksine bir diger sonug ise vatanseverlik ile diismanlik hissi arasinda
negatif yonlii bir iliskinin ortaya ¢ikmasidir. Ornegin, Cinli vatansever tiiketiciler

Japonya’ya ve ABD’ye karsi daha az diismanlik hislerine sahiptir (Ishii, 2009: 306).
1.4.7. Kozmopolitanhk

Kozmopolitanlik Yunanca bir kelimedir. Diinya anlamina gelen cosmos ile
vatandas anlamina gelen politis kelimelerinden olugsan kozmopolitanlik kelimesi diinya

vatandas1 anlamin1 olusturmaktadir (Unsalan, 2019: 303).

Kozmopolitlik, sik seyahat eden, farkli yerlerde diger insanlarla rutin olarak
ilgilenen ve diger bolgesel kiiltiirlere erisen insanlar1 tanimlar. Kozmopolit insan,
diinyaya ve kiiltiirel farkliliklara kars1 bilingli bir agikliga sahip, yabancilarla iligki kurma
istekliliginde olan ve farkli kiiltiirel deneyimlere karsi entelektiiel ve estetik bir bakis
acisina sahip olan insanlardir (Cleveland vd., 2009: 119). Bu dogrultuda kozmopolit
tilketiciler, tiiketim yonelimleri belirli kiiltiirel ortami asan agik fikirli diinya
vatandaglaridir ve farkl iiriinleri deneyimleme arzusuna sahiptirler (Lee ve Mazodier,

2015: 923).

Kozmopolitan tiiketicilerin li¢ farkli boyutu vardir. Bunlar (Riefler vd., 2012: 287-
288):

e Acik Fikirlilik: Kozmopolitlerin temel 6zelligi diger insanlara ve kiiltiirlere
kars1 acik fikirli olmalaridir. Bu agiklik, diger kiiltiirlere empati ve ilgilerden

olusur. Baska kiiltiirleri kesfetme ve bu kiiltlirlerden yeni seyler 6grenme
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istekliligi yiiksek seviyededir. Bu baglamda seyahat kozmopolitler i¢in en
onemli aragtir. Kozmopolitlerin seyahatlerindeki amag, seyahat ettikleri

iilkenin kiiltiirdi, insanlar1 ve gelenekleriyle etkilesim kurma arzusudur.

e C(Cesitliligin Takdiri: Kozmopolit yonelim, diinyadaki farkliliklarin ve
cesitliligin takdir edilmesine odaklanir. Kozmopolitler, tekdiizelik yerine
kiiltiirel ¢esitliligi benimser ve zitlik arayisini savunur. Cesitlilik takdiri, farkli
kiiltiirlerden {irtinlerin bulunabilirligine yonelik olumlu bir durus igerir.
Kozmopolit tiiketiciler hem kendi iilkelerinde hem de ziyaret ettikleri yabanci
iilkelerde aymi markalar1 aramak yerine farkli iirlin alternatiflerinin

deneyimlenmesini savunur.

e Smrlannt Asan Tiiketim: Kozmopolit kisiler, kendi kiiltiirleri disindaki
kiiltiirlerin tiriinlerinin bilingli bir sekilde tiikketilmesini destekler. Kozmopolit
tiiketiciler farkl kiiltiirlerin tirtinlerini deneyim amactyla aktif olarak tiiketme
egilimindedirler. Yani kozmopolit tiiketiciler yabanci iilkelerden mal ve
hizmet tiiketmeye yonelik olumlu bir egilim gosterirler. Bu baglamda
kozmopolit tiiketiciler, yabanc1 kitap, film, miizik, yiyecek ve diger kiiltiirel

iriinleri deneyimlemekten kaginmazlar.

Kozmopolitanlik ile tiiketici diismanhigi arasindaki iliski incelendiginde,
diismanlik ile kozmopolitanlik arasinda negatif bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir

(Hoffmann vd., 2011: 246; Park ve Yoon, 2017: 51).
1.5. TUKETICI DUSMANLIGI iLE iLGILI ONCEKI CALISMALAR

Tiketici diismanhigi kavrami ortaya ¢iktigr tarihten glinlimiize kadar farkh
arastirmacilar tarafindan farkli iilkelerde incelemistir. Asagida Tablo 2 ve Tablo 3
yardimiyla Oncelikle uluslararasi literatiirde ve daha sonra da ulusal literatiirde tiiketici

diismanligr ile ilgili yapilan ¢calismalarin bazilarina yer verilmistir.
1.5.1. Uluslararasi Literatiirde Yapilan Calismalar

Tiiketici diismanligr kavram ile ilgili ¢alismalar Klein vd., (1998) tarafindan
yapilan ve oncii niteliginde olan ¢alisma ile baslamistir. Asagidaki Tablo 2’de bu kavram
ile ilgili ilk ¢aligmadan giiniimiize kadar olan farkli bakis acilarina sahip ve farkl

ilkelerde yapilan ¢alismalara yer verilmistir. Tablo 2’de aragtirmaci, ¢alismanin yapildigi
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ana lilke ve yabanci {ilke ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Ayrica bu kavramin boyutlari

ve tlirleri, arastirmaya katilan katilime1 sayis1 ve anahtar bulgular yer almaktadir.

Tablo 2. Tiiketici Diismanhg ile Ilgili Uluslararasi Literatiirde Yapilan Calismalar

Arastirmaci | Ana Yabanc1 | Boyutlar Ornek Anahtar Bulgular
Ulke Ulke veya
Tiirler
Klein vd. Cin Japonya  [Savas IN=244 Tiiketici diismanligi, tiiketici
1998) Ekonomik etnosentrizmi kavramindan farkli bir
yapidir.
Diismanlik, tiriin satin alimlarim
iriin kalite kararlarindan bagimsiz
olarak olumsuz etkiler.
Klein ve A.BD Japonya  |[Ekonomik  [N=2225 Etnosentrik tiiketicinin profili, belirli
Ettenson bir ilkeye karst  dismanlik
1999) barindiran tiiketiciden farklidir.
Klein (2002) |A.B.D Giiney Savas IN=202 Diismanlik, yabanci mallar
Kore Ekonomik arasindaki  segimlerle, tiiketici
Japonya etnosentrizm ise yerli ile yabanci
mallar arasindaki segimlerle ilgilidir.
Jung vd. [Endonez |A.B.D Ulusal IN=400 Diigmanligin ~ dort  tiiri  tespit
2002) va, Japonya  [Kisisel edilmistir: durumsal, sabit, kisisel ve
Malezya, Sabit ulusal.
Tayland, Durumsal Ayrica Asyalilar ulusal diizeyde
Gliney kisisel diizeyden daha yiiksek
Kore, diismanlik gostermislerdir.
Singapur
Ang vd. [Endonez |A.B.D Ulusal IN=2000 Asya ekonomik krizinden en g¢ok
2004) ya, Japonya  [Kisisel ctkilenen  {ilkelerin  etnosentrik
Malezya, Sabit seviyelerinin yiiksek oldugu
Tayland, Durumsal gorilmiistiir.
Gliney Genel olarak, Asya krizi baglaminda
Kore, ABD'ye yonelik diismanlik
Singapur Japonya’ya kiyasla daha fazladir.
Koreliler, Ikinci Diinya Savasi
sirasinda yasanan zuliimler
nedeniyle Japonlara karsi sabit
diismanliga sahiptir.
Shoham vd. [israil [srail Genel N=135 Dogmatizm,  milliyetgilik  ve
2006) Yahudi) (Miislim [Diismanlik uluslararasicilik diismanligi etkiler
an ve [Ekonomik ve bu da satin alma istegini ve satin
Arap) alma davranisindaki etkiler. Ayrica
diismanlik {iriin degerlendirmelerini
de etkilemektedir.
Riefler ve Avustury |A.B.D Diismanlig  [N=89 Tiiketiciler diismanlik hedeflerinde
Diamantopo g Tirkiye i kaynagi farklililk gosterir ve diismanlhik
ulos Almanya [incelenmis ekonomik, politik, dini ve kisisel
2007) tir. meselelere dayanabilir.
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Bahaee ve
Pisani
2009)

[ran

A.B.D

Genel
diismanlik

IN=900

Egitim, yas ve yabanci seyahat
deneyiminin tiikketici diigmanlig ile
ters iligkili oldugu gorilmistiir.
Kadinlar ve 6grencilerin, erkek ve
Ogrencilere gore daha fazla tiiketici
diismanlig1 duygular1 tutma
egiliminde olduklarina ulagilmstir.
Tiiketici diismanligt ile ABD yapimi
riinleri satin alma niyeti arasinda
oiicli ve oOnemli bir ters iligki
olduguna ulasilmistir.

[shii (2009)

Japonya
A.B.D

Savas
Ekonomik

IN=600

Hem diismanlik hem de tiiketici
etnosentrizmi, yabanci (Japon veya
ABD)  drlinleri  satin  alma
istekliligini olumsuz yonde
etkilemektedir. Vatanseverlik,
tiketici etnosentrizmi ile pozitif
iliski gosteritken, diismanlik ile
negatif iliski gdstermektedir.

Huang vd.,
2010)

[Tayvan

Cin
Japonya

Genel
Diismanlik

IN=456

Algilanan ekonomik sikinti  ve
tiketicilerin referans gruplarmin
normatif etkisi, tiiketici diismanligi
izerinde olumlu bir etkiye sahiptir;
bu da satin alma istegini olumsuz
yonde etkilemektedir. Buna ek
olarak onceki caligmalarla c¢eligkili
olarak tiiketici diigmanlig1 {riin
kalitesi yargilarina bagli oldugu
bulundu.

Hoffmann
vd., (2011)

Almanya
Ukrayna
Rusya

A.B.D
Rusya
Fransa
Almanya

Genel
Diismanlik

IN=211

Genel diismanliga aracilik eden iig
evrensel itici giic vardir: algilanan
tehdit, karsit politik tutumlar ve
olumsuz kisisel deneyimler.

Nes
2012)

vd.,

Norvec
A.B.D

Tim
Ulkeler

Savas
Ekonomik
Sosyal
Politik

N=210
IN=363

Diismanlik satin alma davranigini
etkileyen dort boyutlu bir yapidir. Bu
yapilar; Ekonomik, Savas, Sosyal,
Politik diigmanlik.

Abraham
2013)

[srail

Almanya

Savas
Ekonomik

IN=100

Bazi Israilli tiiketiciler, ikinci Diinya
Savasi'ndaki rolil nedeniyle
Almanya'ya kars1 diismanlik
duygular1 beslemektedir.

Ferna'ndez-
Ferr'in  vd.
2015)

Sirbistan

A.B.D

Genel
Diismanlik

IN=248

Bulgular, dismanlik ve tiiketici
etnosentrizminin ~ ayrt  yapilar
oldugunu gostermektedir. Ayrica,
Onceki arastirmalarla tutarli olarak
elde edilen sonuglar, her yapimin
benzersiz Onciillere ve sonuglara
sahip oldugunu dogrulamaktadir.

Park ve
'Yoon (2017)

Kore

Japonya

Savas
Ekonomik
Politik

IN=195

Tiketici etnosentrizminin
diismanlikla pozitif, kozmopolitligin
diismanlikla negatif bir iligkisi
oldugunu gostermistir.
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Han (2017) Kore Japonya  Genel IN=304 Bireycilik / kolektivizm, tiiketici
Diismanlik diismanligmin satin alma niyetleri
izerindeki etkilerini hafifletebilir.

Leonidouvd. [Ukrayna [Rusya Savag IN=606 Disadoniiklik  ve  vicdanliligin
2019) Ekonomik tiketici diismanligt lizerinde
Politik olumsuz bir etkiye sahip oldugunu
Sosyal ortaya ¢ikmistir. Nevrotiklik ve

acikligin bu duygu ile pozitif olarak
iliskili oldugunu ortaya c¢ikmustir.
Tiketici digmanliginm driinden
kaginmay1 etkiledigi de
bulunmustur.

Tiiketicilerin diismanlik seviyelerinin dl¢iimii ve bu diismanlik seviyelerinin pazar
etkilerini arastirmak ve tiiketici diigmanligt ile tiiketici etnosentrizminin farkli yapilar
oldugunu kanitlamak amaciyla Klein ve arkadaslari tarafindan 1998 yilinda bir model
olusturulmustur. Bu model ile Cinli tiiketicilerin Japonya’ya karsi daha onceden
gerceklesmis olan askeri olaylardan ve devam etmekte olan ekonomik anlagmazliklardan
kaynaklanan diigmanliklar1 test edilmistir (Klein vd., 1998). Yapilan bu ¢alismada askeri
olaylardan kaynaklanan diigmanligin arka planmni 1937 yilinda Japonya’nin Cin’in
Nanjing kentini istila etmesi ve yaklagik 300.000 Cinlinin dldiiriilmesi olusturmaktadir.
Aragtirmanin sonuclarina bakildiginda modelin temel odak noktalarina uygun olarak
Cinli tiiketicilerin Japonya’ya kars1 savas temelli diismanlik, ekonomik temelli diismanlik
ve genel diismanlik seviyelerinin oldugu ve bunun sonucu olarak da diismanlik
seviyelerinin Japonya’dan iirlin satin alma istekliligini olumsuz etkiledigi ortaya
cikmistir. Yani diigmanlik hissi dogrudan satin alma kararlarini etkilemektedir. Bununla
birlikte Cinli tiiketiciler Japonya’ya kars1 diigmanlik beslemelerine ragmen Japon tiriinleri
degerlendirme asamasinda Japon mallarina yiiksek puanlar vermislerdir. Bir baska ifade
ile diigmanlik duygular1 Japon iirlinlerinin kalite algilarin1 etkilememektedir (Klein vd.,

1998).

Nijssen ve Douglas (2004) calismasinda diismanlik ve tiiketici etnosentrizminin
yiiksek diizeyde dis ticareti olan kiiciik bir lilkede hem yerli hem de yabanci markalarin
mevcudiyetinin yabanci iirlinlerin alimina yonelik etkilerini incelemeyi amaglamiglardir.
Calismalarinda Hollandal tiiketicilerin Almanya’ya yonelik savas temelli diigmanlik ve
ekonomik temelli diigmanlik hisleri iki {iriin (yerli alternatifi olmayan otomobil ve yerli
alternatifi olan televizyon) lizerinden incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore savas

diismanligt Alman {iriinlerinin satin alinmasin1 dogrudan olumsuz yonde etkiledigi,
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ekonomik diismanligin boyle bir etkisinin olmadigi, etnosentrizm yolu ile dolayli yonden

bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ang vd. (2004), calismasinda Asya krizi sirasinda, tiiketicilerin iliskileri kotii olan
iilkelere kars1 tepkilerini anlamaya c¢alismiglardir. Bu baglamda bes Asya iilkesi
(Endonezya, Kore, Tayland, Malezya, Singapur) tiiketicilerinin A.B.D ve Japonya’ya
karsi dismanliklar1 incelenmek ic¢in daha Once kullanilan diismanlik modeli
gelistirilmistir. Bu gelistirme ile birlikte Savas Diismanligi ve Ekonomik Diismanlik
boyutlarina ek olarak Ulusal Durumsal Diismanlik, Kisisel Durumsal Diismanlik, Ulusal
Kararli Diismanlik, Kisisel Kararli Diismanlik boyutlart incelenmistir. Arastirmanin
sonucglarina gére A.B.D’ ye karsi duyulan durumsal diismanligin Japonya’ya karsi
duyulan durumsal diismanliktan daha yiiksek seviyede oldugu ortaya c¢ikmistir.
Aragtirmanin diger bulgularina gore, ekonomik kriz sirasinda tiiketiciler yerel iiriinlerin

alimina kars1 daha vatansever olduklarini ortaya ¢ikmistir.

Shoham vd. (2006), daha 6nceki ¢alismalarda kullanilan tilkeler aras1 diismanlik
modelini gelistirerek iilke ici etnik gruplar arasi (Israil Musevi- Israil Arap Miisliiman)
diismanlik modelini test etmislerdir. Yapilan bu ¢alismanin diismanlik arka planini 1987
yilinda baslayan Intifada olusturmaktadir. Yapilan arastirmada Yahudi Israillilerin, Arap
Miisliiman Israilliler tarafindan iiretilen ekmek ve hamur isleri, zeytin ve zeytinyagi,
meyve ve sebzeler gibi iirlinlerin, araba servisi ve onarimi, restoranlar, turizm gibi
sunulan hizmetlerin satin alinmasi ve tiiketilmesi baglaminda verdikleri tepkiler
incelenmistir. Sonuclar incelendiginde tiiketici diismanliginin bir iilke i¢indeki etnik
gruplar arasinda ortaya ¢ikan gerginlikleri de igerecek sekilde genisletilebilecegine
ulasilmistir. Ayrica onceki ¢alismalarin aksine diismanligin iirlin degerlendirmelerini de
etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir. Israilli Miisliiman Araplara karsi diismanlhik seviyeleri

yiiksek olan Israilli Yahudiler, onlarm iiriin ve hizmetlerini kaliteli bulmamaktadir.

Bahaee ve Pisani (2009) ¢alismasinda tiiketici diismanligi modelinin ilk testini
yapan Klein ve arkadaslarmin ¢alismasini Iran baglamma uygulamislardir. Yapilan bu
calismada Iranl tiiketicilerin ABD’ye kars1 diismanliklar1 ve ABD yapimu iiriinleri satin
alma egilimleri iki iilke arasinda yasanan uzun siireli olaylara odaklanarak incelenmistir.
Calismanin sonuglarina gore egitim, yas ve yabanci seyahat deneyiminin tiiketici
diismanligy ile ters orantili oldugu sonucuna varilmistir. Iranli kadin ve 6grencilerin, Iranli

erkek ve 6grencilere gore ABD’ye kars1 daha fazla diigmanlik besledikleri sonucuna
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ulagilmistir. Buna ek olarak tiiketici diismanligi ile ABD yapimu tirlinleri satin alma niyeti

arasinda giiclii ve 6nemli bir ters iligki olduguna ulagilmistir.

Ishii (2009), calismasinda tiiketici diismanliginin Onciillerini ve tiiketici
diismanlhiginin savas ve ekonomik boyutlarinin Cin'deki yabanci iirlinlerin alimima
etkisini incelemistir. Bu amagla Cinli tiiketicilerin hem Japonya’ya hem de ABD’ye kars1
olan diismanlik seviyeleri test edilmistir. Calismanin sonuglarini gore tiiketici diigmanligi
yabanci (Japon ve ABD) firiinleri satin alma istekliligini olumsuz yonde etkilemekle
birlikte, Japonya’ya karsi olan diismanligin ABD’ye kars1 olan diismanliktan ¢ok daha
giiclii oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Rose, Rose ve Shoham (2009), ¢alismasinda bir milletten bireylerin farkli bir
millete kars1 diismanliklarinin alt kiiltiir bakimindan incelemislerdir. Bununla birlikte
Israilli Miisliiman Arap ve Israilli Yahudi tiiketicilerin Birlesik Krallik ve Italya’ya kars1
diismanliklarinin ve hedef {iilkelerin iirlinlerinin satin alimina etkisi incelenmistir.
Calismanin sonuglarina gore bir millete kars1 diigmanlik o milletin {irtinlerini satin alma
istekliliginin azalmasina yol a¢gmaktadir. Bir millette yer alan alt kiiltiir tiiketicileri
yabanci bir millete kars1 farkli diismanlik duygulart besleyebilmektedir. Yani Arap
Miisliiman Israilliler Birlesik Kralliga, Yahudi Israillilerden daha fazla diismanlik
besleyebiliyorken, Yahudi Israilliler Italya’ya, Arap Miisliimanlar Israillilerden daha

fazla diismanlik beslemektedir.

Huang, Phau ve Lin (2010), calismasinda tiiketici diismanliginin onciillerini
modellemeyi ve diigmanligin satin alma kararmna etkisini incelemislerdir. Tayvanl
tilketiciler ile test edilen modelde hedef iilke olarak Cin ve Japonya secilmistir.
Calismanin sonuclarima gore Tayvanh tiiketiciler hem diismanlik besledikleri hedef
ilkenin iirlinlerini kaliteli olarak degerlendirmemekte hem de hedef iilkenin {iriinlerini

satin almaktan kaginmaktadirlar.

Nes, Yelker ve Silkoset (2012), calismasinda diismanlik teorisinin, yap1 alani,
arac1 etkileri ve model testinin gelisimini saglamay1r amacglamiglardir. Model testi
yapilirken diismanlik modelinin daha Onceki c¢alismalardaki savas diismanligi ve
ekonomik diismanlik (Klein vd., 1998; Shin, 2001; Nissen ve Douglas, 2004) boyutlarina
ek olarak Insani Diismanlik (People Animosity) ve Politik/Hiikiimet Diismanlig
boyutlar1 da test edilmistir. Norve¢ ve ABD tiiketicilerine yonelik yapilan bu ¢alismada

hedef iilkeler katilimcilardan alinan cevaplara gore belirlenmistir. Her iki iilkedeki
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tiiketicilerin vermis oldugu cevaplara gore en ¢ok diismanlik beslenen iilke iran olmustur.
Iran’dan sonra ise en ¢ok diismanlik beslenen iilkeler Irak, Afganistan, Fransa ve Kuzey
Kore olmustur. Arastirmanin sonuglarina gore diismanligin satin alma davranislarini
etkileyen bir yapi oldugu desteklenirken bu yapinin savas diismanligi, ekonomik
diismanlik, askeri diigmanlik ve politik diismanlik olmak {izere dort boyutlu bir yap1

oldugu tespit edilmistir.
1.5.2. Ulusal Literatiirde Yapilan Calismalar

Burada tiiketici diismanlhigi kavrami ile ilgili ulusal literatiire yapilan
calismalardan bazilarina yer verilmistir. Tablo 3'de de daha onceki tabloda oldugu gibi
konuyu arastiran arastirmaci, ¢aligmanin yapildigi ana iilke ve yabanci lilke, tiiketici

diismanliginin boyutlar1 ve tiirleri, katilime1 sayis1 ve anahtar bulgular yer almaktadir.

Tablo 3. Ulusal Literatiirde Tiiketici Diismanligt ile Ilgili Yapilan Calismalar

Arastirmaci | Ana Yabanc1 | Boyutlar Ornek | Anahtar Bulgular
Ulke Ulke veya Tiirler
Mutlu (2011) | Tirkiye | Suriye Genel N=50 |Komgsu iki iilke vatandaslarinin benzer
Suriye | Tiirkiye Diigmanlik | N=182 | etnosentrik egilimlere sahip olduguna
Ekonomik ulagilmistir. Suriyeli tiiketicilerin genel

diismanlik algis1 Tiirk {irinii satin alma
niyeti {izerinde goreli olarak giiclii bir
etkiye sahiptir. Buna karsin Suriyeli

tiiketiciler Tiirk iiriinlerinin
degerlendirmesinde ~ olumlu  tutum

gostermektedir.
Akdogan Tirkiye |A.B.D Genel N=208 |Hem tiiketici etnosentrizmi hem de
(2012) Diismanlik diismanligin Tiirkiye'deki ABD
Savas iriinlerine yonelik tekrar satm alim
Ekonomik niyetini olumsuz yo6nde etkiledigini

gostermektedir.
Hacioglu vd., | Tirkiye |Fransa Genel N=815 | Tikketici  etnosentrizminin  Fransiz
(2013) Diismanlik tiriinleri hakkindaki yargilart olumsuz
Ekonomik etkiledigi, fakat tiiketici diismanliginin

iiriin yargisi tizerinde 6nemli bir etkisinin
olmadig1 goriilmektedir.

Etnosentrizm ve tiiketicilerin  genel
diismanlik hisleri Fransiz Urtinlerini satin
alma niyetini olumsuz olarak
etkilemekte, fakat ekonomik diismanligin
satin alma niyeti lizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Fettahlioglu | Tiirkiye |Israil Genel N=375 | Turk tiiketicilerin etnosentrik egilimleri
ve Siinbiil Diismanlhik dahil olduklar1 kusaklara gore farklilik
(2015) Savas gostermektedir.

Ekonomik Genel diismanlik en fazla X kusaginda

gorillmekte iken savag digmanligi ve
ekonomik diismanlik en fazla Y
kusaginda goriilmiistiir.
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Z kusag diger iki kusaga oranla Israil’e
daha az diismani duygular tagimaktadir.

Tektas ve | Bosna Sirbistan | Savas N=300 | Tiiketicilerin  etnosentrizm diizeyleri
Heljic (2016) |Hersek | Tirkiye Ekonomik yabanci iriinleri satin alma niyetini
Almanya olumsuz yonde etkilemektedir. Bosna

Hollanda Hersek’teki tiiketicilerin Sirbistan’a ve

Hollanda’ya karst savas ve ekonomik

diismanligin var oldugunu

gostermektedir. Ayni zamanda, savas ve
ekonomik diismanligin yabanci iriinleri
satin alma niyetini olumsuz yonde
etkiledigi tespit edilmistir.

Kiraci Tiirkiye |A.B.D Sabit, N=528 | Katilimcilarin ABD’ye kars1 diismanlik

ve Durumsal, diizeylerinin yiiksek oldugunu;

Kayabasi Ekonomik, etnosentrik  egilim ve  diigmanlik

(2018) Savas, diizeylerinin ABD iiriinii’hizmeti satin
Insanlara, almama niyeti lizerinde anlamli diizeyde
Politik etkili oldugunu gostermektedir.

Oztiirk vd., | Tiirkiye |A.B.D Genel N=525 | Kolayda firiinler i¢in tiiketici diigmanligi,

(2019) Diismanlik iirin degerlendirmesini ve satin alma

istegini olumsuz ydnde etkilerken,
begenmeli iriinler agisindan tiiketici
diismanliginin sadece satin alma istegi
tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Mutlu  (2011), c¢alismasinda  tiiketicilerin  etnosentrizm  diizeylerinin
belirlenmesini, hedef iilkeye karsi hissedilen diigmanligin tespit edilmesini ve hedef
tilkenin tUriinlerini satin alma niyetinin 6grenilmesini amaglamislardir. Hedef {ilke ve ana
tilke olarak Tiirkiye ve Suriye se¢ilmis iki tilke tiiketicileri arasinda genel diismanlik ve
ekonomik diismanlik boyutlar1 karsilagtirmali olarak analiz edilmistir. Arastirma
sonuclarina gore Suriyeli tiiketicilerin Tirk dirlinlerini satin alma niyetinin, Tiirk
tiikketicilerin Suriye orijinli {iriinleri satin alma niyetinden yiiksek oldugu ve Suriyeli
tilkketicilerin Tiirkiye’ye kars1 ekonomik diismanlik algilarinin genel diigmanlik algilarina
gore diisiik oldugu ortaya c¢ikarken, Suriyeli tiiketiciler Tiirk {iriinlerinin
degerlendirmesinde olumlu tutum gostermekte olduklar1 belirlenmistir. Ayrica komsu iki

tilke tiiketicilerinin benzer etnosentrik egilimlere sahip oldugu sonucuna da ulasilmstir.

Hacioglu vd. (2013), calismasinda Tiirk tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerini ve
Fransa’ya kars1 hissettikleri diismanliklari, Fransiz iriinleri hakkindaki yargilar1 ve
Fransiz tirlinlerini satin alma niyetleri arasindaki iligkiyi incelemeyi amaclamislardir.
Aragtirmanin sonuglarina gore Tiirk tiiketicilerinin etnosentrik egilimleri Fransiz iirtinleri
hakkindaki yargilar1 olumsuz etkilerken, diismanlik hislerinin {iriin yargisindan bagimsiz

oldugu ortaya ¢ikmistir. Bununla beraber hem etnosentrizm hem de tarihi diismanlik
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hisleri Fransiz iirlinlerini satin alma niyetini olumsuz etkilerken, ekonomik diismanligin

satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir.

Fettahlioglu ve Siinbiil (2015), calismasinda tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici
diismanlig1 arasindaki iligkiyi inceleyerek diismanligin X, Y ve Z kusaklar1 agisindan da
incelenmesini amaglamiglardir. Bu dogrultuda ana iilke olarak Tiirkiye se¢ilmis, hedef
iilke olarak da Israil segilmistir. Arastrmanin sonuglarina gore Tiirk tiiketicilerin
etnosentrik egilimleri kusaklara gore farklilik gosterirken X kusagi tiiketicilerinin
etnosentrik egiliminin diger kusaklara gore daha fazla oldugu belirlenmistir. Tiirk
tiiketicilerin Israil’e yonelik diismanliklar1 incelendiginde ise biitiin kusaklarda Israil’e
kars1 bir diismanlik s6z konusu iken genel diismanlik en fazla X kusaginda, savas

diismanlig1 ve ekonomik diismanlik ise Y kusaginda en fazla ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.

Kirac1 ve Kayabas1 (2018), calismasinda alt1 farkli diismanlik tiiriiniin (Sabit
Diismanlik, Durumsal Diismanlik, Ekonomik Diismanlik, Savas Diismanlig1, Insanlara
Diismanlik, Politik Diismanlik) ve Tiirk tiiketicilerinin etnosentrik egilimlerinin A.B.D
lirlinli satin almama niyeti lizerindeki etkilerini belirlemeyi amaglamiglardir. Sonuglara
gore Tirk tliketicilerin, ABD’ye karst diismanlik diizeylerinin yiiksek oldugunu;
etnosentrik egilim ve diigmanlik diizeylerinin ABD iiriinii/hizmeti satin almama niyeti
tizerinde anlamli diizeyde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiirk tiiketicilerin genel
diismanlik hissettikleri lilkeler incelendiginde ise sirasiyla Ermenistan, daha sonra Irak,
Yunanistan, Iran, ABD, Fransa gibi iilkeler yer almaktadir. Bunun yam sira Tiirk
tilkketicilerin kendilerini yakin hissettikleri iilkeler de sirasiyla Azerbaycan, K.K.T.C,

Italya, Almanya ve Tiirkmenistan olarak ortaya belirlenmistir.

Oztiirk vd. (2019), calismasinda diismanligin iilke imaj1 ve iiriin degerlendirmesi
tizerindeki etkilerini kolayda ve begenmeli iirlinler iizerinden incelemeyi
amaglamiglardir. Yazarlar Tiirk tiiketicilerin ABD’ye kars1 diigmanliklarinin incelendigi
calismada ABD orijinli kolayda iiriin olarak gazli icecek, begenmeli {iriin olarak cep
telefonu se¢mislerdir. Arastirmanin sonuglarinda diismanlik algilar ile kolayda iiriin
degerlendirmesi ve kolayda iiriin satin alma istegi incelendiginde diismanlik hem kolayda
tirtin degerlendirmesini hem de kolayda {iriin satin alma istegini olumsuz yonde etkiledigi
ortaya c¢ikmustir. Begenmeli {irilinler agisindan bakildiginda ise diismanlik sadece
begenmeli iirlin satin alma iizerinde etkili olmustur, iiriin degerlendirmesi agisinda

diismanligin bir etkisi olmamustir.
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1.6. TUKETICIi DUSMANLIGININ SONUCLARI

Tiiketici diismanliginin incelenmesine yonelik ilk ¢alisma niteligindeki Klein vd.
(1998)’in calismasi ile basglayan ve gilinlimiize kadar uzanan bu siirecte tiiketici
diismanliginin bircok sonuglart tespit edilmistir. Bu c¢alismalarin ¢ogunda tiiketicilerin
belirli bir iilke veya iilkelere kars1 beslemis olduklari diismanlik hislerinin, o iilkenin veya
ilkelerin iirtinlerini satin alma niyeti {izerinde negatif yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir
(Klein vd., 1998; Shin, 2001; Klein, 2002; Shoham vd., 2006; Bahaee ve Pisani, 2009;
Rose vd., 2009; Huang vd., 2010; Hoffmann vd.,2011; Nes vd., 2012; Akdogan vd., 2012;
Eren, 2013; Tektas ve Heljic, 2016; Kirac1 ve Kayabasi, 2018; Oztiirk vd., 2019). Baz1
caligsmalarda ise tliketicilerin diismanlik hislerinin satin alma niyeti iizerinde anlaml1 bir
etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Mutlu (2011)’in Suriyeli tliketiciler iizerine yaptigi
calismada tiiketicilerin Tiirkiye’ye kars1 genel diigmanlik hislerinin satin alma niyetini
negatif etkilerken ekonomik diismanligin satin alma niyeti izerinde olumsuz bir etkisinin
olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Yine ayni sekilde Hacioglu vd. (2013)’nin Tiirk tiiketiciler
lizerine yaptig1 ¢calismada tiiketicilerin Fransa’ya karsi ekonomik diismanliklarinin satin

alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Tiiketici diismanliginin sonuglarindan biri de boykottur. Bu konuda Ettenson ve
Klein (2005)’in Avusturyali tiikketiciler iizerine yaptig1 calismada tiiketicilerin Fransa’ya
kars1 olan diismanlik hislerinin boykot eylemi lizerinde pozitif bir etkisinin oldugu ortaya
ctkmustir. Balikgioglu, Kogak ve Ozer (2007)’in dolayl tiiketici boykotlarinin olusum
stirecinin incelendigi caligmada Tiirk tiiketicilerinin diismanlik hislerinin boykotlarin
olusum siireci igerisinde oldugu goriilmistiir. Yine ayni sekilde Yener, Dursun ve
Oskaybas, (2016)’in Tiirk tiiketicilerin boykotlara katilimini etkilen faktorlerinin
incelendigi calismada bu faktorler arasinda diismanlik hislerinin de oldugu ortaya
cikmigtir. Hoffmann vd. (2011)’1n Alman, Ukraynali ve Rus tiiketiciler lizerine yapmis
oldugu calismada tiiketicilerin diigmanlik hislerinin boykot eylemi iizerinde olumlu
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Alman tiiketicilerin ABD ve Rusya’ya karsi olan
diismanlik hislerinin bu iki hedef iilke i¢in boykot eylemlerini de olumlu etkiledigini
gostermistir. Ukraynali tiiketiciler i¢in ise Rusya’ya yonelik ayn1 sonuglar ortaya ¢ikarken

ABD’ye karst aynt durumun olmadig1 gorilmiistiir.
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2. MENSE ULKE
2.1. MENSE ULKE KAVRAMI

Mense tilke (country-of-origin (COO)), bir {iriiniin {iretildigi yere iliskin bilgileri
ifade eder (Zhang, 1996: 51). Bu da yaygin olarak ‘“’made in’’ ifadesiyle temsil edilir
(Bilkey ve Nes, 1982: 89; Hong ve Kamaruddin, 2020: 486). Bu ifadedeki bilgiler bir
iilke ve o {ilke ile iligkili iirinler veya hizmetler hakkinda inovasyon, teknoloji, fiyat,
giiven, kalite gibi bilgileri iceren genel imaj 6gelerini icermektedir (Jimenez ve Martin,
2010; Sohail ve Opoku, 2016). Mense iilke kavramu ile ilgili farkli tantmlamalar vardir.
Bunlardan bazilar1 asagidaki gibidir.

Menge iilke, liriinii veya markay1 pazarlayan sirketin, sirket merkezinin bulundugu
iilke olarak tanimlanmaktadir (Johansson vd., 1985: 389). Kisaca mense iilke bir sirketin
ana iilkesidir. Sony ve Toyota, nerede yapilirsa yapilsin Japon markalaridir; Ayni sekilde,
Nike, ABD'de ayakkabi iiretmemesine ragmen siiphesiz Amerika menselidir (Samiee,

vd., 2005: 382).

Mense tilke, bir {iriiniin iiretildigi veya gelistirildigi iilkeyi ifade eder (Feng vd.,

2019: 3).

Mense iilke, tiriiniin nerede tiretildigine bakilmaksizin, tiikketicinin belirli bir iiriin
veya markayla iliskilendirdigi iilkedir. Ornegin, baz1 General Electric (GE) iiriinleri ABD
disinda iiretilse bile, bircok tiiketici tarafindan GE bir Amerikan markasi olarak

goriilmektedir (Nebenzahl, 1997: 30).

Bir iirlinlin mense {ilkesi, tiiketiciler i¢in digsal bir iirlin ipucudur. Yani fiyat,
marka adi veya garantiye benzer soyut bir niteliktedir. Bu soyut kavramlarin higbiri
dogrudan iiriin performansina dayanmaz ve bu nedenle mense iilke fiziksel bir iirlin

ozelliginden veya igsel bir 6zellikten farklidir (Aichner, 2014: 81).

Uriiniin mense {ilkesi, tiiketicilerin {irinleri degerlendirmelerine ve bunlara
yonelik tutum gelistirmelerine yardimci olan fiyat ve marka ad1 gibi bilgileri igeren bir

ipucudur (Sliburyte ve Bankauskiene, 2017: 455).

Ayni mense iilkesine sahip markalar ¢ok benzer iiriin 6zelliklerine sahip
olduklarindan, tiiketiciler bir iilkenin {iriinleri hakkinda bilgileri genelleyebilirler.
Ornegin, Japon otomobil iireticileri neredeyse ayni pazar segmentlerinde faaliyet

gostermektedir. Bu nedenle tiiketiciler, markalarin veya friinlerin mense iilkelerini
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dikkate alarak bu marka ve tiriinleri benzer 6zelliklere sahip olarak algilamakta ve bunlara

yonelik bilgileri de genellestirmektedir (Han, 1989: 223).

Mense iilke hakkinda kaliplagsmis bilgiler, tiiketicilerin iilke imajma iliskin
algilarindan ve o iilkede iiretilen {irlinlerle ilgili varsayimlarindan kaynaklanan bir
Onyarg1 hiyerarsisi olusturur (Dagger ve Raciti, 2011: 201). Yani mense lilke genel
olarak, kalite, performans veya belirli iiriin veya hizmet 6zelliklerinin kiiresel baglamda
degerlendirmesini tetikleyen bir ipucudur (Bruning, 1997: 60). Yerli {irtinlerin
degerlendirmesinde marka adi nasil baskin bir ipucu olarak 6nemli bir yere sahipse, yerli-
yabanci liriin degerlendirmelerinde belki de marka adindan daha 6nemli olan ipucu mense

tilke bilgisidir (Han ve Terpstra, 1988: 251).
2.2. MENSE ULKE IMAIJI

Imaj, bir kavramla iliskili fikirler, duygusal arka plan ve ¢agrisim anlamina gelir.
Mense llke imaj1 ise is adamlarinin ve tiliketicilerin belirli bir tilkenin {riinlerine
ekledikleri resim, itibar ve kaliplagsmis degerlerdir. Bu imaj, lilkeyi tanitan {irtinler, ulusal
ozellikler, ekonomik ve politik arka plan, tarih ve gelenekler gibi degiskenler tarafindan

olusturulur (Nagashima, 1970: 68).

Imaj, tiiketicilerin bir markanin ¢esitli iiriin ve iiriin dis1 6zellikleri hakkindaki
bilgi ve inanglarindan olusur. Marka kdkeni, bir markanin imajini belirlemede potansiyel
olarak 6nemli bir rol oynayan bdyle bir isarettir (Samiee vd., 2005: 380). Ulke imaji,
tilkketicilerin belirli bir {ilkede iiretilen {iirlinlerin kalitesiyle ilgili genel algilar1 olarak

tanimlanir (Yasin vd., 2007: 40).

Mense iilke imaj1, herhangi bir iilkenin {irliniin, tiiketiciler tarafindan algilanan ve

o iilkenin iiriini ile iligkili tim yan anlamlarin toplu goriintiisiidiir (Narayana, 1981: 32).

Mense iilke imaj1, ithalat¢ilarin ve tiiketicilerin iirlin 6zellikleri hakkindaki
inanclarini canlandirma ve dolayisiyla {iriin veya markalarin degerlendirmelerini etkileme

giicline sahiptir (Srikatanyoo ve Gnoth, 2002: 141).

Bir iilkenin imaji, tliketicilerin bir lilkenin insanlari, aliskanliklar1 ve davraniglari
hakkinda bildiklerini veya bildiklerini diisiindiikleri kavramlar ile o iilke ile iliskili
tirtinlerin yenilik, teknoloji, giivenilirlik, fiyat ve genel kalite hakkindaki algiladiklaridir
(Hamzaoui ve Merunka, 2006: 147).
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Menge iilke imaji, tiiketicilerin belirli bir iilkeden gelen iiriinler hakkinda, tilkenin
iiretim ve pazarlamasinin giiclii ve zayif yonlerine iligskin algilaridir (Roth ve Romeo,
1992). Ulke imaji hem mevcut iiriin degerlendirmelerini etkiler hem de aym iilke ile
iligkili yeni tirlinlere de aktarilabilir. Bu aktarim, iilkeyle giiclii bir sekilde iliskilendirilen
tirtinler ile yeni iiriinler arasindaki algilanan benzerlik nedeniyle ger¢eklesir (Hamzaoui

ve Merunka, 2006: 147).

Bir iilkenin imaji olumlu algilanirsa bu durum iiriin iizerinde olumlu bir etki
yaratacaktir. Ote yandan, olumlu olmayan bir algilanma olursa iilke imajmin {iriin

tizerinde olumsuz etkisi olacaktir (Srikatanyoo ve Gnoth, 2002: 141)
2.3. MENSE ULKE ETKIiSi KAVRAMI

Tiiketicilerin mense iilke hakkindaki bireysel algilar1 o iilkenin iiriinlerine yonelik
kalitesini, estetigini, uygunlugunu, dayanikliligini, performansini ve giivenilirligini igerir.
Ornegin, Alman otomobilleri cok dayanikli ve giivenilir, italyan otomobilleri daha estetik
ve Amerikan otomobilleri diger otomobillere kiyasla daha iyi bir genel performansa sahip
olabilmektedir. Diger ornekler arasinda Fransiz kozmetik iiriinleri, Isvicre saatleri ve

Arjantin si8ir eti sayilabilir. Bu iirlinlerin tiimii, mense nedeniyle genellikle yiiksek

kalitede kabul edilir (Aichner, 2014: 82).

Uriinlerin menseinin tiiketiciler iizerindeki bu etkisine tiiketici davranisinin
bilimsel bir alt alan1 olan mense iilke etkisi denir. Yani mense iilke etkisi belirli bir
tilkenin tirlinlerinin nasil algilandiklarina dair bilgileri igerir (Javed ve Hasnu, 2013: 32).
Mense iilke etkisi, alicilarin gesitli iilkelerde iiretilen mal ve hizmetlerin niteliklerine
iligkin goriigleri olarak tanimlanmaktadir (Parameswaran ve Pisharodi, 1994: 44). Diger
bir tanima gore, Helgeson vd., (2017:179)’nin ¢alismasinda vurguladiklart mense tilke
etkisi, cesitli iilkelerde iiretilen mal ve hizmetlerin niteliklerine yonelik goriislerinin

tiikketicilerin tirlin degerlendirmeleri iizerindeki etki olarak tanimlanabilir.

Genel olarak, menge iilke etkisi, markalara yonelik tiiketicilerinin tercihlerini
degerlendirmek i¢in biligsel, duygusal ve normatif etki siireclerinden olusmaktadir
(Obermiller ve Spangenberg, 1989: 454). Ulkelere yonelik biligsel etkide mense iilke
genel tirlin kalitesi, giivenilirlik ve dayaniklilik i¢in bir isarettir (Verlegh ve Steenkamp,
1999: 524). Ulkelere yonelik duygusal etki, tiiketicilerin belirli iilkedeki tatilleri sirasinda
veya o iilkeden insanlarla karsilagsmalari sonucu dogrudan deneyimlerle olusabilecek

giiclii duyusal ve duygusal cagrisimlardan olusur. Ayn1 zamanda bu duygusal etki,
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tilkelerle ve o iilkenin insanlariyla sanat, egitim ve kitle iletisim araglar1 araciligiyla
dolayl1 deneyimlerde de olusabilir (Verlegh ve Steenkamp, 1999: 526). Ulkelere yénelik
normatif etki, sosyal veya kisisel normlardan ibarettir. Bunlar normlar belirli bir iilkenin
tirtinlerini satin almay1 reddetmek veya yerli iirlinleri satin almay1 tercih etmek olarak

ortaya ¢ikabilir (Verlegh ve Steenkamp, 1999: 527).

Mense iilke etkisi ile ekonomik kalkinma diizeyi arasinda bir iligki vardir.
Gelismis iilkelerin iirlinleri, gelismekte olan iilkelerin iirlinlerine gdére daha yiiksek

seviyede degerlendirilmektedir (Han ve Terpstra, 1988: 237).

Mense iilke etkisi ile tiiketicinin algilanan {iriin riski arasinda iliski vardir. Ornegin
bir tiiketicinin algilanan {irtin riski yliksek oldugundan tiiketici menge lilkeden daha fazla
etkilenir. Bunun tersi durumunda iirliniin riski azaldiginda mense iilke etkisi ayn1 yonde

degisir (Sliburyte ve Bankauskiene, 2017: 457).

Bir iiriiniin mense iilkesi, iiriiniin belirli 6zellikleriyle ilgili bilgiler ile birlikte tiriin
degerlendirmeleri iizerinde dogrudan veya dolayli etkilere sahiptir. Bunlardan ilki, mense
iilke bilgileri, mevcut iiriin 6zelliklerinin yorumlanmasina yardimet olur. ikinci olarak,
iiriin Ozellikleri dikkate alinmadan, iirliniin kalitesi hakkinda ¢ikarimlar yapilmasini
saglar. Son olarak mense iilke bilgisi bir {irlin 6zelligi yerine kullanilir ve {iriin

degerlendirmelerinde yol gosterici olur (Hong ve Wyer, 1989: 175).
2.4. MENSE ULKE BOYUTLARI

Giderek artan bir sekilde, marka merkezi ve iriin Uretimi ayr tilkelerde
bulundugundan, mense iilkenin boyutlar1 da 6nemli bir hale gelmistir. Marka rekabeti
mense iilkenin farkli boyutlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Tiiketiciler agisindan
ABD’de tasarlanan, Cin’de iiretilen ve Meksika’da bir araya getirilen bir {iriiniin gercek

kokenini tanimlamak ¢ok zordur. (Aichner, 2014: 83).

Almanya otomobil markast olan BMW, spor aract BMW X3 modelini ABD’de
Giliney Carolina’da iiretmektedir (Johnson vd., 2016: 405). Yine aym sekilde, Sony
Japonya merkezli bir markadir ancak bazi {irtinleri Singapur gibi iilkelerde Japonya
disinda toplanmistir (Al-Sluati ve Baker 1998: 150). Yani kiiresellesmenin ortaya
¢ikmasiyla mense iilke kavraminda, iiretim iilkesi (country of manufacture- COM),

tasarim iilkesi (country of design- COD) ve marka kdken tilkesi (country of brand origin-
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COBO) gibi ayrimlar da ortaya ¢ikmistir (Kipnis, Kubacki, Broderick, Siemieniako,
Pisarenko, 2012: 840; Johnson vd., 2016: 405).

Bir iiriin i¢in tiretim tilkesi, tasarim iilkesi, marka koken tilkesi farkli iilke olabilir.
Ornegin, Japonya'da tasarlanan ve Meksika'da iiretilen bir General Motors otomobilin,

marka koken tilkesi ABD’dir (Nebenzahl, 1997: 30).
2.4.1. Uretim Ulkesi (Country of Manufacture)

Uretim iilkesi, bir iiriiniin etiketindeki "made in" bilgisi olarak tanimlanir
(Helgeson vd., 2017: 179). Uriin etiketlerindeki ’made in’’ bilgisi genellikle nihai
tiretimin gerceklestigi iilkedir (Nebenzahl, 1997: 30). Tiiketiciler tarafindan algilanan
tiretim kalitesi, tliketicinin bir iiriiniin malzemelerinin, parcalarinin veya montajinin
miikemmelligi veya istiinliigii hakkindaki degerlendirmeleridir (Insch ve McBride, 2004;

257).

Uretim {ilkesinin yeniden konumlandiriimas: firmalar igin finansal olarak karli
olurken tiiketicilerin deger algilariyla ilgili dnemli sorunlar1 ortaya ¢ikarabilir. Ornegin,
Romanya gibi daha diisiik tiretim maliyetlerine sahip olan bir iilkeyle karsilastirildiginda
Fransa’da firetilen bir {iriin tiiketiciler tarafindan muhtemelen farkli algilanacak ve
degerlendirilecektir. Gelismis iilkelerdeki tiiketiciler, gelismekte olan bir iilkenin
gelismis bir ililkede tasarlanan kaliteli mallar1 {iretme kabiliyetine giivenmeyebilir.

Ornegin, Malezya'da iiretilen Ford otomobilleri. (Hamzaoui ve Merunka, 2006: 145).
2.4.2. Montaj Ulkesi (Country of Assembly)

Montaj iilke, bir iiriiniin son montajinin gerceklestigi iilkedir (Insch ve McBride,
2004: 257). Montaj iilkenin gelismiglik diizeyi bir tirlinlin imajin etkilemektedir (Liv d.,
2000: 124). Unleri diisiik iilkelerdeki sirketler, iiriinlerinin montajlarin1 daha yiiksek bir
tine sahip ililkeye tasiyabilirler (Aichner, 2014: 83). Bdylece {liriine karsi tiiketiciler

tizerinde olumlu bir imaj olusturmak hedeflenir.

Kiiresel firmalarin diisiik maliyetli iilkelerde iiriin montajina iliskin mevcut
uygulamalar1 gz Oniine alindiginda, tiiketiciler montaj iilkesini kiiresel firmalarin
iriinlerini ayirt etmek i¢in daha az etkili bir kriter olarak algilayabilirler. Bu nedenle,
montaj lilke bir liriiniin imaj1 iizerindeki etkileri azaltiyor da olabilir. Ek olarak montaj

tilke, tiiketicilere iiriinlin tarzi, modasi veya diger estetik yonleri hakkinda higbir sey
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belirtmeyebilir. Clinkii bu yonler normalde montaj islemi tarafindan degil iiriin tasarim

stireci tarafindan belirlenir (Li vd., 2000: 124).
2.4.3. Tasarim Ulkesi (Country of Design)

Degisen ekonomik gelisme diizeylerine sahip iilkelerde gergeklestirilen liretim
faaliyetleri uluslararas1 pazarlarda hibrit (veya iki uluslu) iiriinleri yayginlastirmistir.
Bunun sonucunda {iriin tasarimi ve gelistirme siirecine dahil olan farkl iilkeler bir araya

gelmistir (Hamzaoui ve Merunka, 2006: 146).

Tasarim {ilkesi, bir iirlinlin ya 6nemli bir kisminin ya da tamaminin tasarlandigi
tilke olarak tanimlanmaktadir (Nebenzahl, 1997: 30). Tasarim iilkesi de tiiketicilere ipucu
vermektedir. Tiiketiciler tarafindan algilanan tasarim kalitesi, bir tirliniin kavramsal fikri
ile baslayan ve mihendisligi ile mikemmelligi veya {stiinliigli hakkindaki
degerlendirmelerdir (Insch ve McBride, 2004: 257). Ayrica tasarim iilkesi, tliketicilere
bir {irliniin tasarimindaki teknik gelismislik, yenilikgilik, olas1 6zellikler ve is¢ilik
hakkinda ipucu saglar. Bunula birlikte tasarim iilkesi tirtinle ilgili kiiltiirel mirasin yani
sira, stil, moda veya triinle ilgili diger estetik bilgiler hakkinda da bilgi saglar. Yani
tasarim iilkesi bir {riiniin hem islevsel hem de sembolik kalite degerlendirmeleri

etkileyebilmektedir (Li vd., 2000: 124).

Sirketler, tasarim iilkelerini, montaj iilkelerini ve tiretim iilkelerini marka koken
tilkesinden farkli iilkelerde konumlandirmay1 segebilirler. ABD tiiketici elektronigi
markas1 Apple gibi bazi sirketler, {irlinlerinin ¢ogu i¢in Cin olan montaj iilkesiyle ilgili
olas1 olumsuz etkileri azaltmak i¢in tasarim iilkesi bilgisini ("Kaliforniya'da Apple
tarafindan tasarlanmigtir") kullanir (Aichner, 2014: 83). Yine ayni sekilde tasarim,
otomobil gibi bazi iirlinlerin 6nemli bir 6zelligidir. Tasarim {ilkesi, iiretim iilkesinden
farkli oldugunda iilke imajinin etkisini de degisebilir. Gliney Kore'de liretilen ancak
Almanya'da tasarlanan Pontiac Le Mans buna bir érnektir. Uretici tarafindan tasarimin
tilkesi, iiretim tilkesinden daha ¢ok vurgulandiginda tiiketiciler i¢in bu durum daha etkili

hale gelmektedir (Nebenzahl, 1997: 30).

Ulkeler, tasarim ve montaj yetenekleri birbirinden farklidir. Ornegin, Almanya
daha ¢ok bir tiriiniin miithendisligi ile taninir. Bu nedenle Alman miihendisligini iceren
tirtinlerin yiiksek kaliteli irinler olarak degerlendirilmesi daha olasidir. Miihendisligin
tersine Almanya, {iriin tasarimi1 konusunda pek taninmiyor olabilir. Dolayisiyla, Alman

tasarimlarinin degerlendirilmesi daha diisiik olabilir. Danimarka ise tasarim kalitesiyle
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daha iyi taninir ve bu nedenle Danimarka fiiriinleri, tasarim kalitesi agisindan iiriin

kalitesinden daha yiiksek degerlendirilir (Chao, 1998: 3).
2.4.4. Marka Koken Ulkesi (Country of Brand Origin)

Marka kdken tilkesi “markanin dogdugu iilke” olarak tanimlanmaktadir (Aichner,
2014: 83). Diger bir tanima gore, marka koken {ilkesi, sz konusu markanin nerede
iiretildigine bakilmaksizin, markay1 pazarlayan sirketin genel merkezinin bulundugu
iilkedir (Balabanis ve Diamantopulos, 2008: 41). Bir bagka ifade ile marka kdkeni,
markanin iligkilendirildigi iilke veya markanin sahibinin bulundugu iilke olarak
tanimlanmaktadir. Marka kokeninin firmanin ana merkezine atfedilmesi firmalar igin
cekici bir bakis acisidir, ¢linkii bazi iirlinler birden fazla yerden iiretilmekte ve tedarik
edilmekle birlikte, tek bir iilke imajmi ve iilke kimligini temsil etmektedir. Kiiresel
firmalarin markalar1 ulusal kdkenlerine gére konumlandiriimaktadir. Ornegin Sony ve
Toyota nerede iiretilirse tiretilsin Japon markalaridir. Yine ayni sekilde Nike markasi
ABD’de ayakkab1 iiretmese de bu marka siiphesiz ABD kokenlidir (Samiee vd., 2005:
382).

2.5. MENSE ULKE ETKIiSI iLE iLGILI ONCEKI CALISMALAR

Mense iilke etkisinin tiiketici tutumu iizerindeki etkisi iizerine cesitli ¢aligmalar
yapilmustir. {1k ¢alismalar gecen yiizyilin altmislarinda gerceklestirilmis ve daha sonra
mengse iilke etkisi, uluslararasi ticaretin ve tiiketici davramisinin kesfinin 6nde gelen
konularindan biri oldugu i¢in ¢alismalarin sayist artmistir. Bu kisimda mense iilke etkisi
ile ilgili uluslararasi ve uluslararasi literatiirde yapilan dnceki ¢aligmalarindan bazilarina

deginilmistir.
2.5.1. Uluslararasi Literatiirde Yapilan Calismalar

Schooler (1965) ¢alismasinda az gelismis iilkelerde {iretilen iiriinlerin kaliteli iiriin
olarak degerlendirilmedigini sonucuna ulasmustir. Tiiketiciler, az gelismis iilkelerde
tiretilen iiriinleri degerlendirirken az gelismis bir iilkedeki {irlinlere karsi onyargili
davranmaktadir. Arastirmaya konu olan Guatemalali 6grencilerin El Salvador ve Kosta
Rika’da iiretilen iriinlere, Guatemala ve Meksika iiriinlerin gore daha diisiik
degerlendirme yaptigi sonucuna ulasilmistir. BOylece bir iiriinlin menge {ilkesinin,

tiiketicinin iirtin hakkindaki goriistinii etkileyebilecegi kanitlanmigtir.
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Reierson (1966) Amerikali tiiketicilerin yabanci iirlinlere karsi tutumunu
belirlemeye calismistir. Yapilan calismada 105 isletme Ogrencisi ve 50 psikoloji
ogrencisinden on farkli iilkeden gelen tiriinler hakkinda goriisleri istemistir. Bu iilkeler
ABD, Almanya, Japonya, Fransa, Kanada, Italya, Birlesik Krallik, isve¢, Belgika,
Danimarka. Uriin kategorileri ise mekanik, gida ve moda iiriinleridir. Ogrenciler her
kategoride ilk sirada Amerikan iirliniinii, son sirada ise Japon iriiniinii siralamislardir.
Fransa i¢in moda iiriinleri diger kategorilerdeki iirlinlerinden ¢ok daha yiiksek sirada yer
alirken, Almanya moda tirlinleri diger tiim {iirlin gruplarindan daha diisiik sirada yer

almistir.

Schooler ve Wildt (1968) ¢alismasinda iiriin 6n yargi esnekligini incelemiglerdir.
Calismalarinda 236 6grenci alt1 gruba ayrilarak her gruptan biri Amerikan digeri Japon
mengeili olan iki cam iriinii degerlendirmeleri istenmistir. Ayn1 olan iki {iriine farkl
orijinal etiketler olusturulmus. Katilimcilardan bir satin alma tercihi belirtmeleri
istendiginde katilimcilar ulusal kokenleri nedeniyle Japon iiriinlerine karsi onyargili

oldugu sonucuna ulasilmstir.

Bilkey ve Nes (1982) c¢alismasinda, mense {ilkenin ({riinlerin alict
degerlendirmeleri {izerindeki etkisi ile ilgili literatiir incelemesi yapmustir. Incelenen
literatlire gore menge llkenin gergekten {irlin degerlendirmelerini etkiledigi sonucuna
varilmistir. Tiiketiciler kendi iilkelerinin iirlinlerini yabancilara gore nispeten daha olumlu
degerlendirme egilimde olduklar1 gériilmiistiir. Yapilan caligmada Amerikali tiiketicilerin
ABD menseli iiriinlere yonelik tutumlar1 genellikle yiiksek seviyede c¢ikarken Avrupali
tiikketicilerin ABD {iriinlerine yonelik tutumlar1 nispeten daha diisiik seviyede ¢ikmustir.
Aragtirmalarin diger sonuglar1 arasinda mense iilkelerin gelismislik diizeyleri ile o
tilkelerin tirlinlerine yonelik algilar1 arasinda da olumlu ve pozitif bir iligkinin oldugu

ortaya ¢ikmistir.

Han (1989) calismasinda TV ve otomobil kategorisi i¢in tiiketicilerin {ilke imaj1
dogrultusunda degerlendirmelerini arastirmistir. Arastirmaya konu olan iilkeler ABD,
Japonya ve Giliney Kore ve bu ii¢ iilkeden iic markadir. 116 katilimcidan belirlenen i¢
tilke ve markalar i¢in “’iyi’’ ve “’kotii’” degerlendirilmeleri istenmistir. Aragtirmada iki
ana sonug ortaya ¢ikmistir. Bunlardan birincisi tiiketiciler bir {ilkenin iiriinlerine asina
olmadiginda, iilke imajinin, tiiketicilerin iirtin niteliklerini hakkinda sonu¢ ¢ikardigi ve
iiriin niteligi derecelendirmesi yoluyla markaya kars1 tutumlarini dolayli olarak etkileyen

bir halo yapisinin olabilecegidir. Ikincisi ise 6zet yap1 olarak adlandirilan, tiiketicilerin
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bir {ilkeyi ya da iilkenin iiriinlerini tanidik¢a imaj bilgilerinin artmasi ve dolayistyla bu

bilgilerin iilkeye ve iiriine yonelik tutumlarini dogrudan etkilemesidir.

Zhang  (1996) calismasinda  Cinli  tiiketicilerin ~ yabanci  {iriinleri
degerlendirmesinde {iiriin tiirlerinin ve kiiltiirlin etkisini incelmistir. Arastirma i¢in Cin’in
baslica ticaret ortaklar olan ii¢ lilke se¢ilmistir. Bu iilkeler sanayilesmis ve olumlu mense
iilke imajina sahip olan ABD ve Japonya ile daha az olumlu mense iilke imajina sahip
olan ve yeni yeni sanayilesen Giiney Kore’dir. Uriin tiirleri icin gdmlek ve televizyon
secilmistir. Sonug olarak pozitif bir mense iilke imajina sahip iriinler Cinli tiiketiciler
tarafindan degerlendirildiginde olumlu sonuglar almistir. Kiiltiirel benzerligin de
incelendigi ¢alismada Cinli tiiketicilerin iiriin degerlendirmesi yaparken kiiltiirel
etkilerden bagimsiz bir sekilde karar verdikleri sonucuna ulagilmistir. Yani iirlin
degerlendirme asamasinda benzer kiiltiirde olmanin olumlu bir etkisi olmamistir. Bunun
yerine ekonomik gelismisligin iiriin degerlendirmesinde olumlu bir etkisinin oldugu

ortaya ¢ikmuistir.

Zain ve Yasin (1997) 583 Ozbek katilimci ile mense iilke bilgileri ve algilanan
iriin kalitesinin 0nemi tlizerine bir caligma yapmuslardir. Arastirmada {iriin kategorisi
olarak araba, elbise / gdmlek, pantolon, ayakkabi, kamera, televizyon, buzdolabi ve radyo
secilmistir. Ulke olarak Rusya, Tiirkiye, ABD, Cin, Japonya, Hindistan ve Ozbekistan
secilmistir. Sonuglara gore Ozbekler mense iilke bilgilerini satin alma karar1 verirken
onemli bir belirleyici olarak algiladiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu durum o6zellikle yiiksek
kaliteli iirlinler i¢in ve bozulma riski tasiyan iirlinler i¢in 6nemli yer tagimaktadir.
Algilanan kalite sonuclarina gére Japonya'da liretilen otomobil, kamera, televizyon,
buzdolab1 ve radyo gibi iiriinlerin, ¢alismaya dahil edilen diger iilkelerde iiretilenlerden
daha kaliteli oldugu algilanmistir. Katilimcilarin verdigi bilgilere gore algilanan kalite
acisindan iilke siralamasi yapildiginda Japonya yiiksek kaliteli liriinler {ireten birinci tilke
olarak algilanirken ABD ikinci iilke, Rusya ii¢iincii iilke Ozbekistan ise sondan ikinci
iilke olarak algilanmistir. Genel olarak Japonya ve ABD gibi gelismis iilkelerden gelen
iiriinler yiiksek kalitede algilanirken Hindistan, Ozbekistan ve Cin gibi daha az gelismis
ilkelerden gelen iirtinler diisiik kaliteli olarak algilanmistir. Yani iilkelerin ekonomik
gelisme dereceleri ile iirlin degerlendirmesi arasinda pozitif bir iligki oldugu tespit

edilmistir.

Verlegh ve Steenkamp (1999) calismasinda mengse lilke etkisinin algilanan kalite

izerinde biiyiik bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin, bir iilkenin
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ekonomisi, isgiicii ve kiiltlirii gibi daha genel 6zelliklerle ilgili bilgileri kullanarak iiriin
kalitesi degerlendirmelerinde bir ¢ikarimda bulunduklari sonucuna varilmistir. Yani
menge iilke bilgileri tiiketiciler i¢in {iriin kalitesi hakkinda digsal bir ipucu sagladigi

belirlenmistir.

Michaelis vd., (2008) Polonyal1 tiiketiciler ile yaptiklari calismasinda mense tilke
etkilerinin farkli hizmetler (sigorta/ telekomiinikasyon) i¢in farkli sonuglarda oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Ornegin Alman menseli sigorta sirketi Polonya menseli sigorta
sirketine kiyasla 6nemli Olgiide daha yiiksek giivenirlige sahip oldugu goriilmiistiir.
Polonya menseli telekomiinikasyon saglayicis1t Alman menseli saglayicidan daha olumlu
degerlendirilmistir. Yani tiiketiciler daha riskli olarak algiladiklar1 sigorta hizmeti i¢in

daha giivenilir olarak algiladiklari iilkeyi tercih etmektedirler.

Yu vd., (2013) caligsmasinda, mense iilke ve marka imajinin tiiketicilerin liiks
markalarin internet iizerinden satin alma niyeti lizerindeki etkisini arastirmistir.
Arastirmada mense lilke etkisi ve marka imaj1 satin alma niyeti lizerinde olumlu bir

etkisinin oldugu sonucuna varilmstir.

Johnson vd. (2016) Amerikal1 tiiketiciler ile bir senaryo {izerine calisma
yapmuslardir. Bu senaryoda bir iriiniin(telefon) farkli marka kdkeni ve farkli iiretim
tilkesine gore degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilar hem marka kokeni hem de
iiretim tlilkesi Japonya olan {iriindi, iiretim iilkesi Almanya olan ama marka kokeni Japonya
olan iiriinden daha olumlu degerlendirmislerdir. Yani tiiketiciler mense iilkesi ile tiretim
ilkesi ayni olan bir iiriinii daha olumlu degerlendirmislerdir. Yine aymi ¢alismada
tiiketiciler marka kokeni Japonya olan ama iiretim iilkesi zay1f bir {ine sahip olan bir {ilke

(Hindistan) olan iirlinii olumsuz degerlendirmislerdir.

Sliburyte ve Bankauskiene (2017) ¢alismasinda mense iilke etkisinin Litvanyali
geng tiiketicilerin iiriinlere yonelik tutumunun {izerindeki etkisini incelemislerdir.
Arastirma sonuclarina gore bir tiiketicinin bir {irline yonelik tutumunun mensge iilke
etkisinden giiclii bir sekilde etkilendigini gdstermistir. Katilimcilardan Rus saatlerine
tutumlarini degerlendirmeleri istendiginde, katilimcilarin ¢ogunun Rus saatleri hakkinda
higbir fikri olmadigi goriilmiistiir. Katilimcilardan Isvigre saatlerine tutumlarini
degerlendirmeleri istendiginde katilimcilar Isvigre saatleri igin prestijli ve kaliteli

cevabini vermislerdir.
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2.5.2. Ulusal Literatiirde Yapilan Calismalar

Cengiz ve Kirkbir (2007) ¢alismasinda 543 Tiirk tiiketicinin on iki farkli iilkenin
(ABD, Almanya, ingiltere, Italya, Fransa, Cin, Japonya, Giiney Kore, Suriye, Suudi
Arabistan, Israil, Iran) iiriinlerine y&nelik degerlendirmeleri incelenmislerdir.
Degerlendirme kapsaminda farkli iiriin 6zellikleri ve farkli iirlin kategorileri segilmistir.
Arastirma sonuglaria gére Almanya, Fransa, Italya ve Israil menseli iiriinlerin kalitesi,
tasarimi ve performanst Tiirk tiiketiciler tarafindan olumlu degerlendirilmistir.
Giivenilirlik ve garanti dzellikleri bakimindan Amerika ve Ingiliz menseli {iriinler tercih
edilmistir. Cin ve Giliney Kore mengeli {iriinler ortalama fiyat ve yenilik¢i olarak
degerlendirilmistir. Ancak bu iilkelerin iriinleri kalite, performans, dayaniklilik
ozellikleri agisindan olumsuz bir degerlendirme almustir. Uriin kategorileri agisindan
iilkeler degerlendirildiginde ABD, Ingiltere, Almanya, Israil, Italya ve Fransa elektrikli
ev aletlerinde, Suriye ve iran gida iiriinlerinde, Cin, Giiney Kore ve Japonya elektronik
tirtinler kategorisinde degerlendirilmistir. Bu sonuglara gore bir iilkeye yonelik genel
duyumlarin, ilgili lilkede tiretilen tiriinlere kars1 tiiketicilerin davraniglari tizerinde anlaml

bir etkisinin oldugu sonucuna varilmaistir.

Art ve Madran (2012) ¢alismasinda Tiirk tiliketicilerin satin alma kararlarinda
etnosentrizm ve mense lilke etkisinin roliinii incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore
tiikketiciler satin aldiklar iirlinlerin kalitesinin menge iilke bilgilerinden daha 6nemli
oldugunu belirtmislerdir. Tiiketiciler mense iilke bilgisinin kalite hakkinda bilgi verip
vermedigi konusunda kararsiz kalmislardir. Yani mense iilke bilgilerinin digsal bir etki
olarak tiiketiciler icin etkili olmadigina ulagilmigtir. Buna karsilik tiiketiciler teknik
boyutu artan iriinler i¢in (6rnegin elektronik iiriinler) menge iilkenin gelismis bir tilke
olmasi gerektigini belirtmislerdir. Genel olarak tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin
orta/az derecede oldugu sonucuna ulasilmistir. Etnosentrizm diizeyleri farkli olan
tiikketicilerin yerli tirlin satin alma egilimleri ve mense lilke etkisi de farkli diizeyde oldugu

belirtilmistir.

Cakir (2011) calismasinda iilke mensei ve iiretim mensei bilgilerinin algilanan
tiriin kalitesi tlizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirmada mense iilkeleri Tiirkiye ve
Avrupa, tiretim iilkeleri Tiirkiye ve Asya olan dort hazir giyim markasi belirlenmistir.
Aragtirma sonuglarina gore Tiirk tiiketicilerin algiladiklari kalite mense iilke Avrupa veya

Tiirkiye oldugunda 6nemli 6l¢iide birbirinden farkli olmadigi goriilmiistiir. Buna karsin
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tiiketicilerin markalarin iiretim iilkesinin Asya oldugunu 6grendiklerinde algiladiklari
kalitede bir diislis oldugu tespit edilmistir. Yani Tiirkiye ve Avrupa menseli markalar

Asya menseli markalardan daha kaliteli algilanmaktadir.

Armagan ve Giirsoy (2011) caligmasinda tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin
ve mensge iilke etkisinin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda
beyaz esya, gida, tekstil ve elektronik esya gruplari i¢in mense iilke etkisi incelenmistir.
Aragtirma sonuglarma gore tiiketicilerin orta diizeyde bir etnosentrizm derecesinde
olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Etnosentrik tiiketiciler Tiirk mengeli tirlinlere daha baglh
oldugu ve Tiirk markalar1 yabanci markalardan daha kaliteli bulduklarini belirtmislerdir.
Uriin gruplar1 incelendiginde tiiketiciler gida iiriinlerinde Tiirk menseli olanlara daha
pozitif bakarken elektronik iiriinlerde Tiirk menseli olanlar1 daha diisiik seviyede

degerlendirdikleri sonucuna ulasilmistir.

Dursun, Kabaday1 ve Cakir (2014) calismasinda Alman tiiketicilerin zihnindeki
Tiirkiye imajinin ve Alman tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin Tiirk mali satin alma
egilimindeki etkilerini incelemislerdir. Bu dogrultuda Almanya’nin dért farkli sehrinde
405 kisiyi arastirmalarina dahil etmislerdir. Arastirma sonuclarina goére Alman
tilkketicilerin Tiirkiye ve Tiirkiye menseli iiriinler hakkinda olumlu degerlendirmelerinin
olmadigi ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda da Tiirk menseli {iriinleri satin alma niyetlerinin
diisiik seviyede oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna karsin Alman tiiketicilerin Tiirkiye’de
tiretilen tirilinlerin is¢ilik kalitesi, teknolojik gelismislik seviyesi, tasarim oOzellikleri,
performansi, dayaniklilik ve giivenirliligine yonelik mevcut bilgileri ile satin alma
niyetleri arasinda giiclii bir iligskinin oldugu da belirtilmistir. Arastirmanin bir diger
sonucu da Alman tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin Tiirk menseli {riinleri
degerlendirmelerinde negatif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Buna karsin satin alma

niyetlerini azaltic1 bir etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Bayraktar ve Kurtoglu (2014) calismasinda iilke imajinin tiiketicilerin kalite
algilarmin farkl kiiltiir ve farkli {irtin kategorilerinde nasil bir sonucunun oldugunu
incelemislerdir. Bu dogrultuda Tiirkiye ve ABD’de lisans ve yiiksek lisans dgrencileri
lizerine bir aragtirma yapilmistir. ABD’de 301, Tiirkiye’de 175, toplamda 476 6grenci
arastirmaya dahil edilmistir. Sonuglara gore, belli bir iilkenin {riinleri hakkindaki
inanglarin biitiinli olarak tanimlanan mikro iilke imaj1 ile tliketicilerin algilanan iirtin
kalitesi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski olduguna ulagilmistir. Bu sonucun yaninda,

belli bir iilke hakkindaki sahip oldugu betimsel, ¢ikarimsal ve enformasyonel inanglarin
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biitiinli olarak tanimlanan makro iilke imaj1 ile tiiketicilerin algilanan iiriin kalitesi
arasinda dogrudan bir iliski olmadig1 da tespit edilmistir. Farkli kiiltiirler agisindan
gelismis (ABD) ve gelismekte olan (Tiirkiye) iilkelerde mense iilkenin tiiketicileri
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Arastirmanin diger sonuglarina gore iiriin kategorisi ne
olursa olsun iilke imajinin tiiketiciler i¢in dnemli oldugu ortaya ¢ikmistir. Sadece pahali
ve liiks tirtinlerde degil ayn1 zamanda pahali ve liikks olmayan iiriinler i¢cin de mense iilke

etkisinin gegerli oldugu belirlenmistir.

[zmir (2016) calismasinda mense iilke imaji ile satin alma amacina yol agan
degerlendirme yaklasimlar1 arasindaki iliskileri incelemistir. Bu dogrultuda mense iilke
imaj1 iirlin degerlendirmesinin kalite, deger ve hem tilke hem de tiiketici i¢in toplam fayda
incelemeye konu olmustur. Sonuglara gére mense iilke imaj1 etkisinin kalite ve fayda
algis1 lizerinde neredeyse ayni oldugu fakat satin alma niyetinin en ¢ok fayda algisi

tarafindan etkilendigine ulagilmustir.

Yirekli ve Hasiloglu (2018) calismasinda Kirgiz tiiketicilerin etnosentrik
diizeyleri ile farkli mense lilke etkisinin iirlin algilarindaki dagilimini incelemislerdir.
Arastirmada Kirgizistan, Tirkiye, Cin, Rusya ve Kazakistan {ilkeler ve bu iilkelerin
tiriinlerine yonelik algilar degerlendirilmistir. Katilimeilar Tiirkiye menseli tiriinlere karsi
en yiiksek olumlu algiya sahip olduklar1 sonucuna varilmustir. Ikinci sirada Rusya daha
sonra Kirgizistan yer alirken Cin’e kars1 en olumsuz algi ortaya ¢ikmistir. Entosentrizm
seviyeleri artan Kirgiz tiiketicilerin Kirgizistan menseli iiriinlere pozitif algilarinin arttig
goriilmiistiir. Etnosentrik dilizey arttikga Cin basta olmak {izere diger iilkelerin

tiriinlerinden uzaklasildig: belirlenmistir.

Aydogan (2019) calismasinda etnosentrizm ile mense llkenin tiiketicilerin
yabanci marka {irlinlere yonelik satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi incelemistir. Bu
dogrultuda ¢alismaya Istanbul’da 605 tiiketici dahil edilmistir. Istanbul’daki tiiketicilerin
etnosentrizm diizeylerinin ortalamanin biraz altinda oldugu sonucuna ulagilmistir.
Aragtirmanin diger sonucu mense iilke etkisinin tiiketiciler lizerindeki algisal etkisinin
giiclii oldugudur. Buna karsin arastirmada incelenen ve liiks tiiketim {iriinleri grubunda
bulunmayan yabanci marka cay satin alma niyeti ile menge iilke etkisinin ve

etnosentrizmin istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmgtir.

39



2.6. MENSE ULKE ETKISININ SONUCLARI

Kiiresel ve stratejik is ortaminda meydana gelen hizli degisikliklerin ve gelisimin
sonucu olarak mense iilke kavrami artik tek bir iilke olgusu olmaktan uzaklasmistir.
Uluslararas: sirketlerin ¢abalar1 dogrultusunda giderek daha fazla {iriin iiretilmektedir.
Bunun sonucunda sirketler diinyanin farkli yerlerindeki sirketlerle is birligi yaparak
tretimi artirmanin farkli yollarim1 kesfetmislerdir. Dolayisiyla bir iiriinlin, iiretimi,
tasarimi ve son montaji gibi farkl islemleri farkli iilkelerde yapilmaya baglanmistir. Bu
durum tipik olarak bir {iriiniin iiretildigi {ilke ile iligskilendirilen geleneksel mense iilke

kavramini daha da karmasik hale getirmistir (Chao, 1993: 292-293).

Menge lilke etkisinin, tiiketicilerin degerlendirme ve satin alma kararlarinda
birden fazla sonucu vardir. Ik olarak, mense iilke tiiketicilerin iiriin riski algilarmni
etkileyebilmektedir (Bilkey ve Ness, 1982; Hong ve Wyer, 1989). Bir {iriin ekonomik
gelisimi diisiik olan bir iilkeden geliyorsa, tiiketiciler bu durumda daha yiiksek risk
algilamakta ve {iriiniin Ozelliklerine ve performansimna daha fazla dikkat etmektedir
(Zhang, 1996; Verlegh ve Steenkamp, 1999; Michaelis vd., 2008; Nie ve Wang, 2019).
Yani tiiketiciler satin alma kararlar1 verirken algiladiklar1 potansiyel risklere ve faydalara
bagl olarak mense iilke bilgilerinden farkli sekilde etkilenebilmektedirler. Fong vd.,
(2014)’ye gore de tiiketicinin algilanan iirlin riski daha yiiksek oldugunda, mense iilke
tiikketiciyi daha giiclii etkilemektedir ve bunun tersi durumunda iiriiniin riski azaldiginda,

menge lilke etkisi ayn1 yonde degismektedir.

Bir diger sonug, mense iilke bilgileri tliketicilerin {iriin kalitesi algilar1 tizerinde de
etkilidir. Bir tiriinliin mense iilkesi ile tiiketicilerin {iriiniin kalitesini algilamas1 arasinda
anlamli bir iligki vardir (Shooler, 1965; White ve Cundift, 1978; Insch ve McBride, 2004;
Usunier ve Cestre, 2007; Kumara ve Canhua, 2010). Ayrica, mense lilke tiiketicilerin
satin alma istekliligi lizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler gelismekte olan ve
gelismis llkelerden gelen {riinlerle karsilastiklarinda genellikle gelismis {ilkelerin
tirtinlerini  tercih etmektedirler (Khachaturian ve Morganosky 1990). Bu durum
tilkketicilerin bir tirline yonelik tutumlarini belirleyen halo etkisi (halo effect) veya 6zet
yap1 (summary construct) olarak de belirtilebilir. Tiiketiciler bir {ilkenin iiriinlerine agina
olmadiklarinda ve o {iriinii degerlendirme sirasinda tilkenin genel imajindan faydalanirlar,
buna halo etkisi denir. Diger durum ise tiiketicilerin bir iilkenin iiriinleri hakkinda

deneyim ya da bilgiye sahip oldugu durumdur, buna da 6zet yap1 denmektedir (Han, 1989;
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Ahmed vd., 2002). Ayrica mense iilkenin olumlu imaji tiiketicinin bir {irtine karsi
tutumunu olusturan ve bu tutum {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olan bir faktordiir (Lin

ve Chen, 2006).

Bir diger sonug, mense lilke, tliketicilerin 6deme istekliligini etkili bir sekilde
belirleyebilmektedir. Eger bir iiriin daha olumlu ve ideal mense iilkeye sahipse tiiketiciler
daha yiiksek bir fiyat 6demeye istekli olmaktadirlar (Drozdenko ve Jensen, 2009;
Koschate-Ficher vd., 2012).

Tiiketicilerin bir markayr farkli bir ilke ile iliskilendirmesi, markalarin
degerlendirmelerinde ve sonraki satin alma kararlarinda farkli sonuglar ortaya
cikarmaktadir. Bunun sebebi farkl iilkelerin tiiketicilerin zihninde farkli imajlara sahip
olmasidir. Ornegin, etnosentrizm seviyesi yiiksek olan bir tiiketici yabanc1 bir markay1
yanlis bir sekilde yerli marka olarak tanimlarsa, markay1 tercih edilebilir (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2008: 40). Benzer bir 6rnek Tiirkiye’de ortaya ¢ikmigtir. 1998 yilinda
Italyan mallarina yonelik ortaya gikan boykot sirasinda mobilya sektdriinde hizmet veren
Bellona italyanca isim benzerliginden dolay1 yanlis iilke ile iliskilendirilmis ve boykot
edilmistir. Bu boykot sonucu Bellona, ¢ Uriinlerimiz %100 Tiirk malidir. Italyan
sermayesiyle bir ilgimiz yoktur’’ seklinde agiklama yapmustir (Balikgioglu vd., 2007: 97).
2020 yilinda da Tirkiye’de Fransiz mallarina yonelik boykot baslatilmistir. Boykot
sirasinda sosyal medyada ‘’Boykot edilecek Fransiz markalar1’” baslikli bir¢cok gorsel yer
almistir. Bu gorsellerde bulunan Avon markasi da boykot edilmisti. Fransiz markasi
olmadigin1 belirten Avon sosyal medya hesaplarindan, “Avon, 1886 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri'nde kurulan, 2020 yilimin basinda da Natura&Co grubu ile birleserek
Brezilya merkezli ¢ok uluslu bir giizellik grubunun pargasi haline gelen bir dogrudan
satis sirketidir. Markamizin Fransiz devleti ile bir bagi olmayp, Fransa'da operasyonu

)

dahi bulunmamaktadir.”’ agiklamasi yapmistir. Bu nedenle, bir markay1 yanls iilke ile
iliskilendirmek, tiiketicilerin deger algilarin1 ve dolayisiyla markay1 satin alma isteklerini

dogrudan etkileyebilir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2008: 40).
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IKIiNCi BOLUM

MARKA, KURESEL MARKA, MARKA TERCIHI VE KURESEL MARKA
TERCIHI

1. MARKA KAVRAMI

Bu kisimda marka kavramu ile ilgili bilgiler verilmistir. Oncelikle marka unsurlari,
marka ile ilgili temel kavramlar ve markanin 6nemi hakkinda bilgiler verilmistir. Daha
sonra kiiresel marka kavramina deginilmistir. Ardindan marka tercihi ve kiiresel marka
tercihi hakkinda bilgilere yer verilmistir. Son olarak da tiiketici diigmanligi, mense tlilke

etkisi ve kiiresel marka tercihi iligski hakkinda genel bilgiler sunulmustur.
1.1. MARKA KAVRAMI

Marka kelimesinin tarihi incelendiginde Norvec¢cede yanmak anlamina gelen
brandr kelimesine ulasiimaktadir (Clifton, 2014: 20). Orta c¢ag Ingilizcesinde de ates,
alev, mesale icin ve yanma sifat1 icin de brandr kelimesi kullanilmistir (Haigh ve Ilgiiner,
2012: 12). Marka kelimesi Almancada sinir, siir ¢izgisi anlamina gelen marc
kelimesinden, Fransizcada ise iirlin isareti anlamina gelen marque kelimelerinden
tiiretilmistir (Cakirer, 2013: 5). Eski tarihlerde ciftciler siiriilerine sahip ¢ikmak ig¢in
sigirlarin1 damgalamiglar bu damgalar da zamanla marka haline gelmistir. Alicilar da
hangi s18irin hangi ¢iftciye ait oldugunu anlamak i¢in bu damgalari rehber edinmislerdir.
Dolayisiyla o donemlerde hayvanlarinin kalitesiyle iinlenmis ¢iftcilerin markalar1 daha
cok tercih edilir, tinii duyulmayan ¢iftcilerin markalarindan kacinilirdi. Boylece markalar
alicilar icin rehberlik rolii iistlenmis ve eski zamanlardan giiniimiize kadar geliserek

devam etmistir (Clifton, 2014: 20).

Marka kelimesinin tanimi yapilmadan 6nce {riin ile marka arasindaki ayrimin
yapilmasinda fayda vardir. Pazarlama karmasi icinde yer alan temel kavramlardan biri
olan iirlin; ¢esitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiiketim
amactyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicinin istek ya da talebini
karsilayabilecek her seydir. Uriin islevsel bir yarar sunarken marka, iiriiniin islevsel
amacinin Otesinde o {irliniin degerini arttiran bir isim, sembol ya da tasarimdir. Bu
anlamda iiriin ile marka arasinda bir fark s6z konusu olup, iiriin iiretilmekte, marka ise

yaratilmaktadir. Diger yandan bir {irlin zaman i¢inde degisebilirken marka daha akilda
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kalic1 olmakta, degisim gostermemektedir. Marka temel olarak bir {irlinii temsil etmesine
karsin bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama sahiptir (Aktuglu, 2014: 14). Tablo 4’de iirlin

ve marka arasindaki farklar gosterilmektedir.

Tablo 4. Uriin ve Marka Arasindaki Farklar

Uriin Marka

Fabrikada iiretilir. Zihinlerde olusturulur.

Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.

Bi¢imi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman iginde degistirilebilir veya Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin

geligtirilebilir. saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak
degerlendirilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir. Beynin
sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: Aktuglu, 2014: 14

Yukarida da goriildiigi gibi marka, iirlin 6zelliklerine dayali ve tiiketici ile
iletisimi saglayan 6nemli bir pazarlama unsurudur (Aktuglu, 2014: 15). Bir marka, "bir
saticinin - veya satict grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamayr ve bunlar
rakiplerinkinden ayirmay1 amaglayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin
toplam1" olarak tanimlanabilir (Keller, 1993: 2; Wood, 200: 664). Yani marka firmalarin
tirtinleri i¢in kendine 6zgli imaj olusturulmasina yardimect olurken rakipler igin taklit
edilmesini zorlagtirmaktadir (Ar, 2004: 7). Marka imaji isletmelerin psikolojik
farkliklarim ortaya ¢ikaran bir siiregtir. Imaj, markanm, iiriiniin, tiiketiciler tarafindan
algilanma bigimidir (Sarag, 2013: 19). Ornegin; Volvo, “Emniyeti”, BMW, “Siiriis
Performans1”, Mercedes, “Miihendislik”, imajlarini ¢agristirmaktadir. Marka, tiiketiciyi
ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen, sekillendiren ve ayrica iriinleri
birbirinden ayiran, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasidir (Cavusoglu, 2011:

3).

Marka, markanin dayandigi fikri miilkiyetin somut 6gesi (logo, isim, isaret,
tasarim veya resim) olarak tanimlanmaktadir (Mercer, 2010: 18). Pek ¢ok marka, marka
adin1 ve isaretini igerir. Marka adi, markanin yazilabilen, sdylenebilen sozli isaretidir.
Ornegin Vakko ve Beymen birer marka adidir. Marka isareti ise marka adinin insanlarin
zihninde kalacak sekilde belirgin renklerin ve yazi karakterlerinin kullanimidir. En iyi

bilinen marka isareti olarak Metro Goldwyn Mayer’in aslani, McDonalds’1n altin kemeri,
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Coca Cola’nin kivrimli yazisi, Sabancit grubunun SA harfleri, Mercedes’in yildiz1

gosterilebilir (Aktuglu, 2014: 13).

Marka, yasal bir belge, bir logo, bir sirket, bir kimlik sistemi, tiiketicinin zihninde
bir imaj, bir kisilik, bir iliski, bir katma deger ve gelisen bir varlik olarak
tanimlanmaktadir (De Chernatony ve Riley, 1997: 90). Yani marka, ticari bir {iriine ek bir
seydir (Wood, 2000: 664). Ornegin Samsung marka bir iiriin ile isimsiz baska bir iiriin
karsilastirildiginda tiiketiciler Samsung markasi icin ekstra degerler ortaya ¢ikarmaktadir

(Yoo vd., 2000:196).

Marka, bir ad ve logo olmanin yaninda, kuruluslarin miisterilere islevsel, duygusal
ve ayni zamanda toplumsal anlamda markanin simgeledigi seyi verme soziidiir (Aaker,
2016: 9). Marka esas olarak bir vaat icermektedir. Bu vaat, tiiketiciye baz1 6zelliklerin
stirekli olarak sunulmastyla ilgilidir. Gli¢lii bir marka tiiketiciler i¢in vaadin garantisidir
(Cakarer, 2013: 7). Tiiketiciler i¢in markalarin gergeklestirdigi vaatler memnuniyeti
ortaya ¢ikarmaktadir. Buna gore, markalar ile insanlarin satin aldigi ve memnun kaldig:

nitelikler toplulugu ortaya ¢ikarilmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 4).

Marka, insanoglunun kendisini diger kisilerden farkli hatta iistiin kilabilmek i¢in
harcadig1 enerjinin bir simgesidir. Markalar bagl olduklar1 firmay1 ve tirlinlerini temsil
ederler ve belli bir marka imajin1 yansitirlar. Bir marka sadece logo veya isim olmanin da
Otesinde kurum ve iirlinleri hakkinda tiiketicinin tasidig1 duygu ve diislincelerin ifade
edilmesi, aktarilmasidir (Aktuglu, 2014: 12). Yani marka, tarihin eski caglarindan
giiniimiize gii¢, prestij ve iyilik gostergesi olarak sembol ve tasvirlerin stratejik olarak

kullanilmasinin yeni seklidir (Cavusoglu, 2011: 3).

Marka, tiiketicinin bir {iriin, hizmet ya da sirket hakkindaki, elle tutulamayan
duygu ve diisiinceleridir. Fiziksel diinyada bulunmayan, sadece zihinlerde var olan bir
unsurdur. Bir marka, tiiketici zihninde olusan algilarin biitiiniidiir (Hollis, 2011: 27). Bu
algilar ne kadar kuvvetli, tutarli ve motive edici olurlarsa, satin alma kararlarini
etkilemeleri ve bir isletmeye deger katmalar1 o kadar olasidir (Hollis, 2011: 32). Marka,
basit anlamda, fiziki ticari isaretten ibaret degildir. Goriilebilir 6zellikleri, tiiketici
zihninde 6zlem, cagrisim, kendini ifade ile ayartict ve hayalci tepkileri tetiklemektedir.
Bu tepkiler, markali lirtinii markasizdan ayirt etmekte ve tiiketicinin rekabet halindeki
iirlin ya da hizmetler arasinda basit islevsel mukayeseler yapmasini gereksiz kilmaktadir

(Haigh ve llgiiner, 2012: 13).
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1.2. MARKA UNSURLARI

Marka adi ve logosu ile birlikte slogan markanin etrafindaki diinyayla iletisim
kurdugu unsurlardir. Ayni biitiiniin parcalar1 olmasina ragmen, marka unsurlar1 farklidir
ve belirli bir isleve hizmet eder. Marka adi, bir {irline temel kimligini verir. Bir markanin
imajinin dayanagidir ve kolayca degistirilemez. Marka adlarinin stilize edilmis tasvirleri
veya daha soyut tasarimlar ile logolar, farkl diller ve kiiltiirler arasinda markalarin daha
hizli islenmesi ve evrensel olarak taninmasi i¢in gorsel ipuglar1 gérevi goriir (Kohli vd.,
2007: 415-416). Marka ad1 ve marka logosundaki tutarli bir tasarim, 6nceden belirlenmis
marka anlaminin iletisiminde destek saglayabilir (Melewar vd., 2015: 240). Marka adina
kiyasla logolar giincel kalmak i¢in degistirilir veya giincellenebilir. Son olarak, sloganlar
da marka kimliginde 6nemli bir destekleyici rol oynar. Sloganlar markaya 6zgiinliik katar.
Sloganlar, marka i¢in taninma, hatirlama ve olumlu c¢agrisimlar yoluyla marka

bilinirligini ve marka imajimi artirir (Kohli vd., 2007: 415-416).
1.2.1. Marka Ad1

Bir ad her seye hayat verir. Cogu kiiltiirde yeni dogan bir bebek, kendisine bir isim
verilinceye kadar bir kisi olarak kabul edilmez. Yeni dogmus bir bebege isim verme
eylemi, aslinda onun diinyaya ilk gecis torenidir ve bu sayede bir birey olarak
tanimlanabilir hale gelir. Ayni sekilde bir iiriine ad vermek o iiriinii hayat bulmus eserlere
dontistiiriir. Dolayisiyla pazarlamacilar ve iireticiler i¢in bir markanin adlandirilmasi bir
iriinii gercek bir markaya doniistirmenin ilk adimdir. Bu sayede bir iiriiniin
adlandirilmas1 tiiketicilerin hangi {riini satin almak isteyebileceklerini veya

istemeyeceklerini belirlemede tanimlayici olur (Danesi, 2011: 175-176).

Ad, toplumsal hayatta insanlar1 birbirinden ayirt etmeye yarayan ve insanlari
tanitmaya yarayan sozciik veya sozciik grubudur (Yildiz, 2017: 727). Marka ad1 da bir
irtiniin kaynagimi tanimlar ve {rlinli rakiplerinden ayirir. Marka adlari tiiketicilerin
tiriinleri tanimlamasina yardimci olur. Ayrica marka adi tiiketicilere kalite hakkinda bilgi

saglayarak algilanan kaliteyi olumlu yonde etkiler (Sullivan, 1998: 155).

Marka, bir iiriiniin veya tireticinin ayirt edici adidir. Marka ad1 bir saticinin mal
ve hizmetlerini tanimlamak icin kullanilan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya
herhangi bir kombinasyondur. Bir marka ad1 bir¢ok temel islevi yerine getirir (Palumbo

ve Herbig, 200: 116):
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e Uriin veya hizmeti tanimlar ve miisterinin belirtmesine, reddetmesine veya

Onermesine izin verir.

e Mesajlart tiiketiciye iletir. Saglanan bilgiler, kullanicilarinin tarzina,

modernligine veya zenginligine iliskin ifadeler icerebilir.
e Kanunlar ile korunur ve bir yasal miilk olarak islev gortir.

Bir marka adi1 dogrudan markay1 ve marka degerini temsil eder. Yani marka adi,
anlami, cagrisimi, ses degerleri ile markanin kimliginin ve markanin tiim degerlerinin
temsilcisidir. Bu ylizden marka adinin dogru secilmesi markalagma siirecinin en 6nemli
adimlarindan biridir. Marka adi, bir marka i¢in avantaj saglayabilecegi gibi dezavantaj da
yaratabilir. Bunun i¢in marka adi daha sonra degistirilebilecek bir sekilde
diisiiniilmemelidir (Bati ve Unal, 2010: 229-230). Marka adi, markanin en temel haliyle
kimligidir. Bu durumda, bir marka adindaki herhangi bir degisiklik, neredeyse tamamen

bir kimlik kaybina yol acacaktir (Kohli vd., 2007: 416).

Marka adi, dikkatlice olusturulan, markaya dogal bir giic getiren ve zaman
icerisinde bir imaj1 belirten bir kavramdir. Marka ad, tirlinlerle alakali, zengin bir sembol
ve anlam igeren, hatirlanabilir ve markayi rakiplerden ayiran bir 6zellige sahip olmalidir.
Yani bir marka sadece miisterilere hitap etmemeli ayn1 zamanda pazarin dogasina baglh

olarak istenen tiim gereksinimlere cevap vermelidir (Chiranjeeb ve Doglas, 1997: 67).

Marka adlari, basit bir islevin dtesinde imgeler ve anlamlar iiretmektedir. Ornegin
Armani markas1 ayakkabilarii diger ayakkabilardan farkli olarak tanimlamamiza
yardimci olur. Ancak marka adiyla birlikte ayakkabi iirliniine sanat, is¢ilik ve iistiin kalite
imgelerini uyandirmak i¢in tasarlanmig bir anlam biitiinii ortaya ¢ikarir. Armani adi
ayakkabi iirinlinli sadece herkesin giyebilecegi bir liriinden ¢ok yazili bir ayakkabi

sanatina doniistiiriir (Danesi, 2011: 176).

Marka adlari, tinlii isimleri kadar taninir haldedir. Coca-Cola, Apple, Calvin
Klein, Chanel, McDonald's ve benzerleri gibi markalar kelimenin tam anlamiyla her giin
karsilagabilecegimiz isimler haline geldi. Bu marka adlari, {iriinler i¢in bir kimlik ve

dolayisiyla onlar i¢in bir “anlam kodu” yaratmada ¢ok énemlidir (Danesi, 2011: 175).

Marka adi, tiiketicilerin karar verme siirecinde yararlandigi bir dissal bir
degiskendir. Marka adi tiiketicilerin iiriin hakkinda belirli bir fikre sahip olmadig:
durumlarda genellikle kalite degerlendirmesinin veya bir iiriiniin diger bazi genel
degerlendirmelerinin bir temsilcisidir. Ayrica marka adi bir imaj gostergesidir.
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Tiiketiciler marka adin1 olumlu bir imaj ile iliskilendirdiginde o markaya kars1 olumlu

tavirlar gostereceklerdir (Lee ve Bae, 1999: 345).

Marka adlar1 pek ¢ok farkli bicimde olusturulabilir. Marka adlari, gercek
insanlara, yerlere, hayvanlara, esyalara ve nesnelere dayandirilabilir veya sadece

uydurulabilir (Keller vd., 1998: 48).

Bir marka adiin ¢ekici olabilmesi i¢in, adin bellekte kodlanabilecegi, bellekte
tutulabilecegi ve bellekten geri alinabilecegi sekilde igsel kolaylik saglamasi ve iiriinlin
stratejik konumunu desteklemesi veya gelistirmesi onemlidir (Leclerc vd., 1994: 263).
Ayrica marka adi, kisa ve basit olmali, kulaga hos gelmeli, saldirgan ve olumsuz

olmamali, telaffuzu kolay olmali ve ayirt edici 6zellikte olmalidir (Can, 2007: 229-230).
1.2.2. Marka Logosu

Marka logolari, belirli bir anlam, etki veya iligki iletmek i¢in bir goriintii veya renk
iceren pazar tanimlayicilart olarak tanimlanmaktadir (Northey ve Chan, 2020: 151).
Logo, markay1 temsil eden 6zel tasarlanmis isaretlerden olusmaktadir. Logolar markay1
cagristiran hareketsiz marka isareti olarak da tanimlanmaktadir (Onurlubas ve Oztiirk,
2018: 88). Ayrica bir marka unsuru olarak logo, ilgili markanin hafiza iligkilerini

tetikleyen grafik bir temsil veya imaj olarak tanimlanabilir (Walsh vd., 2010: 76).

Bir logo tipik olarak bir markay1 veya firmayi ayirt etmede bir arag gorevi
iistlenmektedir. Bir markanin en belirgin gorsel unsurlarindan biri olan logolar, markanin
tanimlanmasini ve rakiplerinden farklilasmasini kolaylastirir. Tarih boyunca logolar,
bireylerin, gruplarin veya toplumsal hareketlerin taninmasini saglamustir. Ornegin, eski
Cin imparatorlar1 ejderha simgesini imparatorluk giiciiniin bir sembolii olarak

kullanmiglardir (Park vd., 2013: 180).

Logolar, bir sirketin kendisini i¢ ve dis kitlelere iletmek i¢in kullandig: isaret
sisteminin bir pargasidir. Logolar ¢esitli grafik ve yazi tipi 6gelerinden olusabilir.
Logolarda bir sirketin kendisini ya da iirlinlerini tanimlamak i¢in kullandigi isim
bulunabilecegi gibi isim bulunmayan logolar da olabilir veya hem isim hem logo birlikte
de kullanilabilir (Henderson ve Cote, 1998: 14). Ornegin, Intel, Ford, Samsung marka
adin1 tek bagina gosterirken McDonald’s altin kemerleri ya da Mercedes-Benz’in ii¢
koseli yildizt marka adin1 benzersiz bir gorsel sembolle gostermektedir (Park vd., 2013:

181).
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Marka logolari, sirketler icin iletisim ¢abalarinda ve markalar1 rakiplerinden
ayirmada kullanilan 6nemli varliklardan bir tanesidir. Logolar, sik sik iiriinler, reklamlar
ya da farkli bir sekilde markay1 ya da firmay1 ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilir. Béylece bir
logo, firma i¢in marka imaj1 olusturma siirecine katkida bulunmus olur (Bettels ve

Wiedmann, 2019: 1).

Logolar, ambalajlama, promosyon malzemeleri, reklamlar, iiniformalar,
kartvizitler ve antetli kagitlar gibi dogrudan veya dolayl iletisim araclarinda one ¢ikan
bir unsurdur. Dolayisiyla marka logosu miisteriler i¢in en dikkat ¢ekici gérsel marka

unsurudur (Walsh vd., 2010: 77).

Logolar, firmalara taninirlik kazandirir. Logolarin etkili olabilmesi igin sekil,
tasarim veya renk gibi unsurlar en iyi sekilde kullanilmalidir. Boylece logolar temsil ettigi
sirketin imzas1 gérevini Ustelenirler. En kolay taninan logolar genellikle benzersiz bir
sekle sahiptir. Ornegin Nike, Apple, Chanel ve Microsoft gibi markalarin logolar1 kolayca
taninacak bir sekle sahiptir. Bazi markalarin logolar1 da belirli bir renk ile
iliskilendirilerek taninir. Ornegin Coca-Cola kirmizi, McDonald’s kirmiz {izerine altin

sarist renkler ile kolayca taninmaktadir (Hynes, 2009: 545).

Logolar, temsil ettigi sirket veya marka hakkinda olumlu bir algi yaratmak
amaciyla olusturulur. Logolarin, tiiketicilerde olumlu etki uyandirma, ortak bir anlam
ortaya cikarma ve taninabilir olma gibi amacglar1 vardir (Stafford vd., 2004: 38).
Dolayisiyla iyi bir logo, taninabilir olmanin yaninda olumlu etki uyandiran bir tasarima

da sahip olmalidur.

Logolar gorsel olarak markanin ne oldugu ve neyi temsil ettigini anlamamiza
yardime1 olur. Bu sayede markanin temel degerlerini ileterek ve pekistirerek miisteriler
icin odak noktas1 olma potansiyeline sahiptir. Baska bir ifade ile bir markanin logosu,
marka ve benlik arasindaki iligkileri iletmek i¢in énemli bir aractir. Bdylece insanlarin

markay1 kendilerinden bir par¢aymis gibi gormesine yardimei olur (Park vd., 2013: 182).
1.2.3. Marka Slogam

Markalar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in diger iirlinler veya markalarlar
rekabet icerisinde olduklar1 karmasik bir ortam igerisinde bulunurlar. Tiiketiciler de bu

karmagik ortamda iiriin veya markalarla ilgili bircok mesajla karsilagirlar. Markalarin
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pazarlama iletisimi ¢abalarini tiiketicilere iletme agamasinda sloganlar markalara 6nemli

bir rekabet avantaji saglamaktadir (Rosengren ve Dahlen, 2006: 264).

Slogan, bir marka hakkinda bilgi veren tanimlayici, betimletici ve ikna edici
kelimelerin biitiiniidiir (Atesoglu, 2003: 260). Marka adiyla en ¢ok iligkilendirilen slogan,
bilgiyi aktaran ve tiiketicilerin hafizasina kazinan bir 6zellige sahiptir (Dimofte ve Yalch,
2007: 515). Bu sayede sloganlar, markalardan daha kolay hatirlanir (Dahlen ve
Rosengren, 2005: 153). Ayrica kelime oyunu ve kafiye gibi dilsel araglar, sloganin
hatirlanabilirligini artirmak i¢in kullanilabilir (Rosengren ve Dahlen, 2006: 264).

Sloganlar, gii¢lii bir marka kimliginin olusturulmasini ve siirdiiriilmesini
kolaylastirir ve reklam kampanyalarinda kullanilarak siirekliligi saglarlar. Bu yiizden
sloganlar genellikle marka degeri olusturulmasinda yararl olarak kabul edilir (Rosengren
ve Dahlen, 2006: 263). Sloganlar iirlinlerin iizerinde ve triinlerle ilgili tiim pazarlama
faaliyetlerinde kullanilir. Sloganlar marka bilinirligini ortaya ¢ikardigi i¢in hatirlanabilir
olmalidir. Bu yiizden markalar reklamlarda en etkili sloganlarini kullanirlar (Atesoglu,
2003: 261). Bununla birlikte sloganin, belirli bir markanin satin alma noktasinda

tiikketicinin zihninde 6ne ¢ikmasina yardimei olacagi umulmaktadir (Katz ve Rose, 1969:

21).

Marka sloganlarinin sade olmasi firmalar tarafindan tercih edilen bir durumdur.
Sloganlar ilgili markalar i¢in hatirlanmak ve taninirlik belirtmek i¢in kullanildigindan
kisa ifadelerden olusmalidir. Ayrica marka iligkilerini gli¢clendirmede, konumlandirmay1
giiclendirmede ve olumlu marka degerlendirmelerini tesvik etmede sloganlardan

yararlanilir (Miller ve Toman, 2015: 38).

Sloganlarin bir marka i¢in farkli islevleri vardir. Bunlar (Rosengren ve Dahlen,

2006: 264-265):
e Markay1 bir iiriin kategorisine baglayarak marka bilinirligi yaratmak

e Belirli marka iliskilerini hazirlayarak marka degerlendirmelerini

sekillendirmek.
e Begenilebilirlik aktarimi ile marka degerlendirmelerini sekillendirmek.

e Hafiza yardimi gorevi gorerek marka bilinirliginin ve degerlendirmelerinin

giiclendirilmesi.
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Bir slogan, bu islevlerden birini veya birkagini yerine getirebilir. En giiglii
sloganlar, markaya ¢esitli sekillerde katkida bulunan sloganlardir. Slogan, tiiketiciye
markanin ne hakkinda oldugunu sdyler ve potansiyel olarak tiiketicilerin marka hakkinda
ne diisiindiigiinii ve onu nasil degerlendirdiklerini etkiler. Ornegin, Carlsberg markasinin
"Muhtemelen diinyanin en iyi biras1" slogani, markay:r bira kategorisine acikc¢a
baglamaktadir. Slogandaki "en 1iyi" kelimesi, marka iligkilerine wvurgu yaparken
“muhtemelen” kelimesi markaya yonelik begenilebilirlige vurgu yapmaktadir. Bu
sloganla karsilasan tiiketicilerin Carlsberg markasi hakkindaki algilarmin etkilenmesi
olas1 bir sonugtur. Bununla birlikte, sloganlarin bu islevlerden herhangi birini yerine
getirmesi i¢in bir 6n kosul, marka ve sloganin tiiketiciler tarafindan dogru bir sekilde
eslestirilmesine baglidir. Ornegin, “muhtemelen diinyanin en iyi biras1” sloganina maruz
kalan tiiketiciler bunu Carlsberg ile eslestirmezse, slogan Carlsberg markas1 hakkindaki
algilarini etkilemeyecektir (Rosengren ve Dahlen, 2006: 265). Markalarin ¢ogu giiclii ve
basarili sloganlara sahip olmak ister. Tiiketiciler de bu basarili sloganlar1 ¢ekici bulur.

Tablo 5°de basarili sloganlara 6rnekler verilmistir.

Tablo 5. En Basarihh Marka Sloganlar

Marka Adi Marka Slogani
Nike Just Do It!
(Sadece Yap!)
L’oreal Because I’'m worth it
(Clinkii ben buna degerim)
Nokia Connecting People
Apple Think Different!
(Farkli Diisiin)
Vakko Moda Vakko’dur
Beko Bir Diinya Markasi
Lassa Saglamsa Lassa

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/tarihin-en-basarili-8-marka-slogani/ ,
https://mediacat.com/son-donemin-akilda-kalan-marka-sloganlari/ (Erisim:10/09/2021).

Tabloda da goriildiigii gibi basarili sloganlar kisa, etkili ve akilda kalici bir yapiya

sahiptir. Bu sayede sloganlar tiiketiciler tarafindan kolayca hatirlanabilir olmaktadir.
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1.3. MARKA iLE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

Bu boliimde oncelikle marka imaj1 hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra marka

degeri, marka farkindalig1 ve marka sadakati konusuna yer verilmistir.
1.3.1. Marka Imaji

Rekabetci is ortaminda, sunulan {iriin veya hizmetler 6nemli olmasi gibi bir
sirketin marka imaj1 da ¢ok onemlidir. Cogu isletme, marka imajin1 basarili olabilmek
icin gliclii bir varlik olarak géormektedir. Giivenilir ve taninan bir marka, miisterilerin o
markanin sundugu tirlinleri kullanmalar1 i¢in bir giiven saglar. Bu nedenle, basarili
sirketler her zaman gii¢lii bir marka olusturmak ve onu tutarli ve net bir sekilde temsil

etmek icin ¢ok caligmaktadir (Neupane, 2015: 9).

Marka imaji, tiiketiciler icin isletmeler arasinda ayrim yapmada kritik bir rol
oynamaktadir ve isletmeler i¢in de giiclii bir pazarlama araci olarak 6nemli bir rol
oynamaktadir (Dam, 2020: 450). Diger bir deyisle marka imaji, miisterilerin markay1
rakiplerinden ayirt etmesine olanak tantyan markanin temelidir (Anggraeni, 2015: 444).
Ayrica marka imaji, tiikketicilerin hafizasinda tuttugu markayla baglantili iligskilendirmeler
kiimesini ifade eder (Keller, 1993: 2). Bu nedenle marka imaj1 biiyiik 6l¢iide tiiketicinin

zihninde olusan 6znel bir kavramdir (Broadbent vd., 2010).

Marka imaj1, temel olarak bir tiikketicinin marka hakkinda diisiinme seklini ve
tiikketici onu diisiindiigiinde markanin uyandirdigi duygular1 da tanimlamaktadir (Roy ve
Banerjee, 2007: 142). Marka imaj1 zaman icinde tutarli bir temaya sahip reklam
kampanyalar1 araciligryla gelistirilir ve miisterilerin dogrudan deneyimleriyle pekistirilir
(Nuapane, 2015: 10). Marka imaj1, bir kurulugun sozii ve bu sozii tiiketicinin zihninde
zaman i¢inde yerine getirme yetenegi, olarak da tanimlanir (Broadbent vd., 2010). Marka
imaji1, bir markanin neyi temsil ettigine ve markanin verdigi vaatlere iliskin miisterilerin

zihnindeki benzersiz bir iligskilendirmeler kiimesidir (Neupane, 2015: 10).

Bir marka imajinin yaratilmasi i¢in marka ile ilgili farkli tiirdeki bilgilerin
hafizada marka ile eslestirilmesine bagldir. Uriin dzellikleri, isletme, pazarlama karmasi,
markanin belirli diisiinceleri, bireysel degerler, deneyim, marka kullanicilarinin karakteri
ve ¢evre degiskenleri marka imajmin yaratilmas: siirecine katkida bulunan faktorlerdir

(Dam, 2020: 450). Dolayisiyla, marka imajin1 ve tirtinle ilgili veya iiriinle ilgili olmayan
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marka bilgi tiirleri arasinda islevsel, deneyimsel veya sembolik faydalar ve genel marka

tutumlar1 gibi 6zellikler bulunur. (Keller, 1993: 3-5).

Marka imaji, tiiketicinin algis1 ve hafizasindan tiiretilen marka ¢agrisimlarindan
olusur. Bu cagrisimlar iiriin 6zellikleri, sirketin pazarlama karmasi, markanin bireysel
algilar, kisisel deneyim gibi marka imajinin gelisimini etkileyebilecek bir¢ok faktdrden
olusur (Anggraeni, 2015: 444). Ayrica marka ile ilgili olan ii¢ farkli marka cagrisimi
vardir. Bunlar; 6znitelikler, faydalar ve tutumlardir (Keller, 1993: 4; Bauer vd., 2008:
209). Cagrisimlarin niteliksel dogasina gore bu kategoriler icinde birka¢ ek ayrim
yapilabilir (Keller, 1993: 4). Bu ¢agrisimlar asagidaki gibidir (Keller, 1993; Bauer vd.,
2008);

o  Ogznitelikler: Nitelikler, bir {iriinii veya hizmeti karakterize eden markanin kendine
0zgii 6zellikleriyle ilgilidir. Nitelikler tirtinle ilgili olan ve {iriinle ilgili olmayan
nitelikler olarak ikiye ayrilmaktadir. Uriinle ilgili nitelikler, bir iiriiniin bir
hizmetin temel gereksiniminin fiziksel bilesimini ifade eder. Uriinle ilgili
nitelikler, {iriin veya hizmet kategorisine gore degisir. Uriin veya hizmetin satin
alinmasi ve tiiketimiyle ilgili harici yonleri ise iirlinle ilgili olmayan 6zellikler
olarak tanimlanir. Uriinle ilgili olmayan &zelliklere 6rnek olarak fiyat ve ambalaj
gosterilebilir. Uriin veya hizmetin fiyati, sat alma siirecinde gerekli bir etkendir
ancak genellikle dogrudan {iriin performansi veya hizmet isleviyle ilgili olmadig1
icin tiriinle ilgili olmayan bir 6zellik olarak kabul edilir. Benzer sekilde ambalaj,
satin alma ve tiiketim siirecinin bir pagasidir. Ancak ¢ogu durumda iiriin
performansi icin gerekli bilesenlerle dogrudan ilgili degildir.

e Faydalar: Faydalar, tiiketicilerin markalara atfettigi kisisel deger ve anlamlardir.
Faydalar, markanin tiiketicilerin temel ihtiyaglarin1 karsilama nitelikleridir.
Markanin faydalari, tiikketicinin ihtiyaclarina ve iiriin veya hizmetin 6zelliklerine
yonelik, tiiketicilerin kisisel degerlendirmelerine baglidir. Faydalar, islevsel,
sembolik ve deneyimsel olabilir. Islevsel faydalar, tiiketimle ilgili konulari
kapsamaktadir. Sembolik faydalar, iiriin veya hizmet tiiketimi ile ilgili dissal
konular1 kapsamaktadir. Sembolik faydalar genellikle iiriinle ilgili olmayan
niteliklere karsilik gelirler ve sosyal onay, grup iiyeligi veya ego tanimlama gibi
ihtiyaclara karsilik gelir. Deneyimsel faydalar, iirin veya hizmeti kullanmanin
nasil hissettirdigi ile ilgilidir ve ayrica genellikle iirtinle ilgili 6zelliklere karsilik

gelir. Bu faydalar, duyusal zevk, ¢esitlilik ve biligsel uyarim gibi deneyimsel
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ihtiyaglar1 karsilar. Ornegin spor etkinliklerinde seyirciler, tipik olarak
ihtiyaclarindan ziyade deneyimsel ve sembolik ihtiyaglarini karsilamaya
calisirlar.

e Tutumlar: Tutumlar, belirli bir nesneye gore siirekli olarak olumlu veya olumsuz
bir sekilde yanit vermeye yonelik 6grenilmis bir yatkinliktir. Bu nedenle, marka
tutumlari, genel olarak 6znitelikler ve faydalar hakkindaki inanglara baglh olan
yargilar1 ve tiiketicinin bir markaya iligkin genel degerlendirmesini temsil eder.
Marka tutumlar1 genellikle tiiketici davraniginin temelini olustururlar. Tutumlar

marka tercihlerini de etkileyebilmektedir.

Marka imaji, misteri satin alma faaliyetinin karar siirecinde onemli bir rol
oynamaktadir. Genellikle daha yiiksek bir marka imaji, tirlin kalitesinin belirli bir beklenti
seviyesinin otesinde oldugunu gostermektedir. Bir sirketin mal ve hizmetleri, topluluk
icinde siirekli olarak olumlu bir marka imajin siirdiirtirse, sektérde olumlu bir sekilde
daha iyi bir konuma ulasacak, siirdiiriilebilir rekabet avantajina sahip olacak ve daha iyi
bir pazar payina veya performansa sahip olacaktir (Dam, 2020: 450). Ayn1 zamanda
sirketler i¢cin yeni miisterileri ¢ekmek ve herhangi bir organizasyon icin mevcut
miisterileri elde tutmak i¢in, miisterilerin bu mevcut rekabetci pazar ortaminda her zaman
markal1 {irlin veya hizmetler aramas1 nedeniyle marka imaj1 ¢ok dnemlidir. Dolayisiyla
marka imaji, tiiketicilere bilgi aktarmada yardimci olmak, satin alma nedenleri tiretmek,
markay1 rakiplerinden farklilastirmak, olumlu duygular tiretmek agisindan da énemlidir

(Neupane, 2015: 9 -11).
1.3.2. Marka Degeri

Marka degeri, markanin iiriine kazandirdig1 katma deger olarak tanimlanmigtir
(Farquhar, 1989: 7). Diger bir tanima gore, marka degeri, markayla benzersiz bir sekilde
iliskilendirilebilen pazarlama etkileridir (Keller, 1993: 1). Ayrica marka degeri, bir
markaya eklenen parasal veya finansal bir degerdir (Beig ve Nika, 2019: 4). Marka degeri
finansal perspektife dayanilarak kavramlastirilabilir. Finansal perspektif ile marka degeri,
markanin triinle iligkilendirilmesinden kaynaklanan artan nakit akisi ile 6l¢iilebilir. Bir
firmanin finansal piyasa degeri hem maddi hem de maddi olmayan varliklarinin toplam
kazang giiciine dayanmaktadir. Bir baska deyisle finansal piyasalar agisindan marka
degeri, o markanin belirli iirlin veya hizmetlerle iligkilendirilmesinden kaynaklanan

karlardir (Simon ve Sullivan, 1993: 29-31).
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Marka degeri, bireysel tiiketicinin bakis agisi ile de kavramsallastirilir. Tiiketici
temelli marka degerinde tiiketicilerin markalar hakkindaki bilgilerine ve bu bilgilerin
pazarlama stratejileri icin ne anlama geldigine dair kavramsal bir ¢erceve saglanir.
Miisteri temelli marka degeri, marka bilgisinin markanin pazarlama asamasinda
tilkketicinin tepkisi tizerindeki farkli etkileri olarak tanimlanmaktadir. Yani, miisteri
temelli marka degeri, tiiketicilerin, markasiz bir {iriin veya hizmetin bir versiyonuna
atfedilen ayn1 pazarlama karmasi 6gesine verdikleri tepkilerle karsilastirmali olarak
markalasmis bir iirlin veya hizmetin pazarlama karmasinin bir 6gesine verdikleri
tepkilerini igerir. Miisteri temelli marka degeri, tiiketici markaya asina oldugunda ve
hafizasinda bazi olumlu, gii¢lii ve benzersiz marka birliktelikleri tuttugunda ortaya ¢ikar

(Keller, 1993: 2).

Pazarlama literatiiriinde, marka degeri genellikle, algisal ve davranissal olarak iki
gruba ayrilir. Algisal boyuta, farkindalik, marka ¢agrisimlar ve algilanan kalite 6rnek
gosterilebilir. Davranigsal boyuta da marka sadakati ve marka i¢in ek fiyat ddeme 6rnek
gosterilebilir (Myers, 2003: 40). Aaker (1996), calismasinda hem algisal hem de
davranmigsal boyutlar1 birlestirerek marka degerini bes temel bilesen iizerinde

olusturmustur. Bunlar:

e Farkindalik

e Sadakat

e Algilanan kalite

e (agrisim

e Pazar davranisi

Marka farkindaligi, markanin miisterilerin zihnindeki belirginligini yansitir.

Marka farkindalig1 markalara taninma, hatirlanma, akilda kalma, marka hakimiyeti gibi
faydalar saglamaktadir. Sadakat, marka degerinin temel bir boyutudur. Sadik bir miisteri
tabani, rekabete karsi bir siper anlamina gelir. Algilanan kalite genellikle, fiyat primleri,
fiyat esneklikleri, marka kullanimiyla ilgilidir. Marka cagrisimlari, genellikle bir iiriin
smifina veya bir markaya 6zgii imaj boyutlarin igerir. Marka ¢agrisimlari, tirlin olarak
marka, kisi olarak marka ve organizasyon olarak marka ¢agrisimlar: olarak ti¢ perspektif
etrafinda yapilandirilir. Pazar davranisi, pazar payi, pazar fiyati ve pazar kapsami gibi

marka performansini etkileyen kavramlari igerir (Aaker, 1996: 105-116).

Marka degeri olusturmak, marka olusturmanin 6nemli bir parcasi olarak kabul

edilir (Pappu vd., 2005: 143). Marka degerinin olusturulmasi ve iyilestirilmesi, bir
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firmanin ¢agdas is ortaminda basgarisi i¢in hayati 6neme sahiptir. Giiglii markalarin elde
ettigi yliksek pozitif marka degeri, miisterilerin ek fiyatlar 6demesine, markay1 tavsiye
etmesine ve sunulan marka uzantilarin1 degerlendirmeye istekli olmalarina katki saglar
ve bu da firmalar i¢in daha ytiksek gelir elde etme firsatlar1 yaratir (Biedenbach ve Marell,
2010: 447). Bunun yaninda yiiksek marka degeri daha yiiksek tiiketici tercihlerine ve satin
alma niyetlerine de yol agmaktadir (Pappu vd., 2005: 143). Iyi bir marka degeri ayn
zamanda basarili bir marka genisletme stratejisi i¢in firmalar i¢in umutlari artirir, rekabete
kars1 koruma saglar ve ayni1 zamanda rakipler icin gii¢lii bir pazara giris engeli gorevi

goriir (Beig ve Nika, 2019: 3).
1.3.3. Marka Farkindahg

Tiiketicilerin bilinglenmesi ve miisteri odakli yaklagimlarla gelisen kiiresel
pazarlama anlayisi, diinya pazarlarinda tiiketicilere sunulan alternatif iirlin gesitliliginin
artmasina neden olmustur. Artan bu ¢esitlilik ile birlikte tiiketiciler tanidik ve olumlu
markalar1 satin almay1 segmeye baglamistir. Kiiresel pazarlarda benzer nitelikteki bircok
marka birbiriyle rekabet halindedir. Bu nedenle, isletmeler rakipleri karsisinda avantaj
saglamak istiyorlarsa, tiiketicilere {irlinlerini ve markalarini satin almay1 sevdirmeleri
gerekmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler i¢in hatirlanabilir ve taninabilir markalarin olmasi

marka farkindaligi kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Marka farkindaligi, markanin hatirlanmasi ve tiiketiciler tarafindan taninma
performansiyla ilgilidir (Keller, 1993: 2). Tiiketicilerin bir markay1 ¢esitli kosullar altinda
tanima yetenegi, onlarin marka farkindaligin1 yansitmaktadir (Chinomona ve Maziriri,
2017: 145). Bir alicinin, bir kategorideki bir markayi, satin alma yapmak icin yeterli
ayrintida tanimlayabilmesi marka farkindaligini ifade etmektedir (Percy ve Rossiter,
1992: 264). Bununla birlikte marka farkindalig1 ayn1 zamanda markay1, marka adi, logo,
sembol gibi marka ile ilgili ¢agrisimlarla hafizalarda iliskilendirme ile ilgilidir (Hoeffler
ve Keller, 2002: 79). Ayrica marka farkindaligi, taninma ve hatirlanma ile iiriin
hakkindaki bilgi ve fikirlerdir (Bilgili ve Ozkul, 2015: 91). Tiiketiciler bir iiriin satin
almak istediginde ve bir marka ismi bir anda aklilarina gelebildiginde, bu durum {iriiniin

marka farkindaliginin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Chi vd., 2009: 135).

Marka farkindaligi, tliketicilerin markayr dogru bir sekilde ayirt etmesi

durumunda gerceklesmis olur (Keller, 1993: 3). Ancak bazi durumlarda marka
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farkindaligi markanin taninmasi ile ilerleyebilecegi icin marka isminin hatirlanmasi

gerekli degildir (Percy ve Rossiter, 1992: 264).

Marka farkindaliginin hatirlanma ve taninma olarak iki tiirii vardir. Taninmaya
ornek olarak tiiketicilerin aligveris listesi olustururken ihtiyaglarini ¢op poseti, salata sosu
gibi kategorilere ayirarak hazirlamalar1 ve aligveris esnasinda bu kategorilere gore
tanidiklar1 markalar tercih etmeleri gosterilebilir. Tiiketiciler belirledikleri kategorilerde
farkindalig1 daha yiiksek olan markay1 tercih edeceklerdir. Hatirlanmaya 6rnek olarak da
yine Once bir kategori belirlenir ve ardindan tiiketici karar vermek i¢in hafizasindan
destek alir. Ornegin bir tiiketici bir fast-food restoraninda yemek yemeye karar verdiginde
mevcut alternatifleri hatirlayacak ve bunlar arasindan bir tanesini segecektir. Hatirlanma
asamasinda akla ilk gelen ve olumlu tutuma sahip olan marka tercih edilecektir (Percy ve
Rossiter, 1992: 265). Markanin hatirlanmasi ve taninmasini tiiketicilerin markaya maruz
kalabilecekleri yerlerde ve bu yerler disinda kalan yerlerde karar verme dereceleri ile

iliskilidir (Keller, 1993: 3).

Marka farkindaliginin, derinlik ve genislik olarak iki boyutu vardir. Derinlik
tiiketicilerin markay1 kolayca hatirlamasi veya tanimasi anlamina gelir. Genislik ise
markanin akla geldigi satin alma ve tliketim durumlarimin kapsamini ifade eder. Yiiksek
marka derinligi, tiiketicilerin ihtiyag duydugunda akillarinda sadece bir markanin
canlanmasi ile meydana gelir. Ornegin, tiiketicilerin susadig1 durumlarda akillarinda
Coca-Cola markasinin canlanmasi bu markanin yiiksek marka derinligine sahip oldugunu
gosterir. Yiiksek marka genisligi ise tiiketicilerin bir markay1 kullanabilecegi veya
tiiketebilecegi durumlarin giiniin her saatine ve her ortama uymasi ile meydana gelir.
Ornegin, sabah saatlerinde de Coca-Cola igilebileceginin diisiiniilmesi bu markanin
yiiksek marka genisligine sahip oldugunu gosterir (Hoeffler ve Keller, 2002: 79).
Dolayistyla bir iiriin ayn1 anda marka derinligine ve marka genisligine sahipse, tiiketiciler
bir {irlin satin almak istediklerinde belirli bir markay diisiineceklerdir. Boylece hem iiriin

hem de marka yiiksek bir farkindaliga sahip olacaktir.

Marka farkindaliginin énemli unsurlarindan bir tanesi marka adidir (Davis vd.,
2008: 220). Bir marka adi, tiiketicilerin hizmet saglayicilarini belirlemelerine ve hizmet
sonuglarmni tahmin etmelerine yardimei olabilecek bir isarettir (Chi, 2009: 136). Ornegin
lojistik hizmeti saglayan FedEx markasin1 neredeyse tiim miisterileri giivenilir ve bir

gecede teslimat hizmeti saglayan bir marka olarak tanimaktadir (Davis vd., 2008: 221).
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Marka farkindaligi, marka katma degeri yaratmada temel faktorlerden biridir ve
ayn1 zamanda tiiketicilerin marka hakkindaki bilgi diizeyini etkileyen temel faktrlerden

de biri olarak kabul edilmektedir (Chinomona ve Maziriri, 2017: 145).

Marka farkindaligi, farkli nedenlerden dolay: tiiketicilerin karar vermesinde
onemli rol oynamaktadir. Oncelikle, tiiketiciler bir iiriin kategorisi diisiindiigiinde o
kategoride bir markay1 hatirlamas1 veya tanimasi1 marka farkindaliginin bir sonucudur.
Bu dogrultuda marka farkindaligi artirmak, satin alma siirecinde markay1 goz oniinde
bulundurmaya ve rakiplerden ayirmaya yardimci olmaktadir (Keller, 1993: 3).
Farkindalig1 yiliksek olan ve bilinen markalar pazarda avantajli konum kazanmaktadir.
Markanin bilinmesi, iiriiniin kaliteli olarak taninmasina yardimci olur, ¢iinki tliketiciler
{iriiniin kalitesinden emin olmasalar da bilinen markalari tercih ederler (Bilgili ve Ozkul,

2015: 91).

Marka farkindaligi, firmalarin markalarin1 hedef kitlelerine ulastirabilmelerine
yardimct olan onemli bir kavramdir. Hedef kitlelerin marka ile ilgili ilk izlenimleri
farkindalik siireci ile ortaya ¢ikmaktadir. Farkindalik siireci sonrasinda marka taninir ve
marka ile ilgili bir imaj belirlenmis olur. Eger bu imaj olumlu olursa hedef kitle marka ile
ilgilenecek ve markaya kars1 bir baglilik ortaya ¢ikacaktir. Markaya karsi bir baghlik
olugmasi da firmalarin ulugmak istedigi marka sadakatini olusturacak ve firmalar sadik
miisterilere sahip olacaktir (Kaptanoglu vd., 2019: 259). Dolayisiyla yiliksek marka
farkindaligina sahip olan firmalar daha fazla sadik miisteriye sahip olabilir. Bunun
sonucunda da rakipleri karsisinda pazarda yiiksek paya sahip olurlar. Bu dogrultuda

firmalar i¢in marka farkindaligina sahip olmak son derece dnemlidir.
1.3.4. Marka Sadakati

Kiiresel pazarlamanin gelismesiyle birlikte artik bir isletmenin pazarlama
stratejisi yalnizca bolgesel veya ulusal markalarla degil aynt zamanda uluslararasi
markalarla da rekabet edebilir durumda olmalidir (Palumbo ve Herbig, 2000: 118).
Isletmelerin rakiplerine kars1 en 5nemli rekabet silahlarindan biri markalaridir. Isletmeler,
tilkketiciler arasinda marka sadakati yaratmay1 basarirsa, minimum maliyetle rakiplerini
gecebilirler. Marka sadakati ile isletmeler kisa ve uzun vadeli hedeflerine rakiplerine gore
daha diisiik maliyetle, daha az ¢abayla ve daha kisa siirede ulasabilirler (Kogoglu vd.,
2015: 318).
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Firmalar i¢in giiclii bir marka olusturmak sadik miisterilere sahip olmakla
miimkiindiir. Bu dogrultuda marka sadakati firmalar i¢in Onemli bir istiinlik
gostergesidir. Firmalar i¢in yeni miisteriler kazanarak rekabet etmek yiiksek maliyetli bir
durumdur. Bunun yerine markaya bagli miisterileri elde tutmak firmalar i¢in daha

ekonomik ve tercih edilebilir bir durumdur (Kaptanoglu vd., 2019: 258).

Marka sadakati, tercih edilen bir {iriinii veya hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde

yeniden satin alma veya yeniden kullanma vaadi olarak tanimlanabilir (Oliver, 1999: 34).

Marka sadakati, bir bireyin goreceli tutumu ile tekrar eden satin alimlari

arasindaki iliskinin giiclidiir (Dick ve Basu, 1994: 99).

Marka sadakatinin biligsel, duygusal, davranigsal niyet ve eylem sadakati olarak

farkli agsamalar1 vardir (Oliver, 1999: 35):

¢ Biligsel: Bu asama tiiketiciye sunulan marka nitelik bilgileri, bir markanin
alternatiflerine tercih edilebilir oldugunu gosterir. Bilis, onceki veya dolayl
bilgilere veya son deneyime dayali bilgilere dayanabilir. Bu asamada sadakat,
bilgi nedeniyle markaya yoneliktir.

e Duygusal: Sadakat gelistirmenin ikinci asamasi olan bu asama sadakatin haz
boyutunu yansitir. Sergilenen marka sadakati marka i¢in begeni derecesini
gosterir. Duygusal sadakatte tiiketicilerin markaya yonelik daha derin bir
baglilig1 olmasi arzu edilir.

e Davranmissal Niyet: Bu asamada markaya yonelik olumlu etkilerin
tekrarlanmasina yonelik niyetler vardir. Bu asamada markaya 6zgii bir yeniden
satin alma vaadi olusur. Ancak bu vaat bir davranigsal niyettir, tiiketici burada
markay1 yeniden satin almay1 arzular ancak bu niyet bir satin alma davranisi
ortaya ¢ikarmayabilir.

e Eylem: Bu asamada niyetler eyleme doniisiir. Eylemler sonucu miisteri arzu

ettigi durum ile karsilagirsa tekrar satin alma davranisi tekrarlanir.

Marka sadakati i¢in davranmigsal, tutumsal ve durumsal olarak da bir ayrim
yapilabilir. Davranigsal sadakat, ¢ogunlukla miisteri memnuniyetine bagli olan satin alma
ve kullanim davranisi olarak ifade edilir ve bir tiiketicinin bir markay1 veya rakip markay1
satin alma gecmisi ile Olgiiliir. Bu tiir sadakate pargalanmis sadakat denir. Tutumsal
sadakat, genellikle tek bir marka ile devam eden satin alma veya kullanim davranisi

olarak ifade edilir. Genellikle markaya yonelik olumlu miisteri tercihlerine baglidir. Bu
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tiir sadakate giiclii sadakat denir. Durumsal sadakat ise genellikle aligveris ve satin alma
durumunda belirlenen ve marka ile rastlanti sonucu olusan iliski olarak ifade edilir.
Ornegin indirimde olan bir iiriiniin alinmasi durumsal bir davramstir. Bu tiir sadakate

zay1f sadakat veya durumsal sadakat de denir (Mascarenhas vd., 2006: 399).

Firmalar sadik miisteriler kazanmak i¢in misteri sadakat programlari
uygulamaktadirlar. Sadakat programlar1 hem perakendeciler hem de iireticiler tarafindan
yapilan, indirimler, pesin 6demeler, {icretsiz liriinler veya hizmetler (iiriinlerin yaninda
verilen promosyon iriinler ya da miisterilere 6zel {icretsiz dergiler) yoluyla miisteri
sadakati saglamak i¢in sunulmaktadir (Berman, 2006: 123). Miisteri sadakat programlari,
tek seferlik alicilar1 markaya sadik miisterilere doniistiirmek i¢in tasarlanmistir (yani, bir
seferlik alicilar1 triinii tekrar tekrar satin alacak miisterilere doniistiirmek). Sadik bir
miisteriye satis yapmanin yenisini olusturmaktan bes kat daha wucuz oldugu

gosterildiginden, miisteriyi elde tutmak ¢ok dnemlidir (Palumbo ve Herbig, 2000: 116).

Marka sadakatinin belki de en giiclii dogrulamasi, miisterilerin markanin satin
alinmasi veya tiiketimi sirasinda harcananlarin 6tesinde markaya zaman, enerji, para veya

diger kaynaklar1 yatirmaya istekli olmalaridir (Hoeffler ve Keller, 2002: 81).

Marka sadakati, tiiketicilerin satin alma tercihleri ile 6nemli derecede iliskilidir.
Tiiketiciler bir {iriin satin alacaginda kararsiz olabilirler. Kararsizlik durumu farkl
sebeplerden ortaya cikabilir. Bu sebepler tiiketicinin algiladig risklere gore degisir.
Ornegin, markadan beklenen performansin almip almamayacagim gosteren fonksiyonel
risk, markadan beklenen faydanin harcanan zaman ve paraya gore karsilanip
kargilanmamasina bagli olan mali ve fiziksel risk olarak adlandirilir. Ayrica markanin
genel tiiketiciler tarafindan tercih edilip edilmemesine bagli sosyal risk ve markanin
tilkketiciyi tatmin edip etmemesine bagli olan psikolojik riskler de vardir. Tiim bu riskler
tiiketicilerin kararsizlik durumunu artirabilir veya azaltabilir. Finansal riskin diisiik
oldugu veya psikolojik riskin diisiik oldugu durumlarda tiiketicilerin marka tercihleri
degisebilir. Risk artarsa da tiiketici hep ayni markay1 tercih edecektir (Kocoglu
vd.2015:319). Tiiketiciler genellikle kagit havlu, tuvalet kagidi gibi kagit {irlinler igin
aligveris yaparken daha diisiik fiyatl iiriinleri tercih ederler. Tiiketicilerin dondurulmus
sebzeler, dondurulmus mezeler ve kedi mamasi kategorilerinde en az marka bagliligina

sahip oldugu bulunmustur (Palumbo ve Herbig, 2000: 117).
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1.4. MARKANIN ONEMIi

Marka, bir {iriinii rakiplerinden ayiran ve iiriine giiven veren "benzersiz bir
tanimlamaya" karsilik gelir (Montoya-Restrepo vd., 2020: 43). Markalara 6nem
kazandiran durum markanin benzersiz olmasidir. Markalar ne kadar 6zgiin ve ayirt edici

olarak algilanirsa o kadar benzersiz olurlar.

Kiiresel ekonomide ve pazarlama alaninda yasanan gelismeler ile birlikte marka
kavrami hem firmalar hem de tiiketiciler agisindan biiylik 6nem kazanmistir. Firmalar
arasinda her gecen giin artan rekabet marka stratejileri uygulanmasima zemin
hazirlamigtir. Uygulanan marka stratejileri ile markalar deger kazanmakta ve bu deger ile
birlikte markalar rekabette daha 6nemli hale gelmektedir. Ayrica tiiketiciler agisindan
O0grenme siirecinden tiiketime kadar giden satin alma siirecini ve satin alma kararlarini
kolaylastirir. Boylece tiiketiciler i¢in karar verme siiresini azaltmis olur (Montoya-
Restrepo vd., 2020: 44). Bu baglamda markalar hem firmalar hem de tiiketiciler i¢in ¢ok

onemli bir yere sahiptir.
1.4.1. Markanm Firmalar icin Onemi

Firmalar, giiniimiiziin is ortaminda bir strateji araci olarak markalasmay1
kullaniyorlar. Marka ve markalagsma yeni fikirler olmamasina ragmen, firmalar
markalagsmanin roliiniin giderek daha Onemli hale geldigini cesitli ortamlara
uygulamaktadirlar (Rooney, 1995: 1). Firmalar arasi rekabetlerde markalar temel
farklilagma noktalarini belirlemektedir ve bu sayede firmalarin basarisi i¢in kritik bir rol
iistlenmektedir (Wood, 2000: 662). Ornegin Nike, Adidas, Puma sadece bir iiriin satan

tiretici degil, Uirettigi iiriinlerin lizerine olusturdugu markay1 satan giiclii bir firmadir.

Firmalar agisindan basarili bir marka olusturmak ve bu markay1 6lgmek zaman
alir. Firmalar 1yi bir iiriine sahip olma adimlarin1 atmadan iyi bir markaya sahip olamazlar.
Ornegin, Coca-Cola markas1 meshur iiriinii mesrubati akla getiriyor. Nike markasi ise, "
Just do it (Sadece yap)" sloganini, tinlii logosunu, belirli atletik kisiliklere sahip bir
reklam1 veya bir spor ayakkabisini kolayca aklimiza getirmektedir. Tiim bu yonler bir
marka olusturmaya gider. Bu tek bir sey degil, fikirlerin, sembollerin, sloganlarin,

reklamlarin ve gergek {iriiniin bir toplamidir (Greenawalt, 2001: 28).

Marka bir imaj olusturarak iiriinii etkili bigimde konumlandirir. Ureticiler imaj

olusturma c¢alismalarinda reklam ve tutundurma c¢abalarimi kullanmaktadir (Cavusoglu,
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2011: 4). Bu dogrultuda markalar reklamlarla gii¢lendirilebilir ve herhangi bir marka ad1
i¢in imaj olusturulabilir. Ornegin Marlboro tek basina isim olarak bir anlam ifade etmiyor.
(Kohli ve Thakor, 1997: 206). Ancak olusturulan ima;j ile birlikte Marlboro sigaralari
erkekligi, Guess ve Esprit gengligi, Gucci ve BMW gelismisligi, Kodak samimiyeti ve
Nike zindeligi ifade etmektedir (Phau ve Lau, 2000: 54). Firmalar markalar1 mal veya
hizmet araci olarak kullanarak avantaj elde etmektedirler. Firmalar bir iiriin veya hizmet
icin bir marka yaratarak rakipleri karsisinda avantaj saglarlar. Marka ad1 yiiksek kalite ile
ilgili bir imaja sahip olursa firmalar i¢in rekabet¢i avantajlar da yiiksek kalite ile birlikte

artar (Erdil ve Uzun, 2010: 4).

Markalar firmalarin {iriiniinlin {izerine attig1 imzadir ve firmalarini en iyi sekilde
temsil etmekle yiikiimliidiir (Cakirer, 2013: 17). Firmalar, marka sayesinde {iriinlerini
miisterilere tanitma imkanina sahip olur. Bununla birlikte markalar firmalarin {iriinlerini
bir semsiye altinda ayn1 isimle bir araya getirilmesine ve pazarlanmasina yardimet olur.
Ornegin Argelik markali {iriinler Arcelik ismi altinda birlesmistir. Bu sayede ayn1 isim
altinda birlesen firiinlerin pazarlanmasi i¢in tutundurma faaliyetleri firmalara daha az
maliyet olusturacaktir. Tutundurma faaliyetleri sonrasinda markalar tiiketicilere ulagacak

ve tiiketicilerin markaya kars1 baglanmalarina da yardimci olacaktir (Ar, 2004: 8).
1.4.2. Markanin Tiiketiciler i¢cin Onemi

Markalar, tiiketicilerin giinliik yasaminda her yerde bulunur (Albert vd., 2008:
1062). Markalar farkli o6zellikleri vurgulayarak bir iirlinlin tiiketicilerin duygusal

ihtiyaclarini nasil karsiladigini da gdstermektedir (Greenawalt, 2001: 28).

Marka, kisaca ifade etmek gerekirse tiiketici ile iirlin arasindaki iletisim aracidir.
Dolayisiyla marka {irtine imaj ve deger kazandirarak tiiketiciyle bir iletisim bagi

olusturur. (Cavusoglu, 2011: 4).

Markalar bir statli gostergesidir (Erdil ve Uzun, 2010: 17). Tiiketiciler bir iirlin
degil marka satin almaktadir. Bu markalar i¢in ekstra 6deme yapmaya da hazirdirlar.
Ornegin tiiketiciler kot pantolon almiyorlar; Levi's satin aliyorlar. Giines gozliigii
almiyorlar; Ray Ban satin aliyorlar. Markalar tiiketicilere ayricaliklar tanimaktadir,
Honda marka arabaya binmek, Swatch marka saat takmak, Calvin Klein {riinlerini
giymek bir ayricaliktir (Yildiz, 2008: 19). Bu dogrultuda markalagsma, tiiketicilerin
secimini etkilemektedir (Kohli ve Thakor, 1997: 207).
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Marka, bir iirinlin mense iilkesi hakkinda bilgi verir, kalitesini gosterir ve
miisteriler i¢in garanti saglar (Yildiz, 2008: 19). Markalar, tiiketicilere iirliniin firmasi
hakkinda da bilgi verir. Yani markalar tiiketicilerin daha dnceden satin aldig1 iiriin veya
hizmeti tanimasini saglar. Boylece tiiketiciler markalar sayesinde daha kolay karar vermis

olurlar (Erdil ve Uzun, 2010: 15).
2. KURESEL MARKA

Diinya genelinde bir marka isminin kabul edilmesi, diger dillere ceviri
gerektirmeksizin kullanilmasi, standardize olmus iirlinlerin pazarlanmasini kolaylastirir
ve diinya genelinde bir marka imaj1 yonetimi gerceklestirir (Ar, 2004: 51). Kiiresel marka,
bir markanin benzer veya merkezi olarak koordine edilen pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi1 yoluyla bir¢ok iilkede ayni isimle pazarlanmasi sonucu ortaya cikar.
Ornegin iinlii fastfood markas1 McDonald’s tiim diinyadaki restoranlarmda ayni isim ve
ayni logoyu kullanir ve tiim iilkelerde merkezi pazarlama stratejilerini kullanir (Erdil ve

Uzun, 2010 373).

Uluslararasi pazarlarda yaygin olarak bulunan ve diinya ¢apinda yiiksek diizeyde
taninirliga sahip markalar, kiiresel markalar olarak tanimlanmaktadir (Dimofte vd., 2010:
81). Bir {irliniin tiim diinyada genis bir dagitim kanali olmas1, marka isminin tiim tilkelerin
genelinde taninmasi ve o iirliniin markasinin iyi bilinmesi o markay1 genellestirme islemi

diinya markasi1 oldugunun kanitidir (Ar, 2004: 51).

Kiiresel marka, kiiltiirel orijinlerini agarak degisik iilkelerde yasayan ve degisik
kiiltiirlere sahip tiiketicilere ulasabilen bir markadir (Hollis, 2011: 48). Bir markanin
kiireselliginin bir Ol¢iisii markanin pazarlandig: {ilke sayisidir. Bir markanin mevcut
oldugu tilke sayisi arttik¢a kiireselligi de artar. Kiiresel markalarin bu iilkelerde belirli bir
satig veya etki seviyesinde olmasi kiireselligin dogal bir sonucudur (Johansson ve

Ronkainen, 2005: 343).

Kiiresel markalar tipik olarak yerel markalardan daha biiyiiktiir ve bu nedenle
daha giiclii olarak algilanmasi da muhtemeldir (Dimofte vd., 2008: 114). Ciinkii yerel
markalarin faaliyetleri ve taninmasi sadece bulundugu bolge icin gegerlidir. Ancak
kiiresel markalar hem ana {ilkesinde hem de diinyanin farkl {ilkelerinde faaliyetlerde
bulunurlar. Kiiresel markalar bu faaliyetleri ile farkl iilkelerdeki tiiketiciler tarafindan

taninir hale gelir.
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Kiiresel markalar, farkli pazarlar icerisinde basarili bir sekilde rekabet

edebildiginden, bir prestije sahip firmalar olmaktadirlar. Nestle, Kodak, Ford, Nissan gibi

markalar genis kitlelere yaydiklar1 misyonlari, sagladiklar1 prestijleri ile kiiresel 6zellikli

firmalardir (Ar, 2004: 58).

Holt, Quelch ve Taylor (2004), kiiresel markalarin {i¢ ana 6zelligini tanimlamistir.

Bunlar:

Kalite Sinyali: Kiiresel markalar, kalite seviyelerini artirmak i¢in birbirleriyle
rekabet halindedir. Tiiketiciler de bu rekabeti yakindan takip etmektedirler.
Tiiketiciler kiiresel markalarin, pahali ancak kaliteli oldugu i¢in fiyatinin da
makul seviyede oldugunu, kiiresel markalarin genellikle daha kaliteli ve daha
iyi garantiler sundugunu, kiiresel markalarin teknolojiyi kullanarak rekabet
avantaji  sagladiklarin1  diisiinmektedirler. Ayrica kiiresel markalarin
tilkelerinin de kiiresel statii gostergesi oldugu diistintilmektedir. Japon kalitesi

ve Italyan tasarimu statii gdstergesine drnek verilebilir.

Kiiresel Mit: Tiketiciler, kiiresel markalar1 kiiltiirel ideallerin sembolleri
olarak gormektedir. Kiiresel firmalar markalari, benzer fikirlere sahip
tiiketicilere bir kiiresel kimlik olusturmak i¢in kullanirlar. Bu dogrultuda
kiiresel firmalar rekabet edebilmek amaciyla tiiketicilere kiiresel cekicilige
sahip kiiltiirel mitler sunarlar. Ornegin, Disney, McDonald’s, Levi Strauss ve
Jack Daniel’s gibi markalar diinyanin geri kalani i¢in Amerikan mitleri
yaratmigtir. Kiiresel markalar kiiresel kimlik olustururken tiiketiciler ise
kiiresel markalar1 kedilerini diinya vatandasi gibi hissetmek, kiiresel kimlige

sahip olmak, ait olma hissi tatmak i¢in tercih etmektedir.

Sosyal Sorumluluk: Tiiketiciler, kiiresel markalarin toplumun refahi iizerinde
hem olumlu hem de olumsuz etkilerinin oldugunu bilmektedir. Bu nedenle
tiiketiciler, kiiresel firmalardan sosyal sorunlara yonelik c¢aligmalar
yapmalarmi da beklemektedir. Ornegin kiiresel markalarin halk sagligi, isci

haklar1 ve ¢evre sorunlarina yonelik caligmalar tiiketiciler i¢in dnemlidir.

Firmalarin kiiresellik diizeyleri birbirlerinden farklilik gosterir. Nike ve New

Balance gibi iki rakip marka basta yonlendirilen marka iliskileri, konumlandirma,

segmentasyon ve lUriin yelpazesi, tasarimlar ve liretim {ilkesi dahil olmak tizere bir¢ok

temel hususlar acisindan farklilik gosterirler (Dimofte vd., 2008: 114).
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Her gecen giin firmalar diinyanin en degerli markasi olabilmek i¢in birbirleriyle

rekabet etmektedir. Tablo 6’da 2020 y1linda diinyanin en degerli markasi olan 10 markaya

yer verilmistir.

Tablo 6. Diinyanin En Degerli Markalari (2020)

Sira Marka Endiistri
1 Apple Teknoloji
2 Google Teknoloji
3 Microsoft Teknoloji
4 Amazon Teknoloji
5 Facebook Teknoloji
6 Coca-Cola Icecek
7 Disney Leisure
8 Samsung Teknoloji
9 Luis Vuitton Liiks Giyim
10 McDonald’s Restoran

Kaynak: https://www.forbes.com/the-worlds-most-valuable-brands/#63b22434119¢ /

(Erisim tarihi, 08.10.2020).

Teknolojide meydana gelen gelismeler, insanlarin teknolojiye olan istek

ihtiyaglari1 da artirmistir. Firmalar, pazarlara yeni bir teknolojik {iriin siirdiigiinde

insanlar bu iirlinii almak ve kullanmak istemektedir. Zamanla insanlar bu istekleri ihtiyag

olarak diistinmeye baglamistir. Dolayisiyla insanlarin teknolojiye yonelik harcamalari

artmistir. Firmalar da artan bu harcamalara ve isteklere cevap olarak daha teknolojik

faaliyetlerde bulunmaktadir. Sonug¢ olarak en degerli markalarin arasinda da teknoloji

firma ve markalarmin olmasi dogaldir.

Markalarin kiireselligini gésteren bir takim ortak 6zellikler vardir. Quelch (1999:

3)’a gore markalarin 7 6zelligi vardir. Bunlar:

I¢ pazarda giiclii olmak: Kiiresel pazarda giiglii olmak isteyen markalar ig
pazarda da giiclii olmalidir. I¢ pazarda iiretilen nakit akis1 markalara kiiresel

fon saglamaktadir.

Satislarda cografi denge olusturmak: Kiiresel marka tiim diinyada en az

minimum diizeyde bilinirlik, taninirlik ve satisa sahip olmalidir. Ornegin en
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degerli kiiresel markalar hem Avrupa’da hem de Asya’da faaliyet

gostermektedir.

e Kiiresel pazarlarda tiiketici ihtiyaclarim karsilamak: Tiiketici ihtiyaglari
diinya genelinde benzer veya neredeyse aynidir. Fiziksel {iriin veya hizmetler
de bu ihtiyaglar dogrultusunda olusturulmustur. Kiiresel markalar iiriin ve
hizmetlerini tiiketicilere gére diizenlemelidir. Ornegin McDonald’s ABD’de

s1gir bazli bir menii sunarken, Hindistan’da tavuk bazli menii sunmaktadir.

e Tutarh konumlandirma: Kiiresel markalar diinya genelinde tutarli bir
konumlandirmaya sahip olmalidir. Ornegin Disney, biitiin iilkelerde ayn1 dzel

aile degerlerini temsil eder.

e Mengse iilke ile baglanti kurmak: Tiiketiciler mense {ilke bilgileriyle marka
arasinda baglanti kurmaktadir. Kiiresel markalar bu baglantilar1 iyi
kullanmalidir. Ornegin Coca-Cola ve McDonald’s Amerikan yasam tarzini
yansitmaktadir. Ayrica tiiketiciler iilkeleri belirli iirtinlerdeki uzmanliklarla
iligskilendirirler. Fransiz parfiimleri, Japon elektronik aletleri, Amerikan
filmleri veya Alman arabalar1 diinya genelinde tiiketiciler i¢in bir uzmanlik

cagristirmaktadir.

e Belirli bir iiriin kategorisi olusturmak: Markalar kiiresel marka haline
gelebilmek icin belirli bir iiriin iizerinde odaklanmalidir. Ornegin Coca-Cola
alkolsliz icecek tizerine odaklanmistir ve bu sayede diinyanin en degerli

markalarindan biridir.

e Kurumsal isme sahip olmak: Tiiketiciler marka isimlerine odaklanmaya
yonelik bir egilimdedirler. Dolayisiyla kiiresel markalar 1yi bir kurumsal isme

sahip olmalidir.

Kiiresel markalar, sirketler i¢in kiiltlirel fayda, daha diisiikk maliyet ve sinir 6tesi
fayda saglarken tiiketiciler i¢in de katma deger saglamaktadir (Quelch, 1999: 3).
Adidas'tan Zara'ya kiiresel markalar {izerine yapilan aragtirmalar, diger markalara gore
avantajlarim tutarlt bir sekilde gostermistir. Yapilan aragtirmalarda kiiresel markalarin
daha olumlu bir etkiye sahip oldugu (Alden vd., 2006), daha yiiksek kalitede algilandig1
(Steenkamp vd., 2003), daha fazla saygi1 gordiigli (Johansson ve Ronkainen, 2005), ¢ekici
kiiresel mitleri uyandirdig1 ve genellikle yerel markalardan daha avantajli oldugu (Holt

vd., 2004) sonucuna ulasilmistir.
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3. MARKA TERCIiHi ve KURESEL MARKA TERCIiHi

Bu kisimda dncelikle marka tercihi ve marka tercihini etkileyen faktorler hakkinda
bilgi verilecektir. Bu faktorlerden demografik, psikolojik ve sosyal faktorle hakkinda
bilgiler verilmistir. Daha sonra marka tercihi ile ilgili yapilan ¢caligmalar hakkinda bilgiler

verilmistir. Son olarak da kiiresel marka tercihi kavrami hakkinda bilgi verilmistir.
3.1. MARKA TERCIHI ve MARKA TERCIHINI ETKILEYEN FAKTORLER

Marka tercihi, miisterinin, diger sirketler tarafindan saglanan belirlenmis hizmete

kiyasla, mevcut sirketi tarafindan saglanan belirlenmis hizmeti ne dl¢iide destekledigidir

(Hellier vd., 2003: 1765).

Marka tercihi, tiiketici ihtiyaglar1 dogrultusunda ve tiiketicilerin markalara yonelik
inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markalarin degerlendirilmesi ve sonug¢ olarak da bir
markanin secilmesi olarak tanimlanir. Yani marka tercihi tiiketicilerin markalar

icerisinden belirli bir markay1 se¢me davranisidir (Aktuglu ve Temel, 2006: 44).

Marka tercihi, bir miisterinin belirli bir markaya yonelik egilimi olarak tanimlanir.
Marka tercihi marka imaji, marka tutumu ve marka degerinin bir sonucu olarak
incelemektedir (Chang ve Liu, 2009: 1690). Marka tercihi, ayn {irlin kategorisine ait
diger markalara kiyasla tek bir markay1 satin almak olarak da tanimlanir (Punj ve Hillyer,
2004: 26). Diger bir tanima gore, marka tercihi, belirli bir markanin olumlu

degerlendirmesi, tercih derecesi ve satin alma egilimidir (Feng vd., 2019: 3).

Marka tercihleri ¢aligmasinda en yaygin olarak kullanilan kavramlardan biri 6z-
uygunluk (self-congruity) teorisidir (Mulyanegara ve Tsarenko, 2008: 358). Bu teoride
0z-uygunluk yalnizca kisinin fiziksel varligimi degil, giiglii, diiriist, iyi huylu, sofistike,
cekingen, adaletli, suglu ve diger binlerce fikir olarak kendi benliginin
degerlendirmelerini ve tanimlarini icerir ve bunun sonucunda da mal ve hizmet alimi
dahil her insan eylemine etki eder (Birdwell, 1968: 77). Tiiketiciler markalar1 benlik
kavramlariyla iliskilendirerek markalari tercih ederler. Markalar i¢in algilanan psikolojik
degerleri olusturmada basarili olan pazarlama stratejileri, bu degerlerin benlik kavramina
benzerligi ile iiriin kabuliinii veya reddini etkilemektedir (Dolich, 1969: 84). Yine Ayni
sekilde tiiketiciler bir markay1 islevsel 6zelliklerinden ziyade marka ile benlik uyumu

sonucu sembolik 6zelliklerinden dolay1 tercih etmektedir (Jamal ve Goode, 2001: 490).
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Marka tercihi ¢aligmalarinda kullanilan bir diger kavram ise kisilik kavranmdir.
Oz-uygunluk literatiiriindeki zayif bulgularin bir sonucu olarak marka kisiligi kavrami
gelistirilmistir. Biiylikk Bes (Big Five) olarak adlandirilan (Samimiyet, Heyecan,
Yeterlilik, Sofistike, Saglamlik) marka kisilik boyutlar1 tiiketici tercihlerini
etkilemektedir. Ayrica marka kisiligi tliketici tercihlerini etkilerken tiiketicilerin
duygularin1 uyandirir, gliven ve sadakat diizeylerini de artirir (Aaker, 1997: 353-354). Bir
markay1 giliclii bir sekilde tercih eden tiiketiciler markalarin algilanan kisiligi ile kendi

benlik kavramlariyla donatabilir ve bu da tercihlerini etkiler. (Phau ve Lau, 2000: 64).

Bir {irlin veya markaya yonelik tiiketici zevkleri ve tercihleri, alt1 farkli teknikten
biri veya daha fazlasiyla olusturulabilir. Bunlar (Alreck ve Settle, 1999: 131):
e Thtiya¢ cagrisimi: Uriin veya marka, tekrarlanan iliskilendirme yoluyla bir
ihtiyagla baglantilidir.

¢ Ruh hali ¢cagristmi: Ruh hali, iiriin veya markaya tekrarlanan iligkilendirme
yoluyla baglantilidir.

e Bilingalti diirtiisii: Tiiketicilerin bilingalt1 diirtiilerini harekete gegirmek i¢in
hatirlatic1 semboller kullanilir.

e Davrams degisikligi: Tiiketiciler Isaretler ve &diiller ile yonlendirilerek
markay1 satin almaya kosullandirilir.

o Bilissel isleme: Olumlu tutumlar olusturmak icin algisal ve biligsel engeller
asilir.

e Model dykiinmesi: Ideallestirilmis sosyal yasam tarzi1 modelleri tiiketicilerin
taklit etmesi i¢in sunulur.

Marka tercihi ile ilgili literatiir incelendiginde marka tercihini etkileyen
demografik, psikolojik ve sosyal faktorlerin oldugu goriilmiistiir. Demografik faktorler
olarak, yas, cinsiyet, meslek ve gelir gosterilebilir. Psikolojik faktorler olarak, 6grenme,
giidiileme, algilama ve tutumdur. Sosyal faktorler olarak ise, aile, sosyal sinif, referans
gruplart ve sosyal gruplardir. Bu kisimda 6ncelikle marka tercihini etkileyen demografik

faktorlere sonra psikolojik faktorlere daha sonra da sosyal faktorlere yer verilmistir.
3.1.1. Marka Tercihini Etkileyen Demografik Faktorler

Demografik faktorler insanlarin kisisel 6zellikleriyle ilgili bilgilerdir. Bu kisimda
demografik faktor olarak yas, cinsiyet, meslek ve gelir hakkinda bilgi verilmistir.
Sonrasinda da demografik faktorler ile marka tercihi arasindaki iliskiler hakkinda

bilgilere deginilmistir.
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3.1.1.1. Yas

Tiiketiciler gereksinimlerini belirlenmede ve satin alma davraniglarinda yaslarinin
etkisi olabilmektedir. Tiiketicilerin yaslarina bagli olarak ihtiyaclar1 ve istekleri de
degistiginden tiiketicinin i¢inde bulundugu yas, iiriin veya hizmetleri tercih etmelerinde
onemli bir faktordiir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45). Yas ve marka tercihi ile ilgili olarak
tiikketicilerin farkli tercihleri ortaya ¢ikmaktadir. Kiiciik cocuklar 6rnegin, 60 yas ve iizeri
tiikketiciler geng tiiketicilere gore daha istikrarh tercihlerde bulunmaktadir. Yani yash
tilkketiciler deneyimleri sonucu ayni ortalama memnuniyeti aldiginda tekrar satin almay1
tercih edebilir. Buna karsin geng tiiketiciler farkli deneyimler kazanmak i¢in tercihlerini

daha kolay degistirebilirler (Mittal ve Kamakura, 2001: 132).
3.1.1.2. Cinsiyet

Marka tercihlerinde {iriin veya hizmeti alamaya karar veren, kullanan veya satin
alan miisterinin cinsiyetine gore farkliliklar olugmaktadir. Uriin veya hizmetlerde satin
alma kararinda etkili olan miisteriler cinsiyet farkliliklarina gore, toplumdaki
konumlarina gore marka tercihlerini belirlemektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).
Ornegin, kot pantolon tercihinde kadinlar, erkeklere gore iiriine odaklanirken; erkekler
ise kadinlara kiyasla marka kimligine daha ¢ok 6nem vermektedir (Cift¢i ve Cop, 2007:
87).

3.1.1.3. Meslek ve Gelir

Marka tercihlerini ve satin alma davranislarini etkileyen bir diger faktdr meslektir.
Meslek tiiketicilerin ekonomik durumunu etkiler ve satin alinacak mal ve hizmetleri
farklilastirir (Durmaz vd., 2011: 120). Iyi bir meslegi olan tiiketicilerin gelirleri de iyi bir
seviyede oldugundan bu tiiketiciler daha yiiksek fiyatl iirtinleri tercih etmektedirler. Bu
dogrultuda yiiksek geliri olan tiiketiciler yliksek yasam standartlarina sahip olmak icin
tercih ettikleri markalar da ytiksek niteliklere sahip olacaktir (Aktuglu ve Temel, 2006:
46).

Tiiketiciler meslekleri geregi belirli ara¢ ve gereclere ihtiyag duyarlar. Bir is géren
ile bir igverenin ihtiyaci birbirinden farklidir. Ornegin bir miihendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili birbirinden farkli ara¢ ve gereglere ihtiya¢ duyarlar (Comert ve

Durmaz, 2006: 354). Benzer bir sekilde insaatta gorev yapan bir is goren yemek yeme
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icin bir restoranlara gitmek yerine yiyecegini ¢alistig1 yere getirmek amaciyla bir yemek
kab1 satin alma ihtiyaci duyabilir. Buna karsilik bir isveren ise yemek yeme i¢in bdyle bir

ihtiyaca gereksinim duymaz farkli restoranlara gidebilir (Sahin ve Akballi, 2017: 48).
3.1.2. Marka Tercihini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Bireylerin kendisinden kaynaklanan ve davraniglarini etkileyen giice psikolojik
faktor denmektedir. Tiiketiciler i¢cinde bulundugu psikolojik giic marka tercihlerini
etkilemektedir (Deniz, 2011: 254). Marka tercihini etkileyen psikolojik faktorler
O0grenme, gilidilleme, algilama ve tutum olarak agiklanabilir. Bu kisimda psikolojik

faktorler hakkinda bilgi verilmistir.
3.1.2.1. Ogrenme

Ogrenme, zaman iginde yasant1 sonucu ortaya ¢ikan insan davramslaridaki kalici
degisiklikler olarak tanimlanir. Ogrenme kavrammin {i¢ dnemli 6zelligi vardir. Bunlar

(Islamoglu ve Altunigik, 2008: 115):

e Ogrenme bir davrams degisikligidir: Ogrenmede meydana gelen bu
degisiklik olumlu veya olumsuz yonde olabilir. Bu degisikligin davraniglara
yansimasi farkli zamanlarda olabilir. Ornegin, Televizyon reklamlarinin
etkisiyle olusan 6grenmenin davraniglara yansimasi belirli bir zaman alir.
Bunun aksine fiyat indirimleri, kuponlar ve magaza i¢i reklamlarin etkisiyle

olusan 6grenme davranislara aninda yansir.

e Ogrenme yasanti veya uygulamalar sonucu olusur: Ogrenme, zihinsel
olarak bilgilerin elde edilmesi veya depolanmasi olarak kalmayip insan

yasamu siirecindeki davraniglarda degisiklik olmas1 durumunda ortaya ¢ikar.

e Ogrenme sonucunda kazamlan davrams degisikligi kahcidir: Ogrenme
davranisi tekrar ettirmelidir. Tekrar edilmeyen davranis 6grenme olarak kabul

edilmez. Yani 6grenilen davranis uzun siire devam etmelidir.

Ogrenme yasamin her alaninda var oldugu gibi tiiketim ile ilgili konularda da
vardir. Tercih edecegimiz markalara, aldigimiz iirlinleri nasil tilketecegimize d6grenerek
karar veririz (Odabas1 ve Barig, 2017: 77). Bir kisi ihtiyaglarimi karsilayacak bilgileri

dogdugu giinden itibaren yavas yavas gevresinden 6grenir. Ogrenme, okuma, tartisma,
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dinleme veya gozlem yoluyla veya gercek deneyimler araciligiyla yeni bilgiler elde

edilerek gergeklesen bir siiregtir. (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 116).

Pazarlama ac¢isindan 6grenme, pazarlama iletisimi aracigiyla reklami yapilarak
Ogrenilmesi saglanan {iriin veya markanin satin alinmasi anlamina gelmektedir. Eger
tiikketiciler markay1 satin aldiktan sonra memnun kalmig ise 6grenme giigclenmis olur.
Bunun sonucunda da tiiketiciler bu markay1 tekrar satin almak isteyebilir. Tiiketiciler
markadan memnun kalmamigsa bile 6grenme gergeklesmis olur. Ancak bu durumda
o6grenmede meydana gelen degisiklik olumsuz yonde olur ve tiiketiciler o markayi tekrar

satin almak istemeyebilir (Kog, 2031: 174).
3.1.2.2. Gidiileme

Giidiiler insanlar yerinden kaldirarak onlar1 harekete gegiren, onlarin bir seyler
yapmalarini saglayan sebeplerdir. insanlarin davranislarinin temelinde bir ya da birden
fazla giidii faktorii vardir (Kog, 2013: 225). Insanlari harekete gegiren sebeplerin
temelinde ihtiyaglar vardir. Giidiiller de bu ihtiyaglara bagli olarak ortaya cikar.
Ihtiyaglarmn karsilanmasi i¢in nelerin gerektigi, gerekli olan seylerin nasil ne zaman ne

sekilde yapilacagini giidiiler belirlemektedir (Kog, 2013: 229).

Tiiketicilerin glidiilenmesi, satin alma davranisini harekete gegiren, amaci ortaya
koyan ve insani1 eyleme yoOnelten giictiir. Giidii, davranisin nedenidir. Giidii, insani
davranigsal tepkiler gostermeye iten, tepkiye Ozel bir yon veren, basit izlenimlerden
olusan karmasik bir egilimi ortaya ¢ikaran ve gozlemlenemeyen, icten gelen bir giigtiir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 177).

Pazarlamacilar iiriin veya markanin tiikketimini saglayabilmek i¢in o iiriin veya
markanin satin alinmasinda rol oynayan giidiileri belirlemek isterler. Belirlenen bu
giidiilere uygun ortam saglandiginda tiiketiciler iirlin veya markayla tanismis olurlar ve
giidiilerin giiciine gore satin alma davranisi ortaya ¢ikar (Islamoglu ve Altunisik, 2008:
89). Satin alinan {iriin veya marka ile birlikte tatmin edilen giidii liretici firma, pazarlamaci
ve reklamci firmalar i¢in 6nemli bir ipucudur. Bu ipuglar ile tireticiler veya saticilar,
tilketicilerin bastirilmis veya farkinda olmadiklar1 giidiilerini harekete gecirirler.
Tiiketiciler harekete gecen giidiileri ile de satin alma davranisina yonelirler (Deniz, 2011:
254). Ornegin, bilgisayar satan bir firma bilgisayarin cocuklarm yeteneklerini gelistirdigi
ve ¢ocuklar1 basarili yaptig1 anne-babaya gosterirse, cocugunun basarili olmasini isteyen

aile gocuklarina bilgisayar satin alabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 89).
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3.1.2.3. Algilama

Algi, cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gdzlenmesiyle ilgilidir (Odabas1 ve Barig, 2017: 128). Algilama ise duyu
organlar1 yardimiyla nesneleri, fikir ve diisiinceleri anlamli hale getirmektir (Islamoglu
ve Altunisik, 2008: 98). Algilama siirecinde insanlarin bes duyu organi ile gevrelerini
anlamaya calisirlar. Insanlar dogasi geregi gevrelerini arastirma, tanima, dgrenme ve
anlama ihtiyaci hisseder. Duyu organlar1 bilgi toplayici olarak g¢alisirlar ve insanlarin

cevrelerini anlamasi ve 6grenmesi i¢in bilgi toplarlar (Kog, 2013: 100).

Algilama yiiksek ve diisiik ilgi diizeyine gore satin alma durumunu da degistirir.
Yiiksek ilgi diizeyinde tiiketiciler aktif olarak bilgi isleme siirecini uygular. Diisiik ilgi
diizeyinde ise tiiketiciler uyaricilart mevcut igsel bilgilerine uyup uymadigimi kontrol
etmek icin kullanir. Algilama agirlikli olarak kisisel niteliklidir ve kisinin ihtiyaclarina,
ozelliklerine, degerlerine ve beklentilerine gore farkliliklar gosterir (Islamoglu ve

Altunisik, 2008: 98).

Miisterilerin algilamalari lizerinde gorsel araglar s6zel ve yazili araclara gore daha
fazla etkiye sahiptir (Cift¢i ve Cop, 2007: 74). Bu gorsel araglar miisteriler i¢in bir uyarici
gorevindedir. Ornegin, markalar, magaza dekorasyonu, ambalajlar uyarici olarak gérev
yapmaktadir. Miisterilerin  algilamasi i¢in uyaricilarin  dikkat c¢ekici olmasi
gerekmektedir. Buna 6rnek olarak da renkli ambalajlarin renkli olmayan ambalajlara gore

miisterinin dikkatini daha fazla ¢cekmesi gosterilebilir (Deniz, 2011: 255).
3.1.2.4. Tutum

Tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya olumsuz
duygularin1 veya egilimlerini ifade eder (Deniz, 2011: 255). Tutum, bir insanin bir sey
hakkinda ne diisiindiigiinii ya da ne hissettigini ifade eder (Islamoglu ve Altunisik, 2008:
135). Tutum, bireyin bir bilgi veya durum hakkinda aldig1 zihinsel bir durusu veya bir his
veya bir duyguyu ifade eder (Kog, 2013: 272).

Tutumlar bireyin deneyimleri sonucu olusur. Yani tutumlar 6grenilerek kazanilir.
Bu nedenle tutumlar degistirilebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 135). Ancak olumsuz
tutumlarin degistirilmesi kolay degildir. Ornegin, Honda firmas1 ABD’deki motosiklet
piyasasina ilk girdiginde bircok kisinin bu {iirlin i¢in olumsuz tutumlari oldugunu

belirlemistir. Motosiklet siiriiciilerinin suglular, siyah deri ceketliler ve bigaklarla
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Ozdeslestirildigi goriilmiistiir. Honda firmasi bu tutumu degistirmek i¢in ’Honda’da en
tatli insanlarla bulusursunuz’’ slogani ile pazarlama faaliyetleri yiiriitmiistiir (Odabas1 ve

Baris, 2017: 166).

Tutumlar {i¢ boyuttan olugsmaktadir. Bunlar bilissel boyut, duygusal boyut ve
davranissal boyuttur (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 136).

Biligsel boyut, nesneye hakkindaki diisiince, bilgi ve inanglardan olusmaktadir.
Biligsel boyut bir nesne hakkindaki bilgilerin tamamini kapsar ve dogru ya da gercek
olmasi gerekmez. Ancak bilgiler ne kadar ger¢ege dayanirsa o kadar kalici olur. Bilgilerin
degismesi durumunda tutumlar da degisir (Odabasi ve Barig, 2017: 159). Bilissel boyut,
bir pazarlama iletisi mesajinda, bir otomobilin 100 kilometrede ne kadar yakat tiikettigi,
bir otelde kag tane siiit oda oldugu, bir bankanin sermayesinin ne kadar oldugu, bir tiras
kopligiliniin ne kadar pratik, ekonomik ve kolay kullanimli oldugu ile ilgilidir (Kog, 2013:
280).

Duygusal boyut, bireyin bir nesneye yonelik duydugu duygulari veya hisleri ifade
eder. “’bu elbiseyi ¢ok begeniyorum. *, ’bu otomobili kullanmaktan hoglantyorum’’ gibi

ifadeler tutumun duygusal boyutunu ifade eder (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 137).

Davranigsal boyut, bir tutumun davranigsa doniisme egilimini ve olasiligini ifade
eder. Bir iiriiniin satin alinmasi veya bir tatil yoresine gidilme olasilig1 tutumun

davranissal boyutu ile ilgilidir (Kog, 2013: 287).

Kisilerin tutumlarinin satin alma kararlarinda dogrudan etkisi vardir. Aligveris
yerlerine, lriinlere, markalara, kisilere ve diisiinciilere yonelik olumlu ya da olumsuz
tutumlarimiz vardir (Odabas1 ve Barig, 2017: 157). Eger bir markaya kars1 olumlu bir
tutum yaratilmak isteniyorsa, 6nce o markadan tiiketicilerin haberdar edilmesi, marka
tercih kriterlerine uygun olarak markanin ayirt edici istiin 6zellikleri hakkinda
tiiketicilerin  bilgilendirilmesi gerekir eder (islamoglu ve Altunisik,2008: 137).
Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari, o markanin tiiketiciler tarafindan denenmesi,
markay1 deneyen miisterilerden elde edilen bilgiler ve o marka hakkindaki reklamlar

sayesinde olusur (Odabas1 ve Baris, 2017: 165).
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3.1.3. Marka Tercihini Etkileyen Sosyal Faktorler

Marka tercihini etkileyen sosyal faktorlerden bazilar1 aile, referans gruplar1 ve
sosyal smiftir. Bu kisimda marka tercihini etkileyen sosyal faktorler hakkinda bilgi

verilmigtir.
3.1.3.1. Aile

Aile, insanli@in devamini saglamaya yarayan, belirli kurallar ile karsilikli
iliskilerin diizenlendigi, maddi ve manevi zenginlikleri kusaktan kusaga aktaran ve
biyolojik, sosyolojik, ekonomik, toplumsal ve hukuksal gibi yonleri bulunun toplumsal
bir birim olarak tanimlanabilir (Yasar-Ekici, 2014: 210). Aileler dolayli yoldan veya
dogrudan ¢ocuklarin rasyonel bir tiiketici olmay1 6grenmesinde biiyiik bir etkiye sahiptir.
(Basu ve Sondhi, 2014: 798). Ailelerin dogrudan etkisi, ¢ocuklara tiiketici davraniglarinin
bazi yonlerini 6gretmek amaciyla kasitli olarak ortay cikarken, dolayli etki g¢ocuk
tarafindan gozlem, taklit veya katilim yoluyla olusan kasitsiz olarak ortaya ¢ikar (Neeley,
2005: 17). Aileler ¢ocuklarina tiiketim ile ilgili kisitlamalar getirerek veya fiyat,
karsilastirmali aligveris, markalar gibi aligveris konusunda cesitli ipuclari ile alternatiflere

yonlendirerek bir mentor gorevi tistenirler (Basu ve Sondhi, 2014: 798).

Sosyal gruplarin temeli ailelerdir ve aileler sosyal degerlerin ve ilhamlarin
iletildigi yerdir. Ailelerde satin alma kararlar1 birlikte verilecegi gibi aile bireyleri
birbirleri adina da karar verebilirler. Ornegin ailelerin bircogunda erkek i¢ giyim iiriinleri

kadinlar tarafindan alinmaktadir (Unsalan, 2019: 149).

Aile toplumun en kiiciik birimi olarak bireylerin sosyallesmesinde onemlidir
(Aktuglu ve Temel, 2006: 46). Ebeveynlerin, cocuklarin marka tercihi ve satin alma karar
siirecini etkilemesine ebeveyn sosyallesmesi de denir. Aile sosyallesmesi, ¢ocuklarin
mevcut kiiltiirel ortamla uyumlu aligkanliklar ve degerler gelistirmelerine yardimci olan,
yetiskinler tarafindan baglatilan bir siirectir. Aile, tartismalar ve egitim yoluyla dolayl
olarak tiiketim davramslarinda ¢ocuklarini etkiler. Ornegin, ortaokul ve lise 6grencileri,
algilanan riski daha ytiksek iiriinleri satin almay1 diisiindiiklerinde bilgi kaynagi olarak
akranlar1 ve medyay1 tercih etmek yerine ebeveynlerini tercih etmektedirler. Bir baska
ornek ise ebeveynlerin tiitlin ve alkol kullanimi tizerindeki etkisidir. Anne babalariyla

uyusturucularin tehlikeleri hakkinda diizenli olarak konusan ergenlerin uyusturucu
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kullanma olasiliklarinin, ebeveynleri kendileriyle diizenli olarak konugmayan ergenlere

gore daha diistiktiir (Moore vd., 2002: 39).
3.1.3.2. Referans Gruplar1 ve Sosyal Gruplar

Referans gruplari, normatif referans gruplar1 ve karsilagtirmali referans gruplari
olarak ikiye ayrilmaktadir. Normatif referans gruplari, bireyleri dogrudan etkilesim
yoluyla etkileyen normlar, degerler ve tutumlar saglayan aile, is arkadaslari, 6gretmenler
ve akranlar1 igerir. Karsilastirmali referans gruplari ise bireylerin hayranlik duydugu
basar1 seviyesinde olan, ancak bireysel veya sosyal acidan daha uzak konumda bulunan

sporcular veya sanatcilardir (Makgosa ve Mohube, 2007: 64).

Karsilagtirmali ve normatif gruplara ek olarak, tiiketiciler, liyesi oldugu veya bir
parcasi olmak istedigi sosyal gruplardan da etkilenebilir. Bu tiir sosyal gruplarda, gruptaki
goriinlir gogunlugun davranisini kabul etme eylemi olusmaktadir. (Fernandes ve Panda,
2019: 132). Sosyal gruplar, sosyal ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla kurulurlar. Sosyal
gruplarda karsilikli koruma, birbirini gelistirme, tutum ve algilar1 kontrol etme gibi
davranislar da vardir. Bir sosyal gruba iiye olan kisiden, grup tarafindan konulan
yaptirimlara uymasi beklenir. Bu durum moda pazarlamasinda arkadaslarin tavsiyesi ve
destegi ile ortaya ¢cikmaktadir. Sosyal gruptaki grup liyeleri genellikle ayni tarz giyinmeyi
tercih ederler ve iiyelerin kabul ettigi markalar ve magazalar vardir. Sosyal gruplar
igcerisindeki uyum genellikle iltifatla onaylanirken uyumsuzluk ise elestirilerle karsilik
alir. Bu elestiriler ise genellikle kabul edilmeyen tarzlar ve kiyafetler iizerine saka

yapilarak ortaya cikar (Unsalan, 2019: 145-146).

Referans gruplari, davranisin sekillendirilmesini, belirli yasam tarzlarinin
benimsenmesini ve deger ve tutumlarin olusumunu destekler ve benlik kavramini etkiler.
Referans gruplarimin etkisi, satin alinan {riin ve hizmetlere gore farkliliklar
gostermektedir. Bu tiir etkiler satin alinan iirliniin tiirtine, iirlin kategorisine ve markaya
baglidir. Bir kisi, bir {irlin veya hizmet hakkinda referans gruplarindan gelen kalite, stil,
Ozellikler gibi bilgiler dogrultusunda, tercihlerini degistirebilir. (Fernandes ve Panda,

2019: 132-134).

Referans grubu etkisinin liikks hizmet tercihinde yiiksek etkiye sahiptir. Liiks
restoranlar, giizellik bakim hizmetleri, sa¢ kesimi ve dig bakim hizmetlerinde bu etki

yuksektir. Bu hizmetlerden yararlanilmadan degerlendirilmesi zor oldugundan, bu
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hizmetleri tercih edecek kisi arkadaslarinin, akrabalarinin ve meslektaslarinin vermis

oldugu bilgileri dikkate almaktadir (Mehta vd., 2001: 61-62).
3.1.3.3. Sosyal Sinif

Sosyal simif esit sosyal duruma sahip olan insanlardan olusur. Sosyal smnif
icerisindeki insanlar ayni gelir, ayn1 yasam kosullari, ayn1 yagam tarzi ve ayni yasam
goriisiine sahip olurlar (Deniz, 2011: 250). Sosyal simiflarda degisiklikler olabilir. Yani
bir kisi alt sosyal siniftan {ist sosyal siifa gecebilecegi gibi, list sosyal gruptan da alt
sosyal simifa gecebilir (Sahin ve Akballi, 2017: 46). Sosyal siniflarda degisikliklerin
olmasia etki eden durumlardan bir tanesi egitimdir. Egitimde firsat esitliginin artmasi
toplumdaki bireylerin sosyal hareketliliklerinin artmasina ve daha kolay sinif
degistirmesine olanak vermektedir. Ornegin, kirsal bir bolgede yasayan bir ¢ocugun
biiylidiigiinde hukuk fakiiltesinde okumayir ve avukat olmayi istemesi ya da tip
fakiiltesinde okuyup doktor olmay1 istemesi sosyal sinifi degistirme isteginden ortaya

¢ikmis olabilir (Kog, 2013: 387).

Sosyal siniflarda iist sosyal sinif ve alt sosyal sinif ayrimi vardir. Genel olarak bu
siiflar arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar Tablo 7°de gosterilmistir (Kog,
2013: 390):

Tablo 7. Ust Sosyal Sinif ve Alt Sosyal Simif Arasindaki Farklar

Ust Sosyal Siiflar Alt Sosyal Simflar

Daha ¢ok gelecek zaman oryantasyonlu Gegmis zaman ve simdiki zaman
oryantasyonlu

Uzun menzilli diigiinme egilimli Kisa menzilli diisiinme egilimli

Daha ¢ok kentsel bir kimlige sahiptir Daha ¢ok kirsal bir kimlige sahiptir

Rasyonellik dnemlidir Rasyonellik o kadar 6nemli degildir

Sinirlama olmadan genis bir ufka sahip Daha dar ve smurlar belirli bir ¢cergeve

olma igerisinde diisiinme

Kendine giiveni ve risk alma egilimde Giivenlik ve giivensizlik zihinde yer eden
onemli konulardir

Bir tiiketici ve birey olarak segme hakki Bir tiiketici ve birey olarak segme hakki

odakl1 degildir odaklidir

Diislinme yapisi daha ¢ok soyuttur Diislinme yapisi daha ¢ok somut ve algisaldir

Kaynak: Kog, 2013: 390

Ust sosyal smifa ait kisiler genellikle likks ve genis evlerde otururlar. Liiks
tiriinlere, sanat eserlerine, kendilerine 6zel olarak {iretilen {iriinlere sahip olmayi

bulunduklar1 sinifin bir geregi olarak goriirler. Kendilerine 6zgii eglence yerleri, iiye
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olduklar1 kuliipler ve tatil yaptiklar1 yerler vardir. Alt sosyal sinifa ait kisiler toplum
normlarma uymaya ve toplumsal degerlere sadik kalmaya dikkat ederler. Evlerine ve
ailelerine diiskiindiirler. Uriin ve marka tercihlerinde gosteris yerine fonksiyonel olani

tercih ederler (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 196).

Sosyal smiflar marka tercihini etkilemektedir. Farkli sosyal gruplara ait kisiler
farkl1 iirtin ve hizmetleri tercih etmektedir. Farkli sosyal gruplara ait satin alma

davranislar1 asagidaki gibidir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 200):

e Elbise: Ust sosyal simiftaki kisiler bilingli bir stile ve modaya ilgi duyarlar.
Alt sosyal smiftakiler ise moda ve stil yerine rahathiga ve kullanisa 6nem

verirler.

e Mobilya: Ust sosyal siniftaki kisiler i¢in mobilya, sosyal smifin gdstergesi
olan bir semboldiir. Alt sosyal siiftakiler i¢cin saglamlik, rahatlik ve tamir

edilebilirliktir.

e Kredi Karti: Ust sosyal siniftaki kisiler i¢in kredi kart1 liikks ve pahal1 esyalar
satin alirken kullanilan bir kimliktir. Alt sosyal siniftakiler icin ihtiyac

maddelerini satin almak i¢in kullanilan kredidir.
3.2. MARKA TERCIHI ILE ILGILI YAPILAN CALISMALAR

Tiiketiciler, ayn1 irlinleri veya markalar1 satin alarak veya belirli bir markay1
tercih ederek, firmalara daha yiiksek pazar payi, daha yiiksek karlar ve hisse degeri
kazandirarak firmalarin markalagmalarina yardimci olurlar (Chang ve Liu, 2009: 1687).
Bu baglamda giiniimiizde tiiketici davraniglar1 ve tiiketici tercihleri biiyiik bir dneme
sahiptir. Piyasalar tiiketici tercihlerine gore sekillenmekte ve tireticiler bu tercihlere gore

tiretim yapmaktadirlar (Cakir vd., 2010: 93).

Tiketiciler firmalarin var olmasim1 saglayan en temel unsurlardan biridir.
Tiiketicilerin tercihleri dogrultusunda firmalar faaliyetlerine devam edebilmektedir. Bu
dogrultuda marka tercihi 6nemli bir kavram haline gelmis ve marka tercihi kavrami
lizerine ¢esitli calismalar yapilmistir. Asagida marka tercihi ile ilgili uluslararasi ve ulusal

literatiirde yapilan ¢alismalardan bazilarina deginilmistir.
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3.2.1. Uluslararasi Literatiirde Yapilan Calismalar

Monroe (1976) calismasinda marka bilinirliginin marka tercihleri lizerindeki
etkilerini incelemistir. Arastirma sonuglarina gore bir tiiketici bir iirlin veya markayla
daha Once satin alma veya kullanma deneyimi yasamigsa bu durum daha sonraki
davranislarinda da baskin bir faktor olmaktadir. Yani marka bilinirligi marka tercihlerini

pozitif olarak etkilemektedir.

Mitchell ve Amioku (1985) c¢alismasinda bira tiiketicilerinin marka tercihini
etkileyen faktorleri aragtirmiglardir. Arasgtirma Nijerya’nin Benin sehrinde yapilmistir.
Arastirma sonuglarina gore bira tiiketicileri arasinda marka tercihinin tiiketicilerin yasam
tarzi1 Ozelliklerine, bira 6zelliklerine ve demografik faktorlere gore etkilendigi sonucuna
ulasilmistir. Ornegin, Benin sehrindeki bira tiiketicileri bira 6zelliklerine gore biiyiik sise
birayi, kiigiik sise biraya ve daha tatli olan biray1 ac1 tath olan biraya tercih etmektedir.
Yasam tarzi olarak, bira tercih eden tiiketiciler marka bilincine sahip, yenilik¢i, girisken,

kendine giivenen ve disa doniik kisiler oldugu goriilmiistiir.

Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu (1995) calismasinda marka degerinin tiiketici
tercihleri ve satin alma niyetleri lizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma i¢in oteller ve
ev temizlik {iriinleri olarak iki gruptan farkli markalar se¢ilmistir. Arastirma sonuglarina
gore hem oteller hem de ev temizlik {iriinleri i¢in yiiksek marka degerine sahip markalar

daha fazla tercih ve satin alma niyeti ortaya ¢ikarmistir.

Heilman, Bowman ve Wright (2000) c¢alismasinda bir pazara yeni giren
tilkketicilerin tercihlerini incelemislerdir. Calisma sonucunda tiiketicilerin alternatif
tiriinler hakkinda bilgi toplama arzusunda olduklari ve riskli olarak gordiikleri tirtinleri
denemekten kagindiklaria ulagilmistir. Yani tiiketicilerin marka tercihleri deneyimlerine

gore farklilik gostermektedir.

Jamal ve Goode (2001) calismasinda Birlesik Krallik’taki tiiketicilerin 6z imaj
uyumunun marka tercihi ve memnuniyeti {izerindeki etkisini incelemiglerdir. Bu
dogrultuda Birlesik Krallik’in bes biiyiik sehrinde bulunan 500 liiks miicevher tiiketicisi
ile anket ¢alismasi yapilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, 6z imaj uyumunu ile
tiiketicilerin marka tercihini ve memnuniyeti arasinda bir iliski oldugu goriilmiistiir. Oz
imaj uyumu yiiksek olan tiiketicilerin markay1 tercih etme ve markadan daha yiiksek

diizeyde memnuniyet duyma egiliminde oldugu goriilmiistiir. Yani bir marka ile kendini
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benlik olarak uyumlu goren tiiketiciler o markayi tercih etmekte ve o markadan memnun

kalmaktadir.

Myers (2003) caligmasinda marka degerinin marka tercihi iizerindeki etkisini
arastirmistir. Arastirmada alkolsiiz igecek markalart secilmistir. Sonuglara goére bu
markalardan biiylik pazar payina sahip marka daha yiiksek marka degerine sahip oldugu
goriilmiistiir. Yuksek marka degerine sahip markalar da daha fazla tercihi ortaya

cikarmustir.

Mulyanegara ve Tsarenko (2008) calismasinda tiiketici kisiligi ve marka kisiligi
boyutlarinin marka tercihi ile iliskisini incelemislerdir. Arastirmaya 251 Avustralyali
tiiketici dahil edilmistir. Aragtirma sonuglarina gore kisiliklerin belirli boyutlarinin tercih
ile iliskili oldugu goriilmiistiir. Ornegin vicdanli bir kisilige sahip olan tiiketicilerin
giivenilir markalart tercih ettikleri goriilmiistiir. Disadoniik olan tiiketicilerin tercihleri de
sosyal markalardan yana olmustur. Nevrotik tiiketicilerin de kaygilarin1 azaltmak icin
giivenilir markalar1 tercih etmekte oldugu gorilmiistir. Yani tiiketiciler kendi

kisilikleriyle uyumlu markalara yonelik tercihlerde bulunmaktadir.

Chang ve Lui (2009) ¢aligmasinda marka degerinin hizmet sektorlerinde marka
tercihi ve satin alma niyetleri {izerindeki etkisini incelemislerdir. Calisma sonucunda
marka degerinin marka tercihi lizerindeki dogrudan olumlu etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Yani yliksek marka degerine sahip markalar miisteriler tarafindan daha fazla

tercih edilmektedir.

Alamro ve Rowley (2011) calismasinda mobil telekomiinikasyon hizmetlerinde
marka tercihinin onciillerini aragtirmislardir. Aragtirmacilar, arastirma sonuglarina gore
marka tercihinin farkli Onciilleri belirlenmigler ve bunlar1 teorik olarak {i¢ gruba
ayirmislardir. Bu gruplar ise farkindalik onciilleri, imaj onciilleri ve miisteri dznitelik
onciilleri olarak belirlenmistir. Farkindalik onciilleri; reklam ve tanitim, imaj onciilleri;
hizmet degeri, tedarik¢i Ozniteligi ve kurumsal imaj, miisteri Oznitelik Onciilleri ise
memnuniyet, algilanan risk ve referans grubu olarak belirtilmistir. Yapilan analizler

sonucu bu Onciillerin marka tercihine katisinin oldugunu gostermistir.

Kao, Wu ve Yu (2017) ¢alismasinda tiiketicilerin yorum diizeyinin marka tercihi
tizerindeki etkisinde reklam metaforlarinin ve marka biyografilerinin etkilerini
kesfetmeye calismislardir. Arastirma sonuglarina gore diisiik seviyeli yorum diizeyine

sahip tiiketiciler biyografisi olmayan markalar1 tercih ettikleri goriilmiistiir. Yiiksek
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yorumlama diizeyine sahip tiiketiciler ise biyografisi olan markalar1 tercih etmislerdir.
Bunun yani sira diisiik yorumlama diizeyine sahip tiiketiciler diisiik metaforik reklamlarla

savunulan markalar tercih etmislerdir.
3.2.2. Ulusal Literatiirde Yapilan Calismalar

Unal, Can ve Deniz (2006) ¢aligmasinda kisisel degerler ve marka bagliliginda
etkili olan nedenler ve bu nedenler arasindaki iligkiler incelemislerdir. Bu dogrultuda
tiniversite 6grencilerinin spor ayakkabi ve ¢ikolata markalarina yonelik tercihleri analiz
edilmistir. Sonucglara gére marka tercihinde etkili olan nedenler ile kisisel degerler
arasinda iliski oldugu goriilmiistiir. Cikolata tercihlerinde, yasamdan zevk alan, kendini
simartmay1 seven, Ozglr, bagimsiz, yaratici, toplum ve c¢evre ile uyumlu olan,
yardimsever ve saygilt kisiler, iyi tine sahip ve taninmis markalar1 tercih ettikleri
goriilmiistiir. Benzer sekilde spor ayakkabi tercihlerinde, Neseli, eglenceli, heyecanli ve
cesitlilik dolu yasamaya 6nem verenler, bagimsiz, acik fikirli ve yaraticilik degerleri

askin olan kisiler taninmis ve tinlii spor ayakkabi markalarin1 tercih ettikleri goriilmiistiir.

Akpinar ve Yurdakul (2008) ¢alismasinda tiiketicilerin gida kategorisinde marka
tercihinde etkili olan faktorleri incelemisler ve marka sadakat diizeylerini 6l¢miislerdir.
Arastirma sonuclarina gore marka tercihini etkileyen birden fazla faktér oldugu
goriilmiistiir. Bu faktorler, ambalaj oOzellikleri, tat ve kivam, marka imaji ve
bulunabilirligi, iirtin kalitesi ve ekonomikligi olarak ortaya c¢ikmistir. Ayrica marka
sadakatinin diisiik gelir grubunda fiyat duyarliligina bagli olarak zayif oldugu

goriilmiistiir.

Cengiz (2009) ¢alismasinda mense iilke etkisinin satin alma tercihindeki etkisini
incelemistir. Bunun yaninda yerli ve ithal {iriin tercihinde etkili olan faktorlerin 6nem
dereceleri de karsilikli kiyaslama yontemiyle incelenmistir. Arastirmada mense iilke,
kalite, marka ve fiyat olmak tizere dort iirlin 6zelligi incelenmistir. Arastirma sonuglarina
gore miisterilerin iiriin tercihlerine en fazla 6nem verdikleri 6zellik iiriin kalitesi oldugu
goriilmiistiir. Ikinci sirada iiriiniin fiyati gelirken {i¢iincii ve dérdiincii sirada {iriiniin
menge iilkesi ve lirliniin markast en 6nemli faktor olarak goriilmiistiir. Ayrica yerli ve
ithal {irtin tercihinde etkili olan faktorler incelendiginde miisterilerin ithal menseli
tiriinlerde fiyata dikkat etmedigini, ithal menseli {iriinlerin kalite faktoriiniin 6nemli

oldugunu ve ithal {iriinlerde marka faktoriiniin dnemli oldugu sonucuna ulasilmstir.
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Cakir vd., (2010) calismasinda tiniversite Ogrencilerinin tiiketim tercihlerini
etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik analizler yapmiglardir. Arastirmaya Adnan
Menderes Universitesi Nazilli IIBF 6grencileri dahil edilmistir. Arastirma sonuglarina
gbre arastirmaya dahil edilen iiniversite 6grencilerinin tercihlerinde etkili olan faktorler
arasindan Uriiniin mensei, magazanin gorlinimii, Uriiniin reklami, fiyati, garantisi,
bulunabilirligi, sayginligi, taninmisligi ve markasi1 yer almaktadir. Ayrica yiiksek gelir
diizeyinde yer alan tiiketicilerin iirlinlin mense iilke faktoriinden etkilendigi goriiliirken

diisiik gelir grubundaki tiiketicilerin fiyat faktoriinden etkilendigi goriilmiistiir.

Aktas, Oziipek ve Altunbas (2011) ¢alismasinda gocuklarin medya tiiketim
aligkanliklari ile marka tercihleri arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Arastirmaya ilkokul
diizeyindeki ¢ocuklar dahil edilmistir. Arastirma sonuglarina gére ¢ocuklar bir {irtini
tercth ederken {iriiniin fiyatindan etkilenmektedir. Cocuklarin medya tiiketim
aligkanliklar1 ile marka tercihleri arasinda anlamli bir iliskinin oldugu goriilmiistiir.
Cocuklar etkilendigi medya araclarindan ilk sirada televizyon gelmektedir. Daha sonra
radyo gelirken billboard reklamlarinin ¢ocuklar iizerinde etkisi olmadig1 goriilmiistiir.
Ayrica ¢ocuklar tercihlerinde simif arkadaslarinin goriislerinden de etkilenmektedir.
Cocuklar marka tercihlerinde medya iletisim araclarindan, markanin kendilerine sundugu
ayricalik duygusundan ve arkadaslarindan etkilenirken kendilerine mali gii¢ saglayan

ebeveynlerinin diislincelerinden etkilenmemekte oldugu sonucuna da ulasilmistir.

Kardes (2011) calismasinda markalarin ¢evre dostu uygulamalar ile tiiketicin
marka tercihi tizerindeki etkisini incelemistir. Bu dogrultuda markalarin hem fiziksel hem
de pazarlama kampanyalar ile sergiledikleri ¢evreci yaklagimlar1 dikkate alinmistir.
Aragtirma sonuglarina gore ¢evre dostu marka tercihinin ortalamanin iistiinde bir deger
almasina ragmen cok yiiksek bir degerde olmadigi goriilmiistiir. Cevre dostu markalarin
tercihinin ¢ok yliksek olmasinin sebebi bu markalarin ¢evreci uygulamalarinin tiiketiciler

tarafindan inandirici ve samimi olarak algilanmamasi olarak ortaya ¢ikmistir.

Torlak ve Dogan (2011) caligmasinda iiniversite adaylarinin iiniversite marka
algilar1 ile bu algilarin {iniversite tercihlerine etkileri incelemislerdir. Arastirmada devlet
tiniversiteleri ve vakif iiniversiteleri secilmistir. Arastirma sonuglarina gore devlet
tiniversitelerinin vakif iiniversitelerine gore marka algilarinin daha yiiksek olduguna
ulasilmistir. Universite marka algisinin olusmasinda mezuniyet sonrasi beklentiler,

O0grenme cevresi ve sosyal c¢evreden olusan vaatler en Onemli boyutlar olarak
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belirlenmistir. Genel olarak iiniversite marka algist ile {iniversite tercihleri arasinda

anlaml bir iliski oldugu belirlenmistir.

Almagik, Develi ve Giray (2012) ¢alismasinda kiiresel firmalarin yerel sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici temelli marka degerine ve marka tercihine etkilerini
incelemislerdir. Universite dgrencilerine yonelik yapilan ¢alismada sosyal sorumluluk
faaliyetleri yapan ve sosyal sorumluluk alaninda olumlu performansi olan firmalarin
algilanan marka degerinin olumlu algilandig1 goriilmiistiir. Yine sosyal sorumluluk

faaliyetleri yapan firmalarin markalarina yonelik tercihler de olumlu etkilenmistir.

Demirel ve Yildiz (2015) ¢alismasinda marka 6zgiinliigiiniin tiiketicilerin marka
tercihleri, marka sadakati ve miisteri tatmini tizerindeki etkilerini incelemislerdir.
Aragtirmacilar bu etkileri bilgisayar markalar1 {izerinden incelemislerdir. Arastirma
sonuclarina gore kendisini diger markalardan ayiran, farkli deneyimler sunan, giivenilir
vaatlerde bulunan ve bu vaatleri gerceklestiren markalarin tiiketicilerin tercihlerini
bicimlendirdikleri goriilmiistiir. Bununla birlikte marka ozgiinligiiniin, stireklilik,
orijinallik ve giivenilirlik boyutlarimin marka tercihleri {izerinde etkili oldugu
goriilmiistiir. Ayrica marka 6zgiinliigli, marka tercihi ve miisteri tatmini marka sadakatini

destekleyen faktorlerden oldugu da ortaya ¢ikmustir.

Glilmez (2017) calismasinda marka tercihinde duyularin etkisini incelemistir.
Aragtirmaci calismasinda duyularin etkilerini yerel marka olan Kahve Diinyas1 ve kiiresel
bir marka olan Starbucks markasi {izerinden incelemistir. Arastirmada Starbucks
markasinin tercih edilmesinde en 6nemli duyu olarak koku sonucuna ulasilmistir.
Kokudan sonra ise en onemli duyu olarak tat duyusu sonucu goriilmiistir. Kahve
Diinyasi’nin tercih edilmesinde de tat ve koku duyular1 en 6énemli duyular olarak ortaya
ctkmistir. ki marka arasinda karsilastirma yapildiginda ise Kahve Diinyasi’nin tat ve
dokunma duyular1 Starbucks’a gore daha etkili oldugu goriilmiistiir. Starbucks ’in ise
gorme, koku ve isitme duyularinin Kahve Diinyasi’na gore daha etkili oldugu

gorilmiistiir.

Oney ve Karaarslan (2018) ¢alismasinda etnosentrizmin marka tercihi tizerindeki
etkisi incelemislerdir. Arastirmacilar ¢aligmalarini tiniversite 6grencileri ile yapmis ve
arastirmada {iriin kategorisi olarak giysi, ¢ikolata ve beyaz esya secilmistir. Aragtirmada

etnosentrizmin farkl {iriin kategorilerinde marka tercihini etkiledigi sonucuna ulasmaistir.
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Giysiler i¢in etnosentrizim etkili olurken ¢ikolata ve beyaz esya i¢in etkisinin olmadigi

gorilmiistiir.

Onen (2018) calismasinda marka giiveni, marka sadakati ve marka tercihi
arasindaki iligkiyi incelemistir. Arastirma kirtasiye sektorii iizerinde yapilmistir.
Arastirmada Faber Castell, Bic ve Fatih markalar iizerinden incelemeler yapilmistir.
Aragtirma sonuglarina gore tiiketiciler i¢in marka giiveninde, marka sadakatinde ve marka
tercihinde birinci sirada Faber Castell, ikinci sirada Bic ve tigiincii sirada Fatih markasi
yer almigtir. Bununla marka giiveninin hem marka sadakati hem de marka tercihi tizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisinin olduguna ulagilmistir. Benze sekilde marka tercihinin de

marka sadakati tizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisinin oldugu gorilmiistiir.

Soénmez ve Tagkiran (2019) calismasinda sosyal medya fenomenlerinin marka
tercihine etkilerini incelemislerdir. Arastirma kozmetik markalar1 iizerine yapilmistir.
Arastirmaya 18 yasindan biiylik 519 kisi katilmigtir. Katilimeilarin tamamimin sosyal
medyay1 kullandiklar1 goriilmiistiir. Arastirmanin sonucuna goére sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik marka tercihi lizerinde olumlu bir etkisinin olmadig1 ortaya
cikmigtir. Katilimcilar sosyal medya fenomenlerinin kozmetik markalara yonelik

paylasimlarinin giivenilir olmadigini ifade etmistir.
3.3. KURESEL MARKA TERCIHI

Kiiresel markalar, diinya pazarinda yaygin bir varliga sahiptir. Tiiketiciler, kiiresel
diizeyde standartlastirilmis pazarlama stratejilerinin sonucu olarak ¢ok sayida pazarda
kiiresel markalar ile karsilasir ve onlara asina olur (Sapic vd., 2018: 620). Kiiresel
markalar ile karsilasan agik fikirli tiiketiciler diinyanin diger bolgelerinden gelen iirlinlere
ve markalara karsi1 bir ilgi duyarlar ve diger tiiketicilere gore bu iiriin ve markalar1 deneme

olasiliklar1 daha yiiksek seviyede olur (Nijssen ve Douglas, 2011: 113).

Internetin giiclenmesi, diinya seyahatinin biiyiimesi ve kiiresel medyanin
genislemesi ile birlikte kiiresellesme artmaktadir. Bununla birlikte de kiiresel bir tiiketici
kiltlirii ortaya ¢ikmaktadir (Alden vd., 2006; Nijssen ve Douglas, 2011; Sapic vd., 2018).
Acik fikirli tiiketiciler de olusan bu kiiresel tiiketici kiiltiinii benimsemektedir. Bu kiiltiir,
kiiresel tirlinlerin ve markalarin satin alinmasi ve tiiketimi ile ilgili ayn1 veya benzer ilgi
ve zevklere sahip kiiresel tiiketici segmentlerini ifade eder (Nijssen ve Douglas, 2011:

114).
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Kiiresel markalar genellikle birden ¢ok iilkede tiiketicilerin ayni isim altinda
bulabilecekleri ve genel olarak benzer ve merkezi olarak pazarlanan markalardir
(Steenkamp vd., 2003: 54). Kiiresellesme ile birlikte kiiresel markalarin g¢ekici giicii
firmalar ve yoneticiler tarafindan fark edilmistir (Strizhakova vd., 2008: 57). Kiiresel
markalarin ortaya ¢ikan bu giicliyle gelismekte olan ekonomilerde kiiresel markalar yerel
markalara rakip olmustur (Dalmoro vd., 2015: 722). Bu rekabet ortaminda pek ¢ok iirtin
kategorisinde tiiketiciler, kiiresel ve yerel markalar arasinda giderek daha fazla se¢im

yapmak zorunda kalmaktadir (Ozsomer, 2012: 72).

Yerel markalar yerel olarak iiretilen, belirli bir bolgede bulunan markalar olarak
tanimlanir ve yerel baglar olusturmak veya korumak isteyen tiiketiciler yerel markalari
tercih eder (Dalmoro vd., 2015: 723). Yerel markalarin yurt i¢inde dagitildigi ve
sahiplenildigi varsayilirken, kiiresel markalarin diinya ¢apinda dagitildigi ve yabanci
kuruluslara ait oldugu varsayilmaktadir (Winit vd., 2014: 103). Kiiresel tiiketim kiiltiiriine
sahip tiiketiciler kiiresel markalar1 tercih eder ve kiiresel markalar1 kaliteli olarak
degerlendirerek bu markalar1 sosyal prestij olarak kullanirlar (Steenkamp vd., 2003: 53;

Zhou vd., 2008: 336).

Tiiketiciler kiiresel markalari, tiim diinyada ayni kalite standartlartyla satilmasina
ve kiiresel markalarin sagladig: statii ve prestije gore daha olumlu degerlendirebilirler.
Bununla birlikte tiiketiciler yerel markalara karsi da olumlu degerlendirmelere sahip
olabilirler. Kiiresel bir dagitim agindan bagimsiz olarak bir markanin yerel bir firmaya ait
olmas tiiketiciler tarafindan takdir edilir ve bu yerel marka olumlu degerlendirilir (Winit

vd., 2014: 105).

Kiiresel markalarin tercihinde farkli kaynaklar olabilir. Bunlar kiiresel markalarin
yiiksek prestij, yliksek algilanan kalite ve tiiketiciler icin algilanan yiiksek psikolojik
faydalardir. Ornegin A.B.D.li ve Koreli tiiketiciler {izerine yapilan bir arastirmada ayni
kategorilerde iki farkli marka tiiketicilerin degerlendirmesine sunulmustur. Alkolsiiz
icecek olarak Coca-Cola ve Royal Crown Kola, yiiz kremi i¢in Nivea ve Pond’s,
televizyon i¢in Sony ve RCA. Tiiketiciler bu markalardan kiiresel algiladiklarin1 daha

yiiksek kalitede ve daha prestijli olarak degerlendirmistir (Steenkamp vd., 2003:).

Kiiresel marka tercihlerinde kiiresel kimlik kavrami 6nemli bir yere sahiptir.
Kiiresel kimlik, bireyin kiiresel tiiketime alismasidir. Kiiresel markalar, tiiketicilerin

kiiresel kimliklerini olusturmaya yardimci olan sembolik kaynaklar saglar ve tiiketicileri
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kiiresel kimlikleriyle ilgili tiiketim kaynaklarina yoneltir. Kiiresel kimlik, farkli tiiketici
Ozelliklerine ve tutumlarima gore farkliliklar gosterebilmektedir. Gelismekte olan
pazarlarda tiiketiciler kiiresel markalar1 kiiltiirel ideallerin sembolleri ve kiiresel kimlik
kaynagi olarak kullanilmaktadir. Benzer sekilde tiiketiciler, sosyal statiilerini ve
kimliklerini sekillendirmek i¢in de kiiresel markalarin kullanildig: goriiliir. (Dalmoro vd.,

2015: 724).

Kiiresel marka tercihlerinde kiiresel duyarlilik kavrami da etilidir. Kiiresel
duyarlilik, tiiketicilerin kiiresel markalar1 edinme ve kullanma istegidir. Bu istek kiiresel
tilketim egilimine uygunluk, kalite algis1 ve sosyal prestij yonleri ile ortaya ¢ikabilir

(Zhou vd., 2008: 348).

Kiiresel marka tercihlerinde kiiresel iirlinlerin kabulii de etkilidir. Bir tiiketicinin
kiiresel tirtinleri kabulii, muhafazakarlik, milliyetcilik, vatanseverlik ve etnosentrizm gibi
belirli degerlere ve tutumlarma bagldir. Ornegin etnosentrik tiiketici, {iriinleri objektif
olarak degerlendirmeden onyargili bir sekilde yabanci markalar yerine yerel markalari
tercih etmektedir. Bunun aksine, etnosentrik olmayan tiiketiciler, {iriinlin liretim yerinden
etkilenmeden {iriinler ile ilgili objektif degerlendirme yaparak tercihte bulunmaktadir.
Yiiksek etnosentrizm diizeyinde olan tiiketiciler, yabanci iiriinler, yerel iirlinlere gore
nesnel olarak daha iistiin olsa bile yerel {irlinleri satin almaya isteklidirler (Winit vd.,

2014: 107).

4. TUKETICi DUSMANLIGI, MENSE ULKE VE KURESEL MARKA
TERCIHI ILISKiSi

Pazarlama literatiiriinde tiiketici diismanligi, makro diizeyde bir sosyolojik olgu
olan ve tiiketicilerin, Uiretici lilkeye kars1 diismanlik hisleri ile o lilkeden {iriin satin alma
arasindaki iligkiyi ifade eder. Tiiketici diigmanligi kavrami yabanci iiriin satin alma
calismalari i¢in 6nemli bir kavramdir. Bu kavram bir iilkenin ge¢misteki eylemlerinin,
uluslararasi sirketlerine ortaya ¢ikmig olan eylemden yillar sonra bile etki edebilecegini
gostermektedir (Klein vd., 1998: 98). Tiiketici diismanliginin sonucu olarak, tiiketiciler
diismanlik besledikleri iilkeye ait sirketlerin iiriinlerini satin almaktan kag¢inmaktadir
(Nakos ve Hajidimitrou, 2007: 64). Yani belirli bir iilkeye kars1 diigmanlik hisleri olan

tiiketiciler o iilkeden iiriin satin almay1 olumsuz karsilamaktadir.

Tiiketici diismanhig: ile ilgili farklh iilkelerde yapilan caligmalarda genellikle
benzer sonuglar ortaya ¢ikmustir. Ornegin, Cin’de yapilan ¢alismada Japonya’ya (Klein
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vd., 1998), Hollanda’da yapilan ¢alismada Almanya’ya (Nissen ve Douglas, 2004),
Yunanistan’da yapilan ¢alismada Tiirkiye’ye (Nakos ve Hajidimitrou, 2007), iran’da
yapilan ¢caligmada Amerika Birlesik Devletleri’ne (Bahaee ve Pisani, 2009), yonelik bir
diismanlik duygusu oldugu ortaya cikmistir. Bu diismanlik duygusu hedef iilke

tiriinlerinin satin alinmasini olumsuz etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Tiiketici diismanlig1 ¢alismalar1 genel olarak diismanlik ve davranig arasindaki
iliskiye odaklanmis, diismanlik duygularimin satin alma kararlar1 ve iirin miilkiyetinin
tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu baglamda genel bulgular, diismanlik duygular1 olan
tiiketicilerin iirtin degerlendirmesinden bagimsiz olarak bir iilkenin {riinlerini satin
almaktan kagindigin1 gostermektedir (Russell ve Russell, 2010: 414). Bir bagka deyisle,
iirlin yiiksek itibara sahip olsa bile tiiketiciler o iiriinii satin almak istemez ve bu {iriini

kotiilemezler. Hatta tirtinii yiliksek kaliteli olarak da degerlendirebilirler.

Mense iilke, tiiketicilerin mense iilke ipuclarina maruz kaldiklarinda ne
hissettiklerini, lilke imajlarini nasil olusturduklarini ve bunlari pazar davraniglarinda nasil
kullanabileceklerini incelemeye odaklanir (Abraham, 2013: 1). Tiiketicilerin satin alma
kararlarinda mense iilke bilgileri 6nemli bir yere sahiptir (Zain ve Yasin, 1997: 142).
Menge lilke bilgileri ile birlikte bir iilkenin yaptig1 eylemler de tiiketiciler i¢in 6nemli bir
yere sahiptir. Ulkelerin yiiriitmiis oldugu politikalar ve yaptiklari eylemler sonucu
tiikketiciler o lilkenin iirtinlerini boykot edebilir (Ettenson ve Klein, 2005: 202). Ayrica iki
iilke arasinda ge¢misteki askeri olaylarindan, devam eden ekonomik ya da diplomatik
anlagmazliklardan dolay tiiketiciler bir iilkeye diigmanlik besleyebilir (Klein vd., 1998:
90). Bu diismanligin sonucu tiiketiciler hedef iilkenin {irlinlerini satin almak istemez.
Ornegin, Shoham vd. (2016:195), tiiketici diismanhiginin ve satin alma istekliligini

etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Tiiketici diigmanlig1 ¢aligmalarinda, belirli bir iilkede iiretilen tirtinler tizerindeki
genel etkilerin incelenmesine ek olarak bir iilke ile iligkili kiiresel markalara yonelik
etkiler de incelenmistir (Alden vd., 2013: 19). Kiiresel markalar, standartlastirilmis ve
merkezi pazarlama stratejileri ile tiiketicilere sunulan var birden fazla iilkede ayni1 isimle
bilinen markalardir (Steenkamp vd., 2003: 53; Ozsomer, 2012: 72). Tiiketiciler, kiiresel
markalarin kaliteli oldugunu ve garanti glivencesi sagladigini diistinmektedir (Holt vd.,
2004: 71). Benzer sekilde tliketiciler, mense {ilke bilgilerinden yola ¢ikarak bir {iriiniin
kalitesi, glivenirligi veya teknolojisi hakkinda bir diisiinceye sahip olmaktadirlar (Jimenez

ve Martin, 2010: 35). Bir iilkeye karst diismanlik besleyen tiiketiciler de o iilkenin
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tiriinlerini kaliteli olarak degerlendirebilir. Klein vd. (1998:96), calismalarinda Cinli
tiikketicilerin, Japon iirlinlerini almay1 reddettiklerini ancak Japon iiriinleri kaliteli olarak

degerlendirdikleri sonucuna ulagsmislardir.

Tiiketici diismanlig1 bir iilkeden gelen iriinlerin satin alimim etkilerken daha
spesifik olarak o iilke ile iliskilendirilen markalarin da satin alinmasini etkiler. Ornegin,
Amerikan markalarina yonelik diismanlik duygularinin incelendigi bir ¢alismada, yiiksek
diizeyde Amerika ile iligkilendirilen McDonald’s ve Coca-Cola markalarina yonelik
diismanlik yiiksek seviyede goriilmiistiir (Russell ve Russell, 2010: 418). Bu durumun
diismanlik ve marka tutumu arasindaki iligkinin basmakalip marka-iilke ¢agrisimlarinin
giiciinden ortaya c¢iktigi sOylenebilir. Tiiketiciler markalar1 ne kadar Amerikan olarak
algilarsa, bu markalara kars1 o kadar olumsuz hissetmektedirler. Bir baska deyisle
Amerika Birlesik Devletleri’ne yonelik diismanlik, markalara yonelik tutumlarla daha
giiclii bir negatif iligki ortaya ¢ikarmaktadir. Bu iligki, markalarin ger¢ekte Amerikan olup
olmadigindan ¢ok, ne kadar Amerikan olarak algilandigina baglidir. Eger markalar
ylksek diizeyde Amerikan olarak algilanirsa yiiksek diizeyde bir negatif tutum ortaya
cikar (Russell ve Russell, 2010: 419).

Kiiresel markalara yonelik diigmanlik ve satin alma istegi bir iirliniin iiretildigi
tilkelere gore farkliliklar gosterebilir. Tiiketiciler farkl tilkelere karsi farkli diismanlik
duygular1 besleyebilir. Ornegin, Amerikal: tiiketiciler, Kanada’ya kars1 bir diismanlik
beslemezken, Hindistan’a orta diizeyde ve Iran’a kars1 en yiiksek diizeyde diismanlik
beslemektedir (Funk vd., 2010: 643). Bu baglamda diismanlik beslenen iilke, satin alma
istekliligi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bir ¢alismada, kiiresel bir marka olan
Toyota’nin, iiretim yerini Kanada’dan Hindistan ve Iran’a kaydirdiginda Toyota’ya kars1
olusacak marka kaynakli diismanlik arastirilmistir. Uretimin kismi bir béliimiiniin
diismanlik beslenmeyen iilkeden diigmanlik beslenen tilkeye kaydirildiginda bu durumun

satin alma istekliligini olumsuz etkiledigi goriilmiistiir (Funk vd. 2010: 643-644).

Tiiketicilerin kiiresel firma diismanlhigi, ¢ok sayida ve farkli kiiresel firma
etkilesimlerinden olusan bilissel-duygusal bir biitlinliigii yansitabilir. Bu etkilesimlerin
olumsuz ¢agrisimlar ve etkileri, kiiresel firma diismanlig1 ve dolayistyla kiiresel sirketler
tarafindan {retildigi biline markalara yonelik tutumlari olumsuz yonde etkilemesi
beklenir (Alden vd., 2013: 21). Bu dogrultuda yapilan ¢alismada daha giiclii kiiresel firma
diismanliginin, kiiresel markalara karsi daha olumsuz tutumlara neden oldugu kismi

olarak dogrulanmistir (Alden vd., 2013: 27). Aymi calismada, degerlendirilen kiiresel
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markalardan Nike, Sony ve Nestle markasindan daha olumlu algilanmistir. Algilanan
kiiresellik konusunda Nike en yiiksek degerde kiiresel algilanirken, ikinci sirada Sony

daha sonra da Nestle markas1 degerlendirilmistir (Alden vd., 2013: 29).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICi DUSMANLIGI VE MENSE ULKE ETKIiSININ TUKETICILERIN
KURESEL MARKA TERCIHI ILE ILISKiSi: AFYONKARAHISAR VE iZMiR
SEHIRLERI UZERINE KARSILASTIRMALI BiR ANALIZ

1. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMIi

Bu tez ile dncelikle Afyonkarahisar ve Izmir’deki iiniversite grenimine devam
eden tiiketicilerin diismanlik algilamasi ve diismanlhik diizeylerinin belirlenmesi
amaglanmistir. Farkli illerdeki tiniversite 68rencilerinin tiiketici diismanlig1 diizeylerinin
farkl1 olup olmayacag: test edilmistir. Daha sonrasinda ise Afyonkarahisar ve Izmir’de
tiikketicilerin kiiresel markalara yonelik tercihlerinin belirlenmesi ve mense iilke etkisinin

bu tercihler ile iliskisinin 6grenilmesi amaglanmaktadir.

Ulusal literatiire baktigimizda iilkemizde tiiketici diismanligi konusundan sinirh
sayida caligma yapilmistir. Yapilan bu ¢aligmalarda genel olarak tiiketici diismanliginin
savas diismanlig1 (Akdogan vd., 2012; Fettahlioglu ve Siinbiil, 2015; Tektas ve Heljic,
2016; Kirac1 ve Kayabasi, 2018) ve ekonomik diismanlik (Mutlu, 2011; Akdogan vd.,
2012; Hacioglu ve Eren, 2013; Eren, 2013; Fettahlioglu ve Siinbiil, 2015; Tektas ve
Heljic, 2016; Kirac1 ve Kayabasi, 2018; Oztiirk vd., 2019) boyutlar1 incelenmistir. Bu
calisma ile tiiketici diismanhiginin diger boyutlar1 incelenmeye dahil edilecektir. Bu
dogrultuda Klein, Ettenson ve Morris (1998) tarafindan yapilan c¢alismada incelenen
ekonomik diismanliga ek olarak Leonidou, Kvasova, Christodoulides, Tokar (2019)
tarafindan yapilan ¢alismada incelenen Politik (Siyasi) diismanlik ve Sosyal diigmanlik

kavramlar1 da incelemeye dahil edilecektir.

Klein, Ettenson ve Morris (1998) tarafindan yapilan ¢alismada incelenen savas
diismanlig: iki iilke arasinda ge¢miste yasanmis veya hala devam eden askeri olaylarin
sonucunda olusurken ekonomik diismanlik ise iki iilke arasindaki haksiz ticaret
uygulamalari, olumsuz ticari ortakliklar ve bir iilkenin diger bir iilke iiriinlerine karsi

uygulamis oldugu ambargolarin sonucunda olusmaktadir.

Leonidou, Kvasova, Christodoulides, Tokar (2019) tarafindan incelenen politik
(siyasi) diigmanlik yabanci iilkenin ulusal politikasinin ana iilke {izerinde olumsuz etkiler
yaratmasi, yabanci iilkenin politikacilarinin ana tilkedeki insanlar tarafindan sevilmemesi

gibi durumlarin sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Sosyal diismanlik ise yabanci iilke
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insanlarin diisiince tarzinin ana iilkedeki insanlar tarafindan sevilmemesi, yabanci iilke
insanlarin ana iilkeye karsi kibirleri ve yabanci iilkedeki insanlarin yagsam tarzinin ana

ilkedeki insanlar tarafindan sevilmemesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Uluslararasi literatiire baktigimizda tiiketici diigmanliginin boyutlarinin iilkelere
gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir (Klein vd., 1998; Ang vd., 2004; Nissen ve
Douglas, 2004; Shoham vd., 2006; Riefler ve Diamantopoulos, 2007; Bahaee ve Pisani,
2009, Funk vd., 2010; Huang vd., 2010). Bu dogrultuda bu ¢alismada da ayni iilkenin
farkli sehirlerindeki tiiketicilerin tiiketici diismanligt hislerinin birbirinden farkli olup
olmadig1 incelenecektir. Bunun sonucunda bu caligma literatiire ve yapilacak yeni

caligsmalara katki saglamasi agisindan 6nemlidir.
2. ARASTIRMANIN MODELI ve HIPOTEZLERI

Sekil 1. Arastirma Modeli

Mense Ulke Etkisi
Demografik
Fransa/Cin Kiiresel
Yas Tiiketici Diismanhg Markalarma
Yinelik Tercih
Cinsiyet Ekonomik
Gryim, Otomobal,
Yabanci Dil Sosyal Kozmetik Markalan
Yurtdiginda Siyasi
Bulunma

]

‘ Vatanseverlik ‘

- ‘ Kozmopolitanlik |

Yukarida Sekil 1°de arastirmanin modeli goriilmektedir. Bu modelde tiiketici
diismanligi, mense lilke etkisi, kiiresel marka tercihi, vatanseverlik ve kozmopolitanlik
Olgekleri yer almaktadir. Bu 6lgeklere ek olarak yas, cinsiyet gibi demografik 6zellikler
ile yabanci dil bilme durumu ve yurt disina ziyaret durumlar1 da yer almaktadir.
Arastirmanin modeli olusturulurken literatiirdeki ilgili konular arastirilmis ve daha 6nceki

calismalardan yararlanilmistir.
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Tiiketici diismanligr kavrami tiiketicilerin, tercihleri, tutumlari, satin alma
niyetleri, satin alma davranislar1 ve tiiketicilerin boykotlara katilmasi gibi bir¢ok sonuca
etki etmektedir (Klein vd., 1998; Klein, 2002; Ang vd., 2004; Shimp vd., 2004; Nijssen
ve Douglas, 2005; Cicic vd., 2005; Shoham vd., 2006; Balik¢ioglu vd., 2007; Nakos ve
Hajidimitriou, 2007; Riefler ve Diamantopoulos, 2007; Amine, 2008; Rose vd., 2009;
Akdogan vd., 2012; Nes vd., 2012; Hacioglu vd., 2013; Leonidou vd., 2019).

Literatiir incelendiginde tiiketici tercihlerinde bagimsiz degisken olarak kullanilan
tilketici diismanlig1 ve menge iilke etkisinin incelendigi farkli calismalar vardir. Tiiketici
diismanliginin sonucu olarak, tiiketiciler diigmanlik besledikleri iilkeye ait sirketlerin
tiriinlerini satin almaktan kaginmaktadir (Klein vd., 1998; Nakos ve Hajidimitrou, 2007;
Shin, 2001; Klein, 2002; Shoham vd., 2006; Bahaee ve Pisani, 2009; Rose vd., 2009;
Huang vd., 2010; Hoffmann, 2011; Nes vd., 2012; Akdogan vd., 2012; Eren, 2013; Tektas
ve Heljic, 2016; Kirac1 ve Kayabasi, 2018; Oztiirk vd., 2019). Yani belirli bir iilkeye kars

diismanlik hisleri olan tiiketiciler o iilkeden {iriin satin almay1 olumsuz karsilamaktadir.

Mense iilke bilgileri bir {iriiniin kalitesi, glivenirligi veya teknolojisi hakkinda bir
diisiinceye sahip olmaktadirlar (Jimenez ve Martin, 2010: 35). Bir iilkeye kars1 diismanlik
besleyen tiiketiciler de o iilkenin triinlerini kaliteli olarak degerlendirebilir (Klein vd.,
1998: 96). Ancak tiiketici diismanliginda hedef bir iilke oldugundan o iilkenin iiriinleri

veya markalar tercih edilmeyebilir.

Kiiresel markalara yonelik diismanlik ve satin alma istegi bir {irliniin iiretildigi
tilkelere gore farkliliklar gosterebilir. Tiiketiciler farkl tilkelere karsi farkli diismanlik
duygular1 besleyebilir. Ornegin, Amerikali tiiketiciler, Kanada’ya kars1 bir diismanlik
beslemezken, Hindistan’a orta diizeyde ve Iran’a karsi en yiiksek diizeyde diismanlik
beslemektedir. Bu baglamda diismanlik beslenen iilke, satin alma istekliligi tizerinde

onemli bir etkiye sahiptir (Funk vd. 2010: 643-644).

Tiiketicilerin gereksinimlerinin belirlenmesinde ve satin alma davraniglarinda yas
grubunun etkisi olabilmektedir. Tiiketicilerin yaglarina bagli olarak ihtiyaglar1 ve istekleri
de degistiginden tiiketicinin i¢inde bulundugu yas, cinsiyet (Aktuglu ve Temel, 2006;
Klein vd., 1998; Klein, 2002; Nakos ve Hajidimitriou, 2007; Bahaee ve Pisani, 2009),
yurt dis1 seyahat deneyimi (Bahaee ve Pisani, 2009, Alden vd., 2006), vatanseverlik

(Hoffman vd., 2011) ve kozmopolitanlik (Hoffmann vd., 2011; Park ve Yoon, 2017) {iriin
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veya hizmetleri tercih etmelerinde ve ayrica bir iilkeye karsi diismanlik hisleri

beslemelerinde 6nemli bir faktordur.

Afyon ve Izmir’deki iiniversite dgrencisi tiiketicilerin diismanlik algilamasi ve
diismanlik diizeylerinin 6grenilmesi, diismanlik diizeylerinin kiiresel markalara yonelik
tercihlerini etkileme durumunun 6grenilmesi ve mense iilke etkisinin bu tercihler ile iligki
durumlarinin 6grenilmesi amaciyla ilgili literatiir incelenerek ve arastirma modeli de

dikkate alinarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hi:Diigmanlik alg1 diizeylerinde illere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.

H>: Tiiketici diismanligr ile iiniversite 6grencilerinin Fransa kiiresel markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H>a: Fransa tiiketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz kiiresel giyim marka

tercihleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

H2p: Fransa tliketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz kiiresel otomobil

marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H>c: Fransa tiiketici diigmanlik diizeyleri ile Fransiz kiiresel kozmetik

marka tercihleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hs: Tiiketici diismanhigr ile tliniversite 0grencilerinin Cin kiiresel markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H3a: Cin tiiketici diismanlik diizeyleri ile Cin kiiresel giyim marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hsp: Cin tiiketici diigmanlik diizeyleri ile Cin kiiresel otomobil marka

tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hsc: Cin tiiketici diismanlik diizeyleri ile Cin kiiresel kozmetik marka

tercihleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Has. Ekonomik diigmanlik ile tiniversite 6grencilerinin Fransa kiiresel markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hya: Ekonomik diismanlik ile Fransiz kiiresel giyim marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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Hy: Ekonomik diismanlik ile Fransiz kiiresel otomobil marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hyce: Ekonomik diismanlik ile Fransiz kiiresel kozmetik marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hs: Ekonomik diigmanlik ile {iniversite 6grencilerinin Cin kiiresel markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hsa: Ekonomik diismanlik ile Cin kiiresel giyim marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Hsp: Ekonomik diigmanlik ile Cin kiiresel otomobil marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hsc: Ekonomik diismanlik ile Cin kiiresel kozmetik marka tercihleri

arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hs: Sosyal diismanlik ile liniversite 6grencilerinin Fransa kiiresel markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hia: Sosyal diismanlik ile Fransiz kiiresel giyim marka tercihleri arasinda

anlaml bir iliski bulunmaktadir.

Hep: Sosyal diigmanlik ile Fransiz kiiresel otomobil marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hsc: Sosyal diismanlik ile Fransiz kiiresel kozmetik marka tercihleri

arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H7:Sosyal diismanlik ile tiniversite 6grencilerinin Cin kiiresel markalarina yonelik

tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H7a: Sosyal diismanlik ile Cin kiiresel giyim marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

H7p: Sosyal diismanlik ile Cin kiiresel otomobil marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

H7c: Sosyal diismanlik ile Cin kiiresel kozmetik marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Hs: Siyasi diismanlik ile liniversite 0grencilerinin Fransa kiiresel markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.
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Hsa: Siyasi digmanlik ile Fransiz kiiresel giyim marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Hsp: Siyasi diismanlik ile Fransiz kiiresel otomobil marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hse: Siyasi diismanlik ile Fransiz kiiresel kozmetik marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Ho: Siyasi diismanlik ile tiniversite 6grencilerinin Cin kiiresel markalarina yonelik

tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hoa: Siyasi diismanlik ile Cin kiiresel giyim marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

Hop: Siyasi diigmanlik ile Cin kiiresel otomobil marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Hoc: Siyasi diigmanlik ile Cin kiiresel kozmetik marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

Hio: Mense iilke etkisi ile tiniversite dgrencilerinin Fransa kiiresel markalarin

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hioa: Menge tilke etkisi ile tiniversite 6grencilerinin Fransa kiiresel giyim

markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hioo: Menge lilke etkisi ile iiniversite Ogrencilerinin Fransa kiiresel

otomobil markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hioc: Menge iilke etkisi ile iiniversite Ogrencilerinin Fransa kiiresel

kozmetik markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hi1: Menge iilke etkisi ile iiniversite Ogrencilerinin Cin kiiresel markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hiia: Menge iilke etkisi ile tiniversite dgrencilerinin Cin kiiresel giyim

markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hiv: Mense iilke etkisi ile tiniversite 6grencilerinin Cin kiiresel otomobil

markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadar.

Hiic: Menge lilke etkisi ile tiniversite 6grencilerinin Cin kiiresel kozmetik

markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.
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H2: Tiketici diismanligi diizeyleri agisindan demografik oOzellikler arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hiza: Tiiketici diigmanli@i diizeyleri agisindan yas gruplar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hon: Tiiketici diismanhigi diizeyleri agisindan cinsiyetler arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hhze: Tiiketici diismanligr diizeyleri agisindan egitim diizeyleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hiaq: Tiiketici diismanligt diizeyleri agisindan yabanci dil bilme durumlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hize: Tiketici diisgmanligir diizeyleri agisindan yurt disinda bulunma

durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hi3: Vatanseverlik diizeyleri ile diismanlik algi diizeyleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hiza: Vatanseverlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik ekonomik diigmanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hisb: Vatanseverlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik sosyal diigmanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Huse: Vatanseverlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik siyasi diismanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hiza: Vatanseverlik diizeyleri ile Cin’e yonelik ekonomik diigmanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hize: Vatanseverlik diizeyleri ile Cin’e yonelik sosyal diismanlik arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hisr: Vatanseverlik diizeyleri ile Cin’e yonelik siyasi diigmanlik arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hi4: Kozmopolitanlik diizeyleri ile diismanlik algi diizeyleri arasinda istatistiksel

olarak anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Hisa: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik ekonomik

diismanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.
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Hiap: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik sosyal diismanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hiac: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik siyasi diigmanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hiaq: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Cin’e yonelik ekonomik diismanlik

arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Hise: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Cin’e yonelik sosyal diismanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hiar: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Cin’e yonelik siyasi diismanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.
3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu tez ¢alismasinda Afyonkarahisar ve [zmir illerindeki tiiketiciler ile goriisiilerek
anket yontemi ile veriler toplanmistir. Anket verilerinin Afyonkarahisar ve Izmir ilinin
tamaminda toplanmasi zaman ve maliyet acisindan fazla olacagi i¢in veriler bu iki
sehirden belirlenen bolgelerden toplanmistir. Bu baglamda secilen illerin tamamina
ulagilamamasi bu arastirmanin siirliligmi olusturmaktadir. Arastirmaya katilimin
goniilliiliik esasina dayanmasi ve goniillii kisilere anket uygulanarak verilen toplanmasi

aragtirmanin diger bir sinirliligidir.
4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin tasarimi kantitatif arasgtirma yontemine gore hazirlanmistir.
Kantitatif arastirmalar, sayisal hale doniistiiriilmiis degiskenlerin incelenmesine,
iligkilerin ve neden-sonuglarin ortaya konmasina dayanmaktadir. Dolayisiyla bu
arastirmalar istatistiksel sonuglarin ¢ikarilmasina, sayisal yorumlarin ve genellemelerin
yapilmasina imkin veren arastirmalardir Ayrica kantitatif arasgtirmalar cevap
seceneklerinin Onceden karar verilmesine dayali olarak yapilandirilmig sorularin
kullanildig1 ve ayn1 zamanda ¢ok sayida denekle ¢aligmaya imkan tantyan arastirmalardir.
Kantitatif aragtirma genellikle ana kiitleyi temsil edebilecek biiyiikliikte bir 6rnek hacmi

icerir ve veri toplamak i¢in bir prosediir olusturulur (Okumus, 2010: 135-36).
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4.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Kantitatif veri toplama yontemlerinden birisi ankettir. Bu ¢calismada veri toplama
yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket yontemi, birincil veri toplamada en ¢ok
kullanilan yOntemdir. Arastirilmak istenen bir problem hakkinda yanitlayicilara
goriislerini almak i¢in tasarlanan soru kagidinin yoneltilmesi ile yapilan arastirma
yontemidir. Kisilerin goriislerine/algilarina yonelik verileri toplamada en iyi yontemdir.
Anketler, posta yoluyla, yiiz yiize, telefonla gibi ¢esitli sekillerde de uygulanabilmektedir
(Okumus, 2010: 139). Anket formlari, arastirmacinin rastgele secilen birimlere dnceden
hazirlanmis ifadeler ile bilgi toplamay1 hedefleyen araglardir (Ozdamar, 2017: 14). Anket
yontemi ile toplanan bilgiler yardimiyla katilimcilarin diislince, tutum ve goriislerini
ogrenmek, bu bilgiler dogrultusunda ¢ikarimlar ve karsilastirmalar yapmak miimkiindiir.
Anketteki ifadelere katilimcilar kendi kisisel degerlendirmelerine dayali olarak cevap
verirler. Dolayisiyla verilen bu cevaplar dogru kabul edilmektedir (Giirbliz ve Sahin,
2017: 175). Anket en fazla kullanilan veri toplama araci olma &zelligine sahiptir. Bu
Ozelliginden dolay1 da bu calismada anket yontemi kullanilmistir. Anket formlar1 online
olarak kosullar1 saglayan ilgili kisilere gonderilmistir. Anket uygulamasi1 Afyonkarahisar

ve Izmir ilindeki {iniversite 6grencilerine uygulanmistir.

Anket sorular1 5'li Likert tipi 6lcek baglaminda daha 6nce yapilan ve Tablo 8'de
sunulan caligmalardaki 6l¢eklerden yararlanilarak olusturulmustur. Anket formundaki
Olcekler 5°1i likert (5 = Kesinlikle Katiliyorum”, “4 = Katiliyorum”, “3 = Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum”, “2 = Katilmiyorum”, “1 = Kesinlikle Katilmiyorum™) dlgegine goze

hazirlanmistir. Asagidaki Tablo 8’de bu arastirmada kullanilan 6lgekler ve aragtirmacilari

gosterilmektedir.
Tablo 8. Olcekler ve Arastirmacisi
Olcek ve Arastirmacisi Ifade Sayis1 | Olgek Tipi
Ekonomik Diismanlik (Klein,1998) 4 5’1i Likert
Sosyal Diigmanlik (Leonidou vd. 2019) 4 5’1i Likert
Siyasi Diismanlik (Riefler ve Diamantopoulos 2007) 3 5’1i Likert
Menge Ulke Etkisi (Zain ve Yasin,1997) 12 5’li Likert
Marka Tercihi (Chang ve Liu 2009) 4 5’li Likert
Vatanseverlik (Hoffmann vd. 2011) 3 5’1 Likert
Kozmopolitanlik (Hoffmann vd. 2011) 3 5’1 Likert
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Diismanlik Olceklerinde, ekonomik diismanlik, sosyal diismanlik ve siyasi
diismanlik boyutlar1 yer almaktadir. Ekonomik diismanlik ve sosyal diigmanlik dlgegi 4
maddeden olugmaktadir. Siyasi diismanlik 6lgegi ise 3 maddeden olusmaktadir. Diger
kullanilan Olgekler sirasiyla mense iilke etkisi Olgegi 12, marka tercihi Olgegi 4,

vatanseverlik ve kozmopolitanlik 6l¢ekleri de 3'er maddeden olusmaktadir.
4.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bu ¢alismanin evrenini Afyonkarahisar ve Izmir illerinde iiniversitelerin 6n lisans,
lisans, yiiksek lisans ve doktora Ogrenimlerine devam eden {iniversite Ogrencileri
olusturmaktadir. 2020-2021 Ogretim Yili Yiiksekdgretim Istatistikleri verilerine gore
Afyonkarahisar’daki iiniversitelerde toplam &grenci sayist 38 bin 846’dir. Izmir’deki

tiniversitelerde toplam 6grenci sayisi ise 176 bin 067 dir (https://istatistik.yok.gov.tr/).

Evrenin tamamina ulasilmas1 miimkiin olmadigindan belirtilen evren igerisinden
orneklem belirlenip bu dogrultuda veriler toplanmistir. Orneklem belirlenirken drneklem
hesaplama formiiliinden yararlanilmigtir. Nicel degiskenli aragtirmalar i¢in 6rneklem
hesaplama formiilii Sekil 2°de gosterilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 129).

Sekil 2. Orneklem Hesaplama Formiilii

N: Evren biiyiikliigi

n: Orneklem biiyiikliigii

t: Giiven diizeyine karsilik gelen tablo z degeri (0.05 i¢in 1.96, 0.01 i¢in 2.58 ve 0.001 i¢in 3.28)
s: Evren i¢in tahmin edilen standart sapma

d: Kabul edilebilir sapma toleransi

No

n=
1+Tl0/N

Yukaridaki 6rneklem hesaplama formiiliinden yola ¢ikarak bu arastirma igin
gerekli olan 6rneklem hesaplamasi Afyonkarahisar ve Izmir illeri baglaminda ayr1 ayr

yapilmistir. Yapilan bu hesaplama ile asgari 6rneklem biiytlikliigii asagidaki gibidir:
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Sekil 3. Orneklem Biiyiikliigii

2 2
o= X0 _ 384,16
0,05
Afyonkarahisar 6rneklemi: izmir 6rneklemi:
384,16 384,16

=38043 n

= 383,39

"= 1+384,16/38846 ~ 1+384,16/176067

Sekil 3'deki hesaplamalara gore Afyonkarahisar i¢in belirlenen asgari érneklem
biiyiikliigii 380,43 tiir. Izmir icin ise asgari drneklem biiyiikliigii 383,39 olarak tespit

edilmistir.

Anket ¢alismas1 online olarak gergeklestirilmistir. Hem Afyon hem de izmir
orneklemi igin ayr1 ayr1 600 kisiye anket gonderilmistir. iki 6rneklemden de 412 adet geri
donitis alinmistir. Yapilan kontroller sonrasi hatali ve eksik doldurulan anketler
¢ikarilmistir. Yapilan kontroller sonrasi Afyonkarahisar’dan 407, izmir’den 408 adet
anket calismaya dahil edilmistir. Ulagilan bu say1 asgari 6rneklem sayisinin iizerinde

oldugundan yeterli seviyededir.
4.2.1. Hedef Ulkelerin Belirlenmesi

Arastirma i¢in hedef iilkeler olarak Fransa ve Cin secilmistir. Bu iilkelerin

secilmesindeki sebepleri iki iilke i¢in ayr1 ayr1 agiklamakta fayda vardir.

Fransa ekonomisi olduk¢a gelismistir ve iilkede serbest piyasa ekonomisi hiikiim
siirmektedir. 2020 yil1 verilerine gore Fransa, diinyanin yedinci, Avrupa’nin 3., AB’nin
2. biiyiik ekonomik giiclidiir. Fransa, 2020 yilinda diinya ihracatinda 6. sirada yer
almaktadir. Thracat acisindan Avrupa'da ise 3. siradadir. Fransa’nin diinya ithalatindaki
pay1 %3,9 dur ve 7. sirada bulunmaktadir. AB iilkeleri arasinda ise 3. siradaki ithalatgidir.
Fransa’nin diinyaya ihracatinda en 6nemli {iriin gruplar1 sirasiyla makinalar, hava tasitlari,
motorlu kara tasitlari, eczacilik iriinleri, ucucu yaglar ve kozmetik iirlinleridir

(https://ticaret.gov.tr/yurtdisi-teskilati/avrupa/fransa/ulke-profili).

Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi Ekonomik Arastirmalar Subesinin Aralik 2021
raporuna gore Fransa’nin 2020 yilinda toplam ihracat1 476,1 milyar dolardir. Fransa’nin

2020 yilinda Tiirkiye’ye ihracati1 7,2 milyar dolar iken Tiirkiye’den ithalati 8,9 milyar

dolardir  (https://tim.org.tr/tr/raporlar-bilgi-notlari?q=Fransa&p=0). ~Rapordaki bu
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verilere gore Fransa’min Tirkiye ile olan ticaretinin Onemli seviyede oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle Tiirkiye’de Fransa menseli {iriinlerin sayisinin fazla

oldugu yorumunu yapabiliriz.

Yakin dénem Tiirkiye-Fransa iligkileri incelendiginde iki iilke arasinda siyasi
iliskilerin sarsintili gegmektedir. Ornegin; Ermeni meselesi tartismalarinda Fransa Ulusal
Meclisinin 1998 yilinda kabul ettigi “Fransa 1915 Ermeni soykirimint agik¢a tanir.”
ifadeleri Tirkiye tarafindan ¢ok sert bir sekilde karsilanmis ve Fransa’ya karsi tepkilere
neden olmustur. Bu donemde Tiirkiye’de sivil toplum kuruluslar1 tarafindan Fransa’ya
kars1 ekonomik boykot karart alinmistir (Capanoglu ve Servantie, 2015: 79). Bir diger
gerginlik konusu da Fransa Cumhurbaskani1 Nicalos Sarkozy doneminde gegmektedir.
Sarkozy cumhurbagkanlig1 siiresi boyunca Tiirkiye’nin AB’ye iiyeligine karsi tutum
sergilemistir. Sarkozy’nin bu tutumu Tiirk halkina karsi bir diismanlik olarak
algilanmistir  (Ormeci, 2016: 153-154). Bunlarin disinda Fransa’nin  Tiirkiye
demokrasisine yonelik elestirileri, Kibris sorunu ve Islamofobi gibi konular da iki iilke

arasinda gerginliklere sebep olmaktadir (Ormeci, 2016: 160).

Tiirkiye’de Fransizlarin bir¢ok yatirimlar: bulunmaktadir. Otomotiv, elektronik,
cimento, eczacilik, perakendecilik ve sigortacilik gibi hizmet sektoriinde Fransiz
yatirimlarinin yogunlastigi goriilmektedir. Fransizlarin yatirimlart arasinda Renault,
Peugeot, Valeo ve Michelin gibi otomotiv sektoriinde olan 6nemli kiiresel markalar vardir
(Capanoglu ve Servantie, 2015: 80). Ayrica bu yatirnmlar diginda Tiirkiye’de Garnier,
Loréal, Vichy, Lancome, Yves Rocher, Decathlon, Chanel, Louis Vuitton, Lacoste gibi

onemli kiiresel markalar tercih edilmektedir.

Diinya Bankas: verilerine gore, 2019 yilinda Cin’in nominal GSYIH’si 14,1
trilyon Amerikan dolar1 seviyesindedir. Bu degerle Cin, ABD’nin ardindan diinyanin en
biiylik 2. ekonomisi konumundadir. Dis ticaret verileri agisindan ise Cin, en yliksek ticaret
hacmine sahiptir. Ayrica ihracat baglaminda Cin birinci sirada ihracat¢i olarak yer
alirken, ithalat yoniiyle ikinci siradaki ithalatci tilkedir. Sektorlere bakildiginda tilkede
liiks sektorii ¢ok hizli gelismektedir. Bu kapsamda gida ve alkollii alkolsiiz i¢ecekler,
otomotiv, hazir giyim ile hizmet sektoriinde restoranlar 6ne ¢ikmaktadir. Biitiin bunlarla
birlikte Cin diinyanin en biiyiik otomobil iireticisidir. Diinya elektrikli araba {iretim

miktarinda 1. sirada bulunmaktadir (https://ticaret.gov.tr/vurtdisi-teskilati/dogu-asya/cin-

halk-cumhuriyeti/ulke-profili ).
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Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi Ekonomik Arastirmalar Subesinin Eyliil 2021
raporuna gore Cin’in 2020 yilinda toplam ihracati 2,59 trilyon dolardir. Cin’in

Tiirkiye’den ithalatt 3,7 milyar dolarken Cin’in Tiirkiye’ye ihracat1 20,4 dolar olarak

gerceklesmistir (https://tim.org.tr/tr/raporlar-bilgi-notlari?q=%C3%87in&p=0).

Cin ihracat yaptigimiz iilkeler arasinda 15. siradadir ve iilkemiz ihracatindaki pay1
%1,7°dir. ithalat yaptigimiz iilkeler arasinda Cin 1. sirada yer almaktadir ve toplam

ithalatimizdaki payr %10,5 diizeyindedir (https://ticaret.gov.tr/yurtdisi-teskilati/dogu-

asya/cin-halk-cumhuriyeti/ulke-profili). Verilere bakildiginda {ilkemiz acisindan Cin ile

yapilan ticaretin Fransa ile yapilan ticaretten daha yliksek diizeyde oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla iilkemizde Cin meseli iirlinlerin ve markalarin daha yiiksek seviyede oldugu

sOylenebilir.

Yakin dénem Tiirkiye-Cin iligkileri incelendiginde iki {ilke arasinda inisli ¢ikislt
donemler oldugu goriilmiistiir. 2000’1i yillar, Tiirkiye-Cin iliskilerinin geriledigi yillar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gerilemenin Tiirkiye agisindan sebebi Tiirkiye’nin AB
aday tilke statiisiinii elde etmesi ve dis politikada temel 6nceliginin AB iilkelerine yonelik
olmasindan kaynaklandig1 sdylenebilir. Bunun disinda aym1 dénemde Cin’in DTO
(Diinya Ticaret Orgiitii)’ye girmesi, tekstil sektdriinde onemli payr olan iki iilke
arasindaki iligkilerin gerilemesine sebep olmustur. Ayrica Cin, Tirkiye'nin Kibris
meselesinde Tayvan modelini 6ne siirmiistiir. Bu da ikili iligkileri olumsuz ydnde
etkileyen bir diger sebeptir. 2002-2010 yillar1 arasinda iki iilke arasindaki iist diizey
ziyaretler incelendiginde Cin tarafindan Tiirkiye’ye herhangi bir iist diizey ziyaretin
gerceklesmedigi goriilmektedir. Yine bunlara bakarak iki tilke arasindaki iliskilerde adi
konmamus bir krizin var oldugunu sdylemek miimkiindiir. (Akdag, 2019: 55). Iki iilke
arasinda gerginlik yaratan bir diger konu da Cin’in Sincan Uygur Ozerk Bolgesi’nde diger
adiyla Dogu Tiirkistan olarak bilinen bolgede yasanan olaylardir. 1949'dan itibaren Cin'in
giinimiize kadar Sincan bolgesinde uygulamis oldugu politikalar ile bolgede yasayan
Uygurlarin siyasal, toplumsal ve ekonomik yonden bir ayrimciliga tabi tutulmasi, esit

vatandas muamelesinin burada uygulanmadigini yansitmaktadir (Colakoglu, 2012: 63).

Tiim bu bilgiler dogrultusunda hedef iilke olarak Fransa ve Cin belirlenmistir.
43. VERI ANALIZ YONTEMI

Uygulanan anketlerden elde edilen verilerin kontrolii, kodlanmas1 ve bilgisayar

ortamina girilmesinden sonra calismaya katilanlarin sosyo-demografik o6zelliklerine
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yonelik siklik degerlerinin goriilebilmesi igin frekans analizi yapilmistir. Frekans dagilim
analizi veya siklik dagilimi, degiskenlere ait degerlerin siralamasidir. Siklik dagilimi
verinin 0zel siniflara boliindiiglinii ve bir smifta meydana gelen tekrar sayisini

gostermektedir (Gilirbiliz ve Sahin, 2017: 208).

Calismada kullanilan 6l¢ek diizeylerinin giivenilirligini test etmek i¢in gilivenirlik
analizi yapilmistir. Giivenirlik analizinde Cronbach’s Alpha degerinden yararlanilmistir.
Cronbach Alfa katsayisi, Olgekte yer alan maddelerin tiirdes bir yapiy1 sorgulamasinda
bir biitiin olusturulup olusturulmadigini ve dlgegin genel giivenirligini degerlendirir

(Ozdamar, 2017: 111).

Hipotez testinde 6rneklem istatistiginin dagiliminin bilinmesine ve buna uygun
test istatistigine ihtiya¢ duyulur (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 226). Bu dogrultuda verilerin
normal dagilip dagilmadig: test edilmistir. Normallik testi i¢in Kolmogorov-Simirnov
Testi kullanilmistir. Kolmogorov-Simirnov testi, yaygin olarak bir normallik testi olarak
kullanilmaktadir. Bu test, 6rneklemden elde edilen verinin 6nceden belirlenmis teorik bir
dagilima uyumluluk gosterip géstermedigini sinamak i¢in kullanilir (Giirbiiz ve Sahin,
2017: 240). Test sonucunun anlamli olmasi (p<0,05), verilerin normal dagilmadigi

anlamia gelmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2017: 214).

Normallik testi sonuglarina gore verilerin normal dagilmadig: tespit edilmistir.
Veriler normal dagilmadiginda parametrik olmayan testler uygulanmaktadir (Giirbiiz ve
Sahin, 2017: 240). Dolayisiyla bu calismada hipotezlere yonelik iliski ve farki test
edebilmek i¢in parametrik olmayan testler uygulanmistir. Bu dogrultuda degiskenler aras1
iligki incelenirken normal dagilimdan gelmemeleri nedeniyle Spearman Korelasyon Testi
uygulanmustir. Gruplar arasindaki farkliliklar incelenirken degiskenlerin normal
dagilimdan gelmemeleri nedeniyle Mann Whitney U Testi ve Kruskal Wallis H Testinden

yararlanilmigtir.
5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin bulgularina yer verilmistir. Oncelikle
yapilan pilot calisma sonuclarina yer verildikten sonra frekans dagilim analizi ve
normallik testi sonuclari hakkinda bilgiler verilmistir. Sonrasinda ise hipotezleri test

etmeye yonelik yapilan testlere yonelik bilgiler sunulmustur.
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5.1. PILOT CALISMA

Veriler analiz edilmeden 6nce daha giivenilir sonuglara ulasabilmek igin pilot
calisma yapilmistir. Tablo 9’da pilot calisma katilimcilarinin sosyo-demografik

ozelliklerine iligkin frekans dagilimlar yer almaktadir.

Tablo 9. Pilot Calisma Katilimcilarinin Sosyo-Demografik Ozelliklere Iliskin Frekans Dagilim
Tablosu(N=200)

n %
il Afyon 100 50,00
Izmir 100 50,00
18-20 40 20,00
21-23 48 24,00
Yas 24-26 65 32,50
27-29 29 14,50
30+ 18 9,00
Cinsiyet Kadin 134 67,00
Erkek 66 33,00
On lisans 29 14,50
Egitim Diizeyi Lisans 63 31,50
Yiiksek Lisans 99 49,50
Doktora 9 4,50
Yabanca dil biliyor Evet 136 68,00
musunuz? Hayir 64 32,00
Yurt disinda bulundunuz Evet 64 32,00
mu? Hayir 136 68,00

Pilot calismaya katilanlarin yas gruplart incelendiginde, %20’sinin 18-20,
%24’ {iniin 21-23 yas, %32,50’sinin 24-26, %14,50° sinin 27-29 yas ve %9 unun 30 yas
lizeri oldugu gériilmektedir. Katilimcilarin %350’sinin Afyon’da, %50’ sinin Izmir’ de
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin cinsiyetlerinin %67’sinin Kadin, %33 iintin Erkek
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim diizeyleri incelendiginde %14,50’sinin 6n
lisans, %31,50° sinin Lisans, %59,50’sinin yiiksek lisans ve %4,50’sinin doktora
Ogrencisi  oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin  yabanct dil bilme durumlari
incelendiginde %68’ sinin yabanci dil bildigi, %32’sinin yabanci dil bilmedigi
goriilmektedir. Katilimcilarin yurt disinda bulunma durumu incelendiginde %32’sinin
daha once yurt disinda bulunmadigi goriiliirken %68’inin daha 6nce yurt disinda

bulunmadig goriilmektedir.
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Tablo 10°da pilot ¢calismada kullanilan 6l¢eklerin glivenirlik testi sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 10. Pilot Calisma Olgek Diizeylerine Iliskin Giivenilirlik Testi Sonucu

Cronbach's Alpha Oge Sayis1 (N) Olcek Ad
0,976 4 Ekonomik Diismanlik
0,973 4 Sosyal Diigmanlik
0,947 3 Siyasi Diismanlik
0,973 11 Tiiketici Diismanligi Toplam
0,935 12 Mense Ulke Etkisi
0,977 4 Marka Tercihi
0,973 3 Vatanseverlik
0,967 3 Kozmopolitanlik

4 maddelik ekonomik diismanlik alt boyutu igin yapilan giivenilirlik testi
sonucunun 0,976, 4 maddelik sosyal diismanlik alt boyut diizeyinin 0,973, 3 maddelik
siyasi diigsmanlik alt boyut diizeyinin 0,947 ve 11 maddelik tiiketici diismanlig1 toplam
0lcek diizeyinin giivenilirlik testi sonucunun 0,973 olarak hesaplanmistir. 12 maddelik
menge iilke etkisinin giivenilirlik testi sonucunun 0,935, 4 maddelik marka tercihini
giivenilirlik test sonucunun 0,977, 3 maddelik vatanseverlik diizeylerinin 0,973 ve 3
maddelik Kozmopolitanlik diizeylerinin giivenilirlik testi sonucunun 0,967 olarak
hesaplandig1 goriilmektedir. Bu test istatistigi degerinin 0,70 den biiyiik olmasi giivenilir

oldugunu goéstermektedir (Ozdamar, 2017: 112).
5.2. FREKANS DAGILIM ANALIZi ve NORMALLIK TESTI

Bu kisimda oncelikle ¢aligmaya katilan toplam katilimcilarin sosyo-demografik
ozelliklerine yonelik frekans dagilimlar1 hakkinda bilgi verilmektedir. Bu bilgiler Tablo
11°de goriilmektedir. Daha sonrasinda yapilacak analizlerin belirlenmesinde yardime1
olmast i¢in Olgek diizeylerine yonelik normallik testi yapilmistir. Normallik testi

sonuclar1 Tablo 12°de goriilmektedir.

Tablo 11. Sosyo-Demografik Ozelliklere Iliskin Frekans Dagilim Tablosu(N=815)

N Y%

il Afyon 407 49,94
Izmir 408 50,06

18-20 247 30,31

21-23 328 40,25

Yas 24-26 129 15,83
27-29 58 7,12

30+ 53 6,50
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Cinsiyet Kadin 440 53,99
Erkek 375 46,01

On lisans 245 30,06

ool . Lisans 357 43,80
Egitim Diizeyi Yiiksek Lisans 184 22,58
Doktora 29 3,56

Yabana dil biliyor Evet 303 37,18
musunuz? Hayir 512 62,82
Yurt disinda Evet 144 17,67
bulundunuz mu? Hayir 671 82,33

Tablo 11°de galismaya katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin frekans
dagilimlar1 gosterilmektedir. Katilimcilarin yas gruplart incelendiginde, %49,94’tiniin
Afyon’da, %50,06’sinin  Izmir’ de oldugu gériilmektedir. Katilimcilarin yaslari
incelendiginde %30,31’inin 18-20, %40,25’inin 21-23, %15,83 linilin 24-26 yas, %7,12’
sinin 27-29 yas ve %6,50’sinin 30 yas iizeri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
cinsiyetleri incelendiginde %53,99’unun Kadin, %6,01’inin Erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilar egitim diizeyleri agisindan incelendiginde %30,06’sinin 6n lisans, %43,80’
inin Lisans, %22,58’1nin yiiksek lisans ve %3,56’sinin doktora egitimlerine devam ettigi
goriilmektedir. Katilimeilarin yabanct dil bilme durumlar: incelendiginde, %37,18’inin
yabanci dil bildigi, %62,82 yabanci dil bilmedigi goriilmektedir. Son olarak katilimeilarin
%17,67’sinin daha 6nce yurt disinda bulundugu, %82,33’{inilin yurt diginda bulunmadigi

goriilmektedir.
Tablo 12. Olgek Diizeylerine Iliskin Normallik Testi Sonucu
Kolmogorov-Smirnov?
Istatistik df Sig.*
Fransa Ekonomik Diigmanlik 0,126 815 0,000
Fransa Sosyal Diismanlik 0,165 815 0,000
Fransa Siyasi Diigmanlik 0,160 815 0,000
Fransa Tiiketici Diismanlik 0,056 815 0,000
Cin Ekonomik Diismanlik 0,153 815 0,000
Cin Sosyal Diigmanlik 0,151 815 0,000
Cin Siyasi Diismanlik 0,173 815 0,000
Cin Tiiketici Diigmanlik 0,057 815 0,000
Mense Ulke Etkisi 0,187 815 0,000
Vatanseverlik 0,233 815 0,000
Kozmopolitanlk 0,237 815 0,000
Fransa Giyim Marka Tercih 0,161 815 0,000
Fransa Otomobil Marka Tercih 0,183 815 0,000
Fransa Kozmetik Marka Tercih 0,173 815 0,000
Cin Giyim Marka Tercih 0,196 815 0,000
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Cin Otomobil Marka Tercih 0,235 815 0,000

Cin Kozmetik Marka Tercih 0,210 815 0,000
#<0,05

Verilerin normal dagilip dagilmadigini sinamak i¢in Kolmogorov-Smirnov Testi
yapilmistir. Yapilan bu test sonucuna gore, istatistik degerleri dikkate alinarak, Fransa ve
Cin ekonomik diismanlik, sosyal diismanlik, siyasi diismanlik, tiiketici diigmanligi
diizeyleri ile, mense iilke etki diizeyleri, vatanseverlik ve kozmopolitanlik diizeylerinin
normal dagilmadigr goriilmektedir (p<0,05). Bu dogrultuda hipotezlere yonelik iliski ve

fark testlerinde parametrik olmayan istatistiksel teknikler uygulanmustir.
5.3. GUVENILIRLIK ANALIZI

Olgek diizeylerinin giivenilirligini test etmek igin Cronbach’s Alpha degerinden
yararlanilmistir. Cronbach alfa katsayisi, 0 ile 1 arasinda degisim gosterir. Cronbach alfa
degerinin biiyiikliigline gore dlgegin giivenirligi ve i¢ tutarliligi asagida Tablo 13’deki
gibi degerlendirilir (Ozdamar, 2017: 112):

Tablo 13. Cronbach a degerine gore olgek giivenirliginin degerlendirilmesi

a Smirlan Karar

a<0.40 Olgek giivenilir degildir. Olgek yeniden diizenlenmelidir.

0.40<0<0.50 | Olgek, ¢ok disiik giivenirlik diizeyine sahiptir. Olgegin yeniden

diizenlenmesi ya da modifiye edilmesi gerekir.

0.50 <0 <0.60 | Olgek diisiik giivenirlik diizeyine sahiptir. Prototip dlgek olarak kullanilmasi

ancak iyilestirme calismalarinin yapilmasi uygun olur.

0.60 <0.<0.70 | Olgek yeterli giivenirlik diizeyine sahiptir. Olgek, fenomen ile ilgili toplum

taramalarinda kullanilabilir.

0.70 <0.<0.90 | Olgek yiiksek giivenirlik diizeyine sahiptir. Olgek, fenomen ile ilgili toplum

taramalarinda ve bilimsel yargilarin olusturulmasinda giivenle kullanilabilir.

a>0.90 Olgek cok yiiksek giivenirlik diizeyine sahiptir. Fenomen ile ilgili yiiksek
gegerlik ve giivenilirlikte bilimsel yargilarin olusturulmasinda giivenle
kullanilabilir.

Kaynak: Ozdamar, 2017: 112
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Arastirmada kullanilan 6l¢ek diizeylerinin giivenilirlik degerleri asagidaki Tablo

14°de gosterilmektir.

Tablo 14. Olcek Diizeylerine Iliskin Giivenilirlik Testi Sonucu

Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Oge Sayisi (N) Olgek Adi
0,958 4 Fransa Ekonomik Dismanlik
0,948 4 Fransa Sosyal Dismanlik
0,914 3 Fransa Siyasi Dismanlk
0,940 11 Fransa Tuketici Dismanlk Toplam
0,938 4 Cin Ekonomik Dismanlik
0,948 4 Cin Sosyal Diismanlik
0,912 3 Cin Siyasi Dismanlik
0,922 11 Cin Tlketici Dismanhgi Toplam
0,924 12 Mense Ulke Etkisi
0,966 24 Marka Tercihi
0,949 3 Vatanseverlik
0,959 3 Kozmopolitanlik

Arastirma anketinde kullanilan dlgekler igin ayr1 ayr1 Cronbach’s Alpha degerleri
kontrol edilmistir. Buna gore, 4 maddelik Fransa ekonomik diismanlik alt boyutu i¢in
yapilan giivenilirlik testi sonucunun 0,958, 4 maddelik Fransa sosyal diigmanlik alt boyut
diizeyinin 0,948, 3 maddelik Fransa siyasi diigmanlik alt boyut diizeyinin 0,914 ve 11
maddelik Fransa’ya yonelik toplam tiiketici diigmanliginin giivenilirlik testi sonucunun

0,940 olarak hesaplandig1 goriilmektedir.

4 maddelik Cin ekonomik diismanlik alt boyutu i¢in yapilan giivenilirlik testi
sonucunun 0,938, 4 maddelik Cin sosyal diigmanlik alt boyut diizeyinin 0,948, 3 maddelik
Cin siyasi diismanlik alt boyut diizeyinin 0,912 ve 11 maddelik Cin tiiketici diismanlig1
toplam Olgek diizeyinin gilivenilirlik testi sonucunun 0,922 olarak hesaplandigi

goriilmektedir.

12 maddelik mense iilke etkisinin giivenilirlik testi sonucunun 0,924, 24 maddelik
marka tercihini glivenilirlik test sonucunun 0,966, 3 maddelik vatanseverlik diizeylerinin
0,949 ve 3 maddelik kozmopolitanlik diizeyinin giivenilirlik testi sonucunun 0,959 olarak
hesaplandig1 goriilmektedir. Arastirmadaki Olceklerin test istatistigi degerlerinin 0,70’

den biiyiik olmas1 6lgeklerin giivenilir oldugunu gostermektedir (Ozdamar, 2017: 112).
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5.4. HIPOTEZLERE YONELIK ANALIZ SONUCLARI

Calismamizin bu kisminda hipotezlere yonelik yapilan analiz sonuglarina yer

verilmistir.
5.4.1. Hipotez Testleri

Bu kisimda hipotezlere yonelik yapilan testler hakkinda bilgi verilmektedir. Her

hipoteze ait yapilan testler farkli bagliklar altinda incelenmektedir.
5.4.1.1. lllere Gére, Diismanlik Algr Diizeylerinin Karsilastiriimasi

Bu kisimda arastirmamzin Srneklemine secilen Afyon ve Izmir illerdeki
Ogrencilerin belirlenen Fransa ve Cin hedef iilkelerine yonelik diismanlik algilari
karsilastirilmistir. Bu dogrultuda belirlenen illerde diismanlik algilamalarinin birbirinden
farkl1 olup olmayacagini test edilmistir. illere gore yapilacak karsilastirma icin hazirlanan

hipotez su sekildedir:

H;.Diismanlik alg1 diizeylerinde illere gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik

bulunmaktadir.

Tablo 15. Diismanlik Algi Diizeylerinin Illere Gore Karsilastirilmasi

il Mann-Whitney U **
Sira Ort. ss z p

' Af 13,01 4,07

Frans"fl Ekonomik : y9n s -8.823 0,001
Diismanlik Izmir 10,20 4,40
Af 10,20 4,37

Fra?sa Sosyal . y9n > -5.475 0,001
Diigsmanlik Izmir 8,53 4,38
iyasi Af 9,75 2,52

Fraflsa Siyasi . Y(?n 5 > 4,474 0,001
Diismanlhik Izmir 8,80 3,17
Fransa Ttuketici Afyon 32,96 9,19

Diismanlik . -7,675 0,001
Toplam Izmir 27,52 10,12
i i Af 14,06 4,06

Cln'Ekonom1k : Y?n -4.299 0,001
Diismanlik Izmir 12,77 4,20
Cin Sosyal Afyon 11,43 4,48

. - -1,127 0,26

Diismanlik [zmir 11,03 4,95
in Siyasi Af 9,71 2,54

C'1'n Siyasi : y(?n 0,5 0,617
Diigmanlik Izmir 9,54 3,13
Cin Tiiketici Afyon 35,20 9,03

Diismanlik . -2,318 0,02
Toplam Izmir 33,35 10,01
#<0,05
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Tablo 15°de diismanlik algi diizeylerinin illere gore karsilastirilmasina yonelik
sonuglar yer almaktadir. Fransa Ekonomik diismanlik diizeyleri agisindan iller arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Afyon ilinde olanlarin
Fransa ekonomik diismanlik diizeyleri anlamli derecede yiiksektir. Fransa Sosyal
diismanlik diizeyleri agisindan iller arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Afyon ilinde olanlarin Fransa sosyal diismanlik diizeyleri
anlamli derecede yliksektir. Fransa Siyasi diismanlik diizeyleri agisindan iller arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Afyon ilinde olanlarin
Fransa siyasi diigmanlik diizeyleri anlamli derecede yliksektir. Fransa Tiiketici
diismanligi toplam diizeyleri agisindan iller arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Afyon ilinde olanlarin Fransa tiiketici diismanlik
diizeyleri anlamli derecede yiiksektir. Cin Ekonomik diismanlik diizeyleri acisindan iller
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Afyon ilinde
olanlarin Cin ekonomik diismanlik diizeyleri anlamli derecede yliksektir. Cin Sosyal
diismanlik diizeyleri agisindan iller arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Cin Siyasi diismanlik diizeyleri agisindan iller arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Cin Tiiketici
diismanlig1 toplam diizeyi agisindan iller arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Afyon ilinde olanlarin Cin tiiketici diismanlik diizeyleri anlamli

derecede yiiksektir.

Yapilan analiz sonucunda Fransa ekonomik diismanlik, Fransa sosyal diismanlik
Fransa siyasi diismanlik, Fransa tiiketici diigmanligi toplam degeri, Cin ekonomik
diismanlik ve Cin tiiketici diismanlig1 toplam degeri, Afyon ilinde anlamli derecede
yiiksek ciktig1 goriilmektedir. Yani Afyon ilindeki dgrenciler Izmir ilindeki dgrencilere
gore daha ytiksek tiiketici diismanligr hislerine sahiptir. Dolayisiyla “H;. Diismanlik algi
diizeylerinde illere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.” hipotezi

kabul edilmistir.

5.4.1.2. 1llere Gore, Tiiketici Diismanhigi ile Fransa/Cin Kiiresel Marka Tercihleri
Arasindaki Iliskiye Dair Korelasyon Testleri

Bu kisimda Afyon ve Izmir illerindeki dgrencilerin Fransa ve Cin iilkelerine karsi
diismanlik diizeyleri ile bu tlkelerin giyim, otomobil ve kozmetik kiiresel marka

kategorilerine yonelik tercihleri arasindaki iligki test edilmistir. Bu iligkiler ayr1 ayri test
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edilmistir. Hipotezler Afyon ve Izmir icin ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Belirlenen hedef
ilkelere yonelik tiiketici diigmanligi toplam degeri ile hedef iilkenin kiiresel marka tercihi

arasindaki iliski test edilmistir. Bu dogrultuda hipotezler asagidaki gibidir:

H>: Tiiketici diismanligr ile tiniversite 6grencilerinin Fransa kiiresel markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H>a: Fransa tiiketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz kiiresel giyim marka

tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H>p: Fransa tiiketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz kiiresel otomobil

marka tercihleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

H>c: Fransa tiiketici diigmanlik diizeyleri ile Fransiz kiiresel kozmetik

marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hs: Tiiketici diismanligr ile tiniversite 6grencilerinin Cin kiiresel markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H;a: Cin tiiketici diismanlik diizeyleri ile Cin kiiresel giyim marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hsp: Cin tiiketici diismanlik diizeyleri ile Cin kiiresel otomobil marka

tercihleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hse: Cin tiiketici diismanlik diizeyleri ile Cin kiiresel kozmetik marka

tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 16. [llere Gore, Tiiketici Diismanligi ile Fransiz Kiiresel Marka Tercihleri Arasindaki
[liskiye Dair Korelasyon Testi Sonucu

Fransa Givim Fransa Fransa
Marka Tel}'lc'h Otomobil Kozmetik
! Marka Tercih Marka Tercih
Fransa r 156" -,114™ -0,153"
AFYON Tiiketici
Diismanhk P 0,002" 0,022" 0,025
Toplam
P N 407 407 407
IZMIR Fransa r _ 495** _ 500** _ 519**
Tiiketici ’ ’ ’
Diismanhk p 0,000* 0,000* 0,000*
Toplam N
408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05
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Afyon ili i¢in, Fransa tiiketici diigmanlik diizeyleri ile Fransiz giyim marka
tercihleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Aralarindaki iligki ters yonlii olup giicii zayif derecelidir (r=-0,156). Fransa’ya yonelik
tiiketici diismanlik diizeyleri arttikga Fransiz giyim marka tercihleri azalmaktadir. Buna
gore Afyon ili i¢in “H2a: Fransa tiiketici diigmanlik diizeyleri ile Fransiz kiiresel giyim

marka tercihleri arasinda anlaml bir iligki bulunmaktadir.”” hipotezi kabul edilmistir.

Afyon ili i¢in, Fransa tiiketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz otomobil marka
tercihleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Aralarindaki iligki ters yonlii olup giicli zayif derecelidir (r=-0,114). Fransa’ya yonelik
tilketici diismanlik diizeyleri arttikca Fransiz otomobil marka tercihleri azalmaktadir.
Buna gore Afyon ili i¢in “Hab: Fransa tiiketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz kiiresel
otomobil marka tercihleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi kabul

edilmistir.

Afyon ili i¢in, Fransa tiiketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz kozmetik marka
tercihleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Aralarindaki iliski ters yonlii olup giicii zayif derecelidir (r=-0,153) Buna gore Afyon ili
icin “Hac: Fransa tliketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz kiiresel kozmetik marka

tercihleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Izmir ili i¢in, Fransa Tiiketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz giyim marka
tercihleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Aralarindaki iligki ters yonlii olup giicli orta derecelidir (r=-0,495). Fransa Tiiketici
diismanlik diizeyleri arttikga Fransiz giyim marka tercihleri azalmaktadir. Buna gore
Izmir ili icin “Hza: Fransa tiiketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz kiiresel giyim marka

tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.”” hipotezi kabul edilmistir.

[zmir ili igin, Fransa Tiiketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz otomobil marka
tercihleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Aralarindaki iligki ters yonlii olup giicii orta derecelidir (r=-0,500). Fransa Tiiketici
diismanlik diizeyleri arttikca Fransiz otomobil marka tercihi azalmaktadir. Buna gore
Izmir ili igin “Hab: Fransa tiiketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz kiiresel otomobil marka

tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

[zmir ili i¢in, Fransa Tiiketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz kozmetik marka

tercihleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05).
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Aralarindaki iliski ters yonlii olup giicli orta derecelidir (r=-0,519). Fransa Tiiketici
diismanlik diizeyleri arttikga Fransiz kozmetik marka tercihleri azalmaktadir. Buna gore
Izmir ili i¢in “Hac: Fransa tiiketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz kiiresel kozmetik marka

tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 17. lllere Gére, Tiiketici Diismanligt ile Cin Kiiresel Marka Tercihleri Arasindaki Iliskiye
Dair Korelasyon Testi Sonucu

Cin Giyim Cin Otomobil | Cin Kozmetik
Marka Tercih Marka Tercih | Marka Tercih
Cin Tiiketici | r | 9 005 -0,076 -0,064
AFYON Diismanlik
Toplam | P 0,924 0,125 0,200
N 1407 407 407
IZMIR Cin Tiketici | r -302™ -234** -252**
Diismanlik ’ ’ ’
Toplam p 0,000* 0,000* 0,000*
N1 408 408 408

**r=korelasyon katsayist, *p<0,05

Afyon ili i¢in, Cin tiiketici diismanlik diizeyleri ile Cin giyim marka tercihleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore
Afyon ili igin “Hsa: Cin tiiketici diismanlik diizeyleri ile Cin kiiresel giyim marka tercihleri

arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

Afyon ili i¢in, Cin tliketici diismanlik diizeyleri ile Cin otomobil marka tercihleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore
Afyon ili i¢in “H3p: Cin tiiketici diisgmanlik diizeyleri ile Cin kiiresel otomobil marka

tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

Afyon ili i¢in, Cin tiiketici diismanlik diizeyleri ile Cin kozmetik marka tercihleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore
Afyon ili i¢in “Hse: Cin tiiketici diismanlik diizeyleri ile Cin kiiresel kozmetik marka

tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

[zmir ili igin, Cin Tiiketici diismanlik diizeyleri ile Cin giyim marka tercihleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski
ters yonlii olup giicli diisiik derecelidir (r=-0,302). Cin tiiketici diigmanlik diizeyleri

arttikga Cin giyim marka tercihleri azalmaktadir. Buna gére Izmir ili icin “Hsa: Cin
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tiiketici diismanlik diizeyleri ile Cin kiiresel giyim marka tercihleri arasinda anlamli bir

iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Izmir ili igin, Cin Tiiketici diigmanlk diizeyleri ile Cin otomobil marka tercihleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski
ters yonlii olup giicli diisiik derecelidir (r=-0,234). Cin tiiketici diigmanlik diizeyleri
arttikca Cin otomobil marka tercihleri azalmaktadir. Buna gore Izmir ili igin “H3s- Cin
tiikketici diismanlik diizeyleri ile Cin kiiresel otomobil marka tercihleri arasinda anlamli

bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Izmir ili i¢in, Cin Tiiketici diismanlik diizeyleri ile Cin kozmetik marka tercihleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski
ters yonli olup giicii diisiik derecelidir (r=-0,252). Cin tiiketici diismanlik diizeyleri
arttikga Cin kozmetik marka tercihleri azalmaktadir. Buna gére Izmir ili i¢in “Hsc: Cin
tiiketici diigmanlik diizeyleri ile Cin kiiresel kozmetik marka tercihleri arasinda anlaml

bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

5.4.1.3. Illere Gore, Ekonomik Diismanlik ile Fransa/Cin Kiiresel Marka Tercihleri
Arasindaki Iliskiye Dair Korelasyon Testleri

Bu kisimda Afyon ve Izmir illerindeki 6grencilerin Fransa ve Cin iilkelerine kars1
ekonomik diigmanlik diizeyleri ile bu {lilkelerin giyim, otomobil ve kozmetik kiiresel
marka kategorilerine yonelik tercihleri arasindaki iliski test edilmistir. Bu iliskiler ayr
ayr1 test edilmistir. Hipotezler Afyon ve Izmir igin ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Bu

dogrultuda hipotezler asagidaki gibidir:

Has. Ekonomik diigmanlik ile tiniversite 6grencilerinin Fransa kiiresel markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hya: Ekonomik diismanlik ile Fransiz kiiresel giyim marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hy: Ekonomik diismanlik ile Fransiz kiiresel otomobil marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hyce: Ekonomik diismanlik ile Fransiz kiiresel kozmetik marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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Hs: Ekonomik diigmanlik ile {iniversite dgrencilerinin Cin kiiresel markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hsa: Ekonomik diismanlik ile Cin kiiresel giyim marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

Hsp: Ekonomik diigmanlik ile Cin kiiresel otomobil marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hsc: Ekonomik diismanlik ile Cin kiiresel kozmetik marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 18. lllere Gore, Ekonomik Diismanlik ile Fransa Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki
Iliskiye Dair Korelasyon Testi Sonucu

Fransa Givim Fransa Fransa
M :rlj: Teicih Otomobil Kozmetik
Marka Tercih | Marka Tercih
Fransa | r 0,079 -0,058 0,019
AFYON FEkonomik
Diismanlik | P 0,112 0,243 0,702
N 1407 407 407
IZMIR Fransa r -.465™ -.458™ -.491™
Ekonomik ’ ’ ’
Diismanlik P 0,000* 0,000* 0,000*
N 1408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Afyon ili i¢in, Fransa ekonomik diismanlik diizeyleri ile Fransiz giyim marka
tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Fransa
ekonomik diismanlik diizeyleri ile Fransiz otomobil marka tercihi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Fransa ekonomik diismanlik
diizeyleri ile Fransiz kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore, Afyon ili i¢in “Ha4a: Ekonomik diismanlik ile
Fransiz kiiresel giyim marka tercihleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.”, “Ha:
Ekonomik diismanlik ile Fransiz kiiresel otomobil marka tercihleri arasinda anlamli bir
iligki bulunmaktadir.”, “Hac: Ekonomik diismanlik ile Fransiz kiiresel kozmetik marka

tercihleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezleri reddedilmistir.

[zmir ili i¢in, ekonomik diismanlik ile Fransiz giyim marka tercihi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski ters yonlii
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olup giicii zayif derecelidir (r=-0,465). Ekonomik diismanlik diizeyleri arttikga Fransiz
giyim marka tercihi azalmaktadir. Buna gore Izmir ili i¢in, “Haa: Ekonomik diismanlik ile
Fransiz kiiresel giyim marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi

kabul edilmistir.

[zmir ili i¢in, ekonomik diismanlik ile Fransiz otomobil marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski ters yonli
olup giicii zayif derecelidir (r=-0, 458) Ekonomik diismanlik diizeyleri arttik¢a Fransiz
otomobil marka tercihi azalmaktadir. Buna gore, “Hab: Ekonomik diismanlik ile Fransiz
kiiresel otomobil marka tercihleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi

kabul edilmistir.

[zmir ili icin, ekonomik diismanlik ile Fransiz kozmetik marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<<0,05). Aralarindaki iliski ters yonlii
olup giicii zayif derecelidir (r=-0, 491). Ekonomik diismanlik diizeyleri arttikca Fransiz
kozmetik marka tercihi azalmaktadir. Buna gore, “Hac: Ekonomik diigmanlik ile Fransiz
kiiresel kozmetik marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” hipotezleri

kabul edilmistir.

Tablo 19. Illere Gére, Ekonomik Diismanlik ile Cin Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki Iliskiye
Dair Korelasyon Testi Sonucu

Cin Giyim Cin Otomobil | Cin Kozmetik
Marka Tercih Marka Tercih | Marka Tercih
Cn |r -0,005 -0,081 -0,048
AFYON Ekonomik
Diismanlik p 0,925 0,104 0,333
N 1407 407 407
IZMIiR Cin r -,348" 188" -292"
Ekonomik
Diismanlik | P 0,000* 0,000* 0,000*
N 1408 408 408

**r=korelasyon katsayist, *p<0,05

Afyon ili i¢in, Cin ekonomik diigmanlik diizeyleri ile Cin giyim marka tercihi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05). Cin ekonomik
diismanlik diizeyleri ile Cin otomobil marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05). Cin ekonomik diismanlik diizeyleri ile Cin kozmetik

marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).
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Buna gore, Afyon ili i¢in, “Hsa: Ekonomik diismanlik ile Cin kiiresel giyim marka
tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.”, “Hsy: Ekonomik diismanlik ile Cin
kiiresel otomobil marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.”, ve “Hsc:
Ekonomik diismanlik ile Cin kiiresel kozmetik marka tercihleri arasinda anlaml1 bir iligki

bulunmaktadir.” hipotezleri reddedilmistir.

[zmir ili i¢in, Cin ekonomik diismanlik diizeyleri ile Cin giyim marka tercihleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski
ters yonlii olup giicli zayif derecelidir (r=-0,348). Ekonomik diismanlik diizeyleri arttik¢a
Cin giyim marka tercihi azalmaktadir. Buna gére Izmir ili icin, “Hs.: Ekonomik
diismanlik ile Cin kiiresel giyim marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

[zmir ili i¢in, Cin ekonomik diismanlik diizeyleri ile Cin otomobil marka tercihi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski
ters yonlii olup giicli zayif derecelidir (r=-0,188). Ekonomik diismanlik diizeyleri arttik¢a
Cin otomobil marka tercihi azalmaktadir. Buna gore Izmir ili igin, “Hsp: Ekonomik
diismanlik ile Cin kiiresel otomobil marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

[zmir ili i¢in, Cin ekonomik diismanlik diizeyleri ile Cin kozmetik marka tercihi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski
ters yonlii olup giicii zayif derecelidir (r=-0, 292). Ekonomik diismanlik diizeyleri arttik¢a
Cin kozmetik marka tercihi azalmaktadir. Buna gore Izmir ili i¢in, “Hsc: Ekonomik
dismanlik ile Cin kiiresel kozmetik marka tercihleri arasinda anlamlhi bir iliski

bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

5.4.1.4. 1llere Gore, Sosyal Diismanlik ile Fransa/Cin Kiiresel Marka Tercihleri
Arasindaki Iliskiye Dair Korelasyon Testleri

Bu kisimda Afyon ve Izmir illerindeki dgrencilerin Fransa ve Cin iilkelerine karsi
sosyal diismanlik diizeyleri ile bu iilkelerin giyim, otomobil ve kozmetik kiiresel marka
kategorilerine yonelik tercihleri arasindaki iligki test edilmistir. Bu iligkiler ayr1 ayri test
edilmistir. Hipotezler Afyon ve Izmir igin ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Bu dogrultuda

hipotezler asagidaki gibidir:
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Hs: Sosyal diismanlik ile {iniversite 6grencilerinin Fransa kiiresel markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hea: Sosyal diigmanlik ile Fransiz kiiresel giyim marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

Hep: Sosyal diigmanlik ile Fransiz kiiresel otomobil marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hsc: Sosyal diismanlik ile Fransiz kiiresel kozmetik marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

H7:Sosyal diismanlik ile tiniversite 6grencilerinin Cin kiiresel markalarina yonelik

tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H7a: Sosyal diigsmanlik ile Cin kiiresel giyim marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

H7p: Sosyal diismanlik ile Cin kiiresel otomobil marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

H7c: Sosyal diismanlik ile Cin kiiresel kozmetik marka tercihleri arasinda

anlaml bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 20. Illere Gére, Sosyal Diismanhik ile Fransa Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki Iliskiye
Dair Korelasyon Testi Sonucu

Fransa Givim Fransa Fransa
Marka TeI)']cih Otomobil Kozmetik
Marka Tercih Marka Tercih
Fransa \r | o3+ -,196" - 114™
AFYON Sosyal
Diismanlhik | P 0,000* 0,000* 0,021*
N 1407 407 407
. Fransa | r -,439™ 488" -,469™
IZMIR Sosyal
Diismanlik P 0,000* 0,000* 0,000*
N 1408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Afyon ili i¢in, Fransa sosyal diigmanlik diizeyleri ile Fransiz giyim marka tercihi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iligki
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ters yonlii olup giicli zay1if derecelidir (r=-0,213). Sosyal diismanlik diizeyleri arttik¢a

Fransiz giyim marka tercihi azalmaktadir.

Afyon ili i¢in, Fransa sosyal diismanlik diizeyleri ile Fransiz otomobil marka
tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki
iligki ters yonli olup giicii zayif derecelidir (r=-0,196). Sosyal diismanlik diizeyleri

arttikca Fransiz otomobil marka tercihi azalmaktadir.

Afyon ili i¢in, Fransa sosyal diismanlik diizeyleri ile Fransiz kozmetik marka
tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<<0,05). Aralarindaki
iligki ters yonlii olup giicii zayif derecelidir (r=-0,114). Sosyal diigmanlik diizeyleri
arttikca Fransiz kozmetik marka tercihi azalmaktadir. Buna gore, Afyon ili i¢in, “Héa:
Sosyal diigmanlik ile Fransiz kiiresel giyim marka tercihleri arasinda anlamh bir iliski
bulunmaktadir.”, “Hes:- Sosyal diigmanlik ile Fransiz kiiresel otomobil marka tercihleri
arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” ve “Hsc: Sosyal diismanlik ile Fransiz kiiresel
kozmetik marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” hipotezleri kabul

edilmistir.

[zmir ili icin, Fransa sosyal diismanlik diizeyleri ile Fransiz giyim marka tercihi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski
ters yonli olup giicli zayif derecelidir (r=-0,439). Fransa Sosyal diismanlik diizeyleri

arttikca Fransiz giyim marka tercihi azalmaktadir.

[zmir ili i¢in, Fransa sosyal diismanlik diizeyleri ile Fransiz otomobil marka tercihi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski
ters yonlii olup giicii zayif derecelidir (r=-0,488) Fransa sosyal diigmanlik diizeyleri

arttikca Fransiz otomobil marka tercihi azalmaktadir.

Izmir ili icin, Fransa sosyal diismanhk diizeyleri ile Fransiz kozmetik marka
tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki
iligki ters yonlii olup giicii zay1f derecelidir (r=-0,469). Fransa sosyal diismanlik diizeyleri
arttikca Fransiz kozmetik marka tercihi azalmaktadir. Buna gore Izmir ili icin, “Hea:
Sosyal diisgmanlik ile Fransiz kiiresel giyim marka tercihleri arasinda anlaml bir iligki
bulunmaktadir.”, “Hegs: Sosyal diismanlik ile Fransiz kiiresel otomobil marka tercihleri
arasinda anlamli bir iligski bulunmaktadir.” ve “Hsc: Sosyal diismanlik ile Fransiz kiiresel
kozmetik marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” hipotezleri kabul

edilmistir.
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Tablo 21. Illere Gére, Sosyal Diismanlik ile Cin Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki Iliskiye Dair

Korelasyon Testi Sonucu

Cin Giyim Marka | Cin Otomobil Cin Kozmetik
Tercih Marka Tercih Marka Tercih
_ r -0,075 -,109™ 129"
AFYON Cin Sosyal
Diismanlhik | P 0,128 0,028* 0,009*
N 407 407 407
. . r -,2457 -,168™ -210™
IZMIR Cin Sosyal
Diismanlik | P 0,000* 0,001* 0,000*
N 1408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Afyon ili i¢in, Cin sosyal diismanlik diizeyleri ile Cin giyim marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore Afyon ili igin
“H7a: Sosyal diigmanlik ile Cin kiiresel giyim marka tercihleri arasinda anlaml bir iliski

bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

Cin sosyal diigmanlik diizeyleri ile Cin otomobil marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski ters yonli
olup giicii zayif derecelidir (r=-0,109). Cin sosyal diismanlik diizeyleri arttikga Cin
otomobil marka tercihi azalmaktadir. Buna gore Afyon ili i¢in, “H7b: Sosyal diigmanlik
ile Cin kiiresel otomobil marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.”

hipotezi kabul edilmistir.

Cin sosyal diismanhik diizeyleri ile Cin kozmetik marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<<0,05). Aralarindaki iliski ters yonlii
olup giicii zay1f derecelidir (r=-0,129). Sosyal diismanlik diizeyleri arttik¢a Cin kozmetik
marka tercihi azalmaktadir. Buna gore Afyon ili i¢in, “H7.: Sosyal diigmanlik ile Cin
kiiresel kozmetik marka tercihleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi

kabul edilmistir.

[zmir ili i¢in, Cin sosyal diismanlik diizeyleri ile Cin giyim marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski ters yonli
olup giicii zayif derecelidir (r=-0,245). Cin sosyal diismanlik diizeyleri arttik¢a Cin giyim
marka tercihi azalmaktadir. Cin sosyal diismanlik diizeyleri ile Cin otomobil marka

tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki
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iligki ters yonlii olup giicii zayif derecelidir (r=-0,168). Cin sosyal diismanlik diizeyleri
arttikca Cin otomobil marka tercihi azalmaktadir. Cin Sosyal diismanlik diizeyleri ile Cin
kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir
(p<0,05). Aralarindaki iliski ters yonlii olup giicii zayif derecelidir (r=-0,210). Cin sosyal
diismanlik diizeyleri arttik¢a Cin kozmetik marka tercihi azalmaktadir. Buna gore Izmir
ili i¢in, “H7a: Sosyal diismanlik ile Cin kiiresel giyim marka tercihleri arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir.”, “H7: Sosyal diismanlik ile Cin kiiresel otomobil marka tercihleri
arasinda anlaml bir iligki bulunmaktadir.” Ve “H7.: Sosyal diismanlik ile Cin kiiresel
kozmetik marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” hipotezleri kabul

edilmistir.

5.4.1.5. lllere Gére, Siyasi Diismanlik ile Fransa/Cin Kiiresel Marka Tercihleri
Arasindaki Iliskiye Dair Korelasyon Testleri

Bu kisimda Afyon ve Izmir illerindeki 6grencilerin Fransa ve Cin iilkelerine kars
siyasi diismanlik diizeyleri ile bu iilkelerin giyim, otomobil ve kozmetik kiiresel marka
kategorilerine yonelik tercihleri arasindaki iligki test edilmistir. Bu iligkiler ayr1 ayri test
edilmistir. Hipotezler Afyon ve izmir icin ayr1 ayr degerlendirilmistir. Bu dogrultuda

hipotezler asagidaki gibidir:

Hs: Siyasi diismanlik ile liniversite 0grencilerinin Fransa kiiresel markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hsa: Siyasi diigmanlik ile Fransiz kiiresel giyim marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

Hsp: Siyasi diismanlik ile Fransiz kiiresel otomobil marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hsc: Siyasi diismanlik ile Fransiz kiiresel kozmetik marka tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Ho: Siyasi diismanlik ile tiniversite 6grencilerinin Cin kiiresel markalarina yonelik

tercihi arasinda anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Hoa: Siyasi diismanlik ile Cin kiiresel giyim marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.
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Hop: Siyasi diismanlik ile Cin kiiresel otomobil marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Hoc: Siyasi diigmanlik ile Cin kiiresel kozmetik marka tercihleri arasinda

anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 22. Illere Gore, Siyasi Diismanlik ile Fransa Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki Iliskiye
Dair Korelasyon Testi Sonucu

Fransa Givim Fransa Fransa
Marks Tefcih Otomobil Kozmetik
Marka Tercih Marka Tercih
Fransa | r -0,090 -0,023 10,014
AFYON Siyasi
Diismanlik | P 0,068 0,650 0,780
N 407 407 407
. Fransa | r -280" -,248" -274"
IZMIR Siyasi
Diigsmanlik | P 0,000% 0,000 0,000*
N 408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Afyon ili i¢in, Fransa Siyasi diismanlik diizeyleri ile Fransiz giyim marka tercihi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Fransa Siyasi
diismanlik diizeyleri ile Fransiz giyim marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Fransa Siyasi diismanlik diizeyleri ile Fransiz
kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir
(p>0,05). Buna gore Afyon ili i¢in, “Hsas: Siyasi diigmanlik ile Fransiz kiiresel giyim
marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.”, “Hss: Siyasi diismanlik ile
Fransiz kiiresel otomobil marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” ve
“Hsc: Siyasi diigmanlik ile Fransiz kiiresel kozmetik marka tercihleri arasinda anlamli bir

iliski bulunmaktadir.” hipotezleri kabul edilmemistir.

[zmir ili igin, Fransa siyasi diismanlik diizeyleri ile Fransiz giyim marka tercihi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski
ters yonlii olup giicii zayif derecelidir (r=-0,280). Fransa siyasi diismanlik diizeyleri

arttikca Fransiz giyim marka tercihi azalmaktadir.

Fransa siyasi diigmanlik diizeyleri ile Fransiz otomobil marka tercihi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<<0,05). Aralarindaki iliski ters yonlii
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olup giicii zayif derecelidir (r=-0,248) Fransa siyasi diismanlik diizeyleri arttikga Fransiz

otomobil marka tercihi azalmaktadir.

Fransa Siyasi diigmanlik diizeyleri ile Fransiz kozmetik marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<<0,05). Aralarindaki iliski ters yonlii
olup giicii zay1f derecelidir (r=-0,274). Fransa siyasi diismanlik diizeyleri arttik¢a Fransiz
kozmetik marka tercihi azalmaktadir. Buna gore Izmir ili i¢in, “Hsa: Siyasi diismanlik ile
Fransiz kiiresel giyim marka tercihleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.”, “Hsp:
Siyasi diismanlik ile Fransiz kiiresel otomobil marka tercihleri arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.” ve “Hsc: Siyasi diigmanlik ile Fransiz kiiresel kozmetik marka tercihleri

arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 23. lllere Gore, Siyasi Diismanlik ile Cin Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki Iliskiye Dair
Korelasyon Testi Sonucu

Cin Giyim Cin Otomobil Cin Kozmetik
Marka Tercih Marka Tercih Marka Tercih
Cin Siyasi | r 0,035 0,017 0,041
AFYON Diismanlik
p 0,078 0,730 0,412
N 1407 407 407
o Cin Siyasi | r 177 209" -,136™
IZMIR Diismanlik
P 0,000* 0,000* 0,006*
N 1408 408 408

**r—korelasyon katsayist, *p<0,05

Afyon ili i¢in, Cin siyasi diismanlik diizeyleri ile Cin giyim marka diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p>0,05). Buna gore Afyon
ili i¢in “Hoa: Siyasi diigmanlik ile Cin kiiresel giyim marka tercihleri arasinda anlamli bir

iliski bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

Cin Siyasi diismanlik diizeyleri ile Cin otomobil marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05). Cin Siyasi diismanlik
diizeyleri ile Cin kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmamaktadir (p>0,05). Buna goére Afyon ili i¢in “Hob: Siyasi diigmanlik ile Cin
kiiresel otomobil marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” ve “Hoc:
Siyasi diismanlik ile Cin kiiresel kozmetik marka tercihleri arasinda anlaml bir iligki

bulunmaktadir.” hipotezleri reddedilmistir.
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Izmir ili i¢in, Cin siyasi diismanlik diizeyleri ile Cin giyim marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski ters yonli
giicli zayiftir (r=-0,177). Cin siyasi diismanlik diizeyleri arttik¢a Cin giyim marka tercihi

azalmaktadir.

Cin siyasi diismanlik diizeyleri ile Cin otomobil marka tercihi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski ters yonli gilici
zayiftir (r=-0,209). Cin siyasi dliismanlik diizeyleri arttikga Cin otomobil marka tercihi

azalmaktadir.

Cin siyasi diismanlik diizeyleri ile Cin kozmetik marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski ters yonlii
glicii zayiftir (r=-0,136). Cin siyasi diigmanlik diizeyleri arttikca Cin kozmetik marka
tercihi azalmaktadir. Buna gére izmir ili i¢in, “Hoa: Siyasi diigmanlik ile Cin kiiresel giyim
marka tercihleri arasinda anlaml bir iligki bulunmaktadir.”, “Hos: Siyasi diismanlik ile
Cin kiiresel otomobil marka tercihleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” ve “Hoe:
Siyasi diismanlik ile Cin kiiresel kozmetik marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir.” hipotezleri kabul edilmistir.

5.4.1.6. 1llere Gore, Mense Ulke Etkisi ile Fransa/Cin Kiiresel Marka Tercihi
Arasindaki Iliskiye Dair Korelasyon Testleri

Bu kisimda mense iilke etkisi ile kiiresel marka tercihi arasindaki iliski test
edilmistir. Bu dogrultuda Fransa ve Cin menseli giyim, otomobil ve kozmetik marka
kategorilerine yonelik tercihler incelenmistir. Mense iilke ve marka tercihine yonelik
hipotezler Afyon ve Izmir illeri i¢in ayr1 ayri test edilmis ve agiklanmustir. Test edilen

hipotezler asagidaki gibidir:

Hio: Menge lilke etkisi ile tiniversite 0grencilerinin Fransa kiiresel markalarin

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hioa: Menge tilke etkisi ile iniversite 6grencilerinin Fransa kiiresel giyim

markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hiob: Menge iilke etkisi ile {iniversite Ogrencilerinin Fransa kiiresel

otomobil markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hioe: Mense iilke etkisi ile iiniversite Ogrencilerinin Fransa kiiresel

kozmetik markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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Hii: Mense iilke etkisi ile tiniversite 0grencilerinin Cin kiiresel markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hiia: Menge lilke etkisi ile tiniversite dgrencilerinin Cin kiiresel giyim

markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hiiv: Menge iilke etkisi ile liniversite 6grencilerinin Cin kiiresel otomobil

markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hiv: Mense iilke etkisi ile tiniversite 68rencilerinin Cin kiiresel kozmetik

markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadar.

Tablo 24. Afyon ili i¢in, Mense Ulke Etkisi ile Fransa/Cin Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki
1liskiye Dair Korelasyon Testi Sonucu

Fransa | Fransa Fransa | Cin Cin Cin
Giyim | Otomobil | Kozmetik | Giyim | Otomobil | Kozmetik
Marka Marka Marka Marka | Marka Marka
Tercih Tercih Tercih Tercih Tercih Tercih
o35 ,301° 3627 ,229" 10,073 0,097
AFYON | Mense
Ulke | P | 0,000* |0,000* 0,000* 0,000* | 0,143 0,051
Etkisi N
407 407 407 407 407 407

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Afyon ili i¢in, menge {lilke etkisi ile Fransiz giyim marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iligki ayni
yonli olup giicli zayif derecelidir (r=0,351). Mense iilke etkisi arttikca Fransiz giyim
marka tercihi artmaktadir. Buna gore Afyon ilinde Fransa giyim markalar1 i¢in, “Hioa:
Mense iilke etkisi ile liniversite 6grencilerinin Fransa kiiresel giyim markalarina yonelik

tercihi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Mense iilke etkisi ile Fransiz otomobil marka tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski ayn1 yonlii olup giicii zay1f
derecelidir (r=0,301). Mense lilke etkisi arttikca Fransiz otomobil marka tercihi
artmaktadir. Buna gore Afyon ilinde Fransa otomobil markalari i¢in, “Hiob: Menge tilke
etkisi ile iiniversite 0grencilerinin Fransa kiiresel otomobil markalarina yonelik tercihi

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Mense iilke etkisi ile Fransiz kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iligki ayn1 yonli olup giicii zay1f
derecelidir (r=0,362). Mense {ilke etkisi arttikca Fransiz kozmetik marka tercihi
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artmaktadir. Buna gore Afyon ilinde Fransa kozmetik markalari i¢in, “Hioc: Mense tilke
etkisi ile tiniversite 0grencilerinin Fransa kiiresel kozmetik markalarina yonelik tercihi

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Mense lilke etkisi ile Cin giyim marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski aym1 yonlii olup giicii zayif
derecelidir (r=0,229). Mense iilke etkisi arttikga Cin giyim marka tercihi artmaktadir.
Buna gore Afyon ilinde Cin giyim markalar1 i¢in, “Hiib: Mense iilke etkisi ile liniversite
Ogrencilerinin Cin kiiresel giyim markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Mense iilke etkisi ile Cin otomobil marka tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore Afyon ilinde Cin otomobil
markalari i¢in, “Hiib: Mense iilke etkisi ile tiniversite 6grencilerinin Cin kiiresel otomobil
markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi

reddedilmistir.

Mense iilke etkisi ile Cin kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore Afyon ilinde Cin kozmetik
markalari i¢in, “Hi1c: Mense tilke etkisi ile tiniversite 6grencilerinin Cin kiiresel kozmetik
markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 25. [zmir ili icin, Mense Ulke Etkisi ile Fransa/Cin Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki
1liskiye Dair Korelasyon Testi Sonucu

Fransa | Fransa Fransa | Cin Cin Cin
Giyim | Otomobil | Kozmetik | Giyim | Otomobil | Kozmetik
Marka Marka Marka Marka | Marka Marka
Tercih Tercih Tercih Tercih Tercih Tercih
.. r | 334" | 359 4157 0,034 | -,150™ 0,006
IZMIR | Mense
Ulke | P | 0,000 | 0,000 0,000% 0,496 0,002* 0,901
Etkisi N
408 408 408 408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Izmir ili i¢in, mense iilke etkisi ile Fransiz giyim marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iligski ayni
yonli olup giicli zayif derecelidir (r=0,334). Mense iilke etkisi arttikca Fransiz giyim

marka tercihi artmaktadir. Buna gére izmir ilinde Fransa giyim markalari igin, “Hioa:
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Menge iilke etkisi ile {iniversite 6grencilerinin Fransa kiiresel giyim markalarina yonelik

tercihi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Mense iilke etkisi ile Fransiz otomobil marka tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iligki ayn1 yonli olup giicii zay1f
derecelidir (r=0,359) Mense iilke etkisi arttikga Fransiz otomobil marka tercihi
artmaktadir. Buna gére Izmir ilinde Fransa otomobil markalar1 i¢in, “Hion: Mense iilke
etkisi ile liniversite 6grencilerinin Fransa kiiresel otomobil markalarina yonelik tercihi

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Mense lilke etkisi ile Fransiz kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iligki ayn1 yonlii olup giicii zay1f
derecelidir (r=0,415). Mense iilke etkisi arttikca Fransiz kozmetik marka tercihi
artmaktadir. Buna gore Izmir ilinde Fransa kozmetik markalar1 igin, “Hioc: Mense iilke
etkisi ile liniversite d6grencilerinin Fransa kiiresel kozmetik markalarina yonelik tercihi

arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Mense iilke etkisi ile Cin giyim marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore Izmir ilinde Cin giyim markalari icin,
“Hiia: Menge lilke etkisi ile tiniversite 6grencilerinin Cin kiiresel giyim markalarina

yonelik tercihi arasinda anlamli bir iligski bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

Mense iilke etkisi ile Cin otomobil marka tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iligki ters yonlii olup giicti zay1f
derecelidir (r=-0,150). Mense iilke etkisi artttkca Cin otomobil marka tercihi
azalmaktadir. Buna gore izmir ilinde Cin otomobil markalar1 i¢in, “Hii: Mense iilke
etkisi ile tiniversite 6grencilerinin Cin kiiresel otomobil markalarina yonelik tercihi

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Mense lilke etkisi ile Cin kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore Izmir ilinde Cin kozmetik
markalari i¢in, “Hi1c: Mense lilke etkisi ile Tiniversite 6grencilerinin Cin kiiresel kozmetik
markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi

reddedilmistir.
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5.4.1.7. lllere Gore, Demografik Ozellikler ile Tiiketici Diismanligimn Karsilastiriimasi

Bu kisimda illere gore demografik 6zelliklerden yas, cinsiyet egitim diizeyi ile

tilketici diismanligt algilar karsilastirilmistir. Ayrica tiniversite 6grencilerinin yabanci dil

bilme durumu ve yurt disinda bulunma durumlarn ile tiiketici diismanligi algilar1 da

karsilastirilnustir. Karsilastirmalar Afyon ili ve Izmir ili icin ayri ayr1 yapilmustir.

Hipotezler asagidaki gibidir.

Hz: Tiiketici diismanligr diizeyleri agisindan demografik o6zellikler

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hi2a: Tiiketici diismanligi diizeyleri agisindan yas gruplar

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Huip: Tiiketici diismanligr  diizeyleri acisindan cinsiyetler

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hiac: Tiiketici diigmanligt diizeyleri acisindan egitim diizeyleri

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

arasinda

arasinda

arasinda

arasinda

Hhza: Tiiketici diigmanligr diizeyleri acisindan yabanci dil bilme durumlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hize: Tiiketici diismanligr diizeyleri acisindan yurt disinda bulunma

durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 26. Illere Gére, Demografik Ozellikler ile Tiiketici Diismanligimin Karsilastirilmasi

Tiiketici
Diismanhg Istatistik
il Toplam
Ort. s ) Test p Post-
Istatistigi Hoc****
18-20 71,65| 17,71
21-23 65,90| 18,20
Yas 24-26 67,97 12,86 | 8,092** | 0,088 -
27-29 65,64 | 11,56
30+ 69,50 | 18,53
Cinsiyet Kadin 108291 1543 | 05+ | 0956 | -
AFYON ” Erkek 68,02 | 18,99
On lisans 71,87 | 17,73
... - Lisans 65,99 | 18,53 -
Egitim Diizeyi Yiksek Lisans | 67.19] 13.11 8,071** 10,045 2<1
Doktora 66,82 | 12,67
Yabanci dil Evet 65,01 15,49
bﬂiyoro Hayir 69,46 | 17,66 2,084 10,037 i
musunuz?
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Yurt disinda Evet 63,15| 15,08
_ * ek _
bulund})muz Hayir 68.84| 17.33 2,099* 10,036
mu?
18-20 59,55| 19,24
21-23 58,78 | 18,10
Yas 24-26 64,57| 13,41 | 16,201** {0,003 2<3
27-29 62,61 11,80
30+ 66,86 | 15,83
. Kadin 61,87 17,17 «
Cinsiyet Erkek 59.69| 17.40 -1,224 0,221 -
) ) On lisans 58,38 | 18,63
IZMIR .. .. Lisans 60,42 | 17,66 . s
Egitim Diizeyi Yiksck Lisans | 64.03| 14.11 10,541 0,014 1<3
Doktora 65,72 | 17,00
Yabanci dil Evet 61,71 | 14,76
.. _ * -
biliyor , Hayir 60.18| 19,14 1,039 0,299
musunuz?
Yurt disinda Evet 59,10 14,84
_ * ek _
buh;gﬁ})muz Hayir 61.42| 17.96 1,967* | 0,049

*Mann Whitney U Testi, **Kruskal Wallis H Testi, ***p<0,05, ****ikili karsilastirma

Afyon ili igin, tiiketici diigmanligi diizeyleri agisindan yas gruplart arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore Afyon ili
icin, “Hiz2a: Tuketici diismanlhigr diizeyleri agisindan yas gruplari arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

Tiiketici diismanlig1 diizeyleri acisindan cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore Afyon ili igin, “Hi2b: Tiiketici
diismanhigr diizeyleri agisindan cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

Tiiketici diismanlig1 diizeyleri agisindan egitim diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Lisans Ogrencilerinin tiiketici
diismanlik diizeyleri 6n lisans Ogrencilerinin diismanlik diizeylerine gore anlaml
derecede diistiktiir. Buna gore Afyon ili i¢in, “Hizc: Tiiketici dliigmanligi diizeyleri
acisindan egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici diismanhig1 diizeyleri agisindan yabanci dil bilme durumlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Yabanci dil bilenlerin
tilkketici diismanlik diizeyleri anlamli derecede diisiiktiir. Buna gére Afyon ili i¢in, “Hi2d:
Tiiketici diismanlig1 diizeyleri agisindan yabanci dil bilme durumlari arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Tiiketici diismanlig1 diizeyleri agisindan yurt disinda bulunma durumlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Yurt disinda bulunanlarin
tilkketici diismanlik diizeyleri anlamli derecede diisiiktiir. Buna gdre Afyon ili i¢in, “Hize:
Tiiketici diismanhigr diizeyleri agisindan yurt disinda bulunma durumlari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Izmir ili igin, tiiketici diismanlig1 diizeyleri agisindan yas gruplari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 21-23 yas grubunda
olanlarin tiiketici diismanlik diizeyleri 24-26 yas grubunda olanlarin diizeylerine gore
anlamli derecede diisiiktiir. Buna gore Izmir ili icin, “H12a: Tiiketici diismanligi diizeyleri
acisindan yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.”

hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici diismanhig1 diizeyleri agisindan cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore Izmir ili igin, “Hi2v: Tiiketici
diismanlig1r diizeyleri agisindan cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

Tiiketici diismanligl diizeyleri agisindan egitim diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). On Lisans dgrencilerinin tiiketici
diismanlik diizeyleri yiiksek lisans dgrencilerinin tiiketici diismanligi diizeylerine gore
anlaml1 derecede diisiiktiir. Buna gére Izmir ili i¢in, “Hi2c: Tiiketici diismanhg diizeyleri
acisindan egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici diismanlig1 diizeyleri agisindan yabanci dil bilme durumlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore Izmir ili
i¢in, “Hi2a: Tiiketici diismanlig: diizeyleri agisindan yabanci dil bilme durumlari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

Tiiketici diismanlig1 diizeyleri agisindan yurt disinda bulunma durumlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Yurt disinda bulunanlarin
tiikketici diismanlik diizeyleri anlamli derecede diisiiktiir. Buna gére Izmir ili igin, H2e:
Tiiketici diismanhigr diizeyleri agisindan yurt disinda bulunma durumlar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.
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5.4.1.8. Illere Gore, Vatanseverlik ile Diismanlik Diizeyleri Arasindaki iliskiye Dair

Korelasyon Testleri

Bu kisimda vatanseverlik ile tiiketici diismanlig1 algi diizeyleri arasindaki iligki
test edilmistir. Bu dogrultuda oncelikle vatanseverlik ile tiiketici diismanliginin
ekonomik, sosyal ve siyasi alt boyutlariyla iliskisi test edilmistir. Daha sonra
vatanseverlik ile tiiketici diismanligi toplam diizeyi arasindaki iliski test edilmistir.
Vatanseverlik ile tiikketici diismanlig1 alg1 diizeyleri arasindaki iliskiyi test etmeye yonelik
hipotezler Afyon ve Izmir illeri icin ayr1 ayr1 test edilmis ve agiklanmstir. Test sonuglari

Tablo 26°da ve Tablo 27°de gosterilmistir. Test edilen hipotezler agagidaki gibidir:

Hi3: Vatanseverlik diizeyleri ile diismanlik algi diizeyleri arasinda istatistiksel

olarak anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Hi3za: Vatanseverlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik ekonomik diismanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hisv: Vatanseverlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik sosyal diismanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hize: Vatanseverlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik siyasi diigmanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hiza: Vatanseverlik diizeyleri ile Cin’e yonelik ekonomik diismanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hize: Vatanseverlik diizeyleri ile Cin’e yonelik sosyal diismanlik arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hise: Vatanseverlik diizeyleri ile Cin’e yonelik siyasi diigmanlik arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.
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Tablo 27. Afyon ili icin, Vatanseverlik ile Diismanlik Algi Diizeyleri Arasindaki Iliskiye Dair
Korelasyon Testi Sonucu

- 4 »50

— = - A =

s g g g = = =

E E | E | B2 g g E

sx| £ | Z2|88|Ex| & g Z
i SE 2 |2 |25 E5| & 3 A E
i HE| S| % | ERIZE| < e 55
P < = 17N (<] wn — O
2| 3 | 2| 28| 22| 2 g 5 e

s A ) 2 s g|.8ER <} 2 v

= s | 8 |=Z|© % 2 =

P~ = = A g g =

s g &) O 8

— =~ o
r|,147" 1,185 0,049 | ,181" | ,098" | 208" | 099"  |,180"
Afyon | Vatanseverlik | p | 0,003" | 0,000" | 0,324 | 0,000" | 0,049 | 0,000 |  0,046° | 0,000"
N| 407 | 407 | 407 | 407 | 407 | 407 407 407

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Afyon ili i¢in, vatanseverlik diizeyi ile Fransa ekonomik diismanlik diizeyi, Fransa
sosyal diismanlik diizeyi ve Fransa tiiketici diigmanlig1 toplam diizeyi arasinda anlamli
bir iligski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski ayn1 yonli giicii zayiftir (r=0,147,
r=0,185, =0,181). Vatanseverlik diizeyi arttik¢a Fransa’ya yonelik ekonomik, sosyal ve
toplam diismanlik diizeyleri de artmaktadir. Buna gore Afyon ili i¢in, “Hiza:
Vatanseverlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik ekonomik diismanlik arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.” Hisb: Vatanseverlik diizeyleri ile Fransa’ya
yonelik sosyal diismanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.”

hipotezleri kabul edilmistir.

Vatanseverlik diizeyleri ile Fransa siyasi diismanlik diizeyi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore Afyon ili i¢in, “Hisc:
Vatanseverlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik siyasi diismanlik arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir iligski bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

Afyon ili i¢in, vatanseverlik diizeyleri ile Cin ekonomik diismanlik diizeyi, Cin
sosyal diismanlik diizeyi, Cin siyasi diigmanlik diizeyi ve Cin tiiketici diismanlig1 toplam
diizeyi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski ayn1 yonli
giicli zayiftir (r=0,098, r=208, r=0,099, 1=0,180). Vatanseverlik diizeyi arttikca Cin’e
yonelik ekonomik, sosyal, siyasi ve toplam diigmanlik diizeyleri de artmaktadir. Buna
gore Afyon ili i¢in, “Hi3q: Vatanseverlik diizeyleri ile Cin’e yonelik ekonomik diismanlik
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.”, “Hise: Vatanseverlik

diizeyleri ile Cin’e yonelik sosyal dliismanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
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bulunmaktadir.” ve “Hi3r: Vatanseverlik diizeyleri ile Cin’e yOnelik siyasi diigmanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 28. [zmir ili icin, Vatanseverlik ile Diismanlik Algt Diizeyleri Arasindaki Iliskiye Dair
Korelasyon Testi Sonucu

< |
= — - 5 E@ ny E T% g
Sx| P2 | 22|58 |Ex| 52| £ |28
. SE | 3sE | S| =25=-| €| A = | 2
i 2E|GElgE|SE| 2| 2| 5 |EE
22| E2| 82| €S| =8| % S |&g8s
g = = EE| S 2 5 |O&
= A £ £ A
o o
r|.,2797 | ,3317 | ,193™ | 334 | ,103" | ,193" | 0,031 |,164"
Izmir | Vatanseverlik | p | 0,000 | 0,000" | 0,000" | 0,000" | 0,037" | 0,000" | 0,538 0’(201
N| 408 408 408 408 408 408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Izmir ili igin, vatanseverlik diizeyleri ile Fransa ekonomik diismanlik diizeyi,
Fransa sosyal diismanlik diizeyi, Fransa siyasi diigmanlik diizeyi ve Fransa tiiketici
diismanhig1 toplam diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Aralarindaki iligki aynmi yonli giicii zayiftir (r=0,279, r=0,331, r=0,193, r=0,334).
Vatanseverlik diizeyi arttikca Fransa’ya yonelik ekonomik, sosyal, siyasi ve toplam
diismanlik diizeyleri de artmaktadir. Buna gére Izmir ili igin, “Hiz: Vatanseverlik
diizeyleri ile Fransa’ya yonelik ekonomik diigmanlik arasinda istatistiksel olarak anlaml1
bir iligki bulunmaktadir.”, “Hisp: Vatanseverlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik sosyal
diismanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.” ve “Hisc:
Vatanseverlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik siyasi diismanlik arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezleri kabul edilmistir.

[zmir ili igin, vatanseverlik diizeyleri ile Cin ekonomik diismanlik diizeyi, Cin
sosyal diigmanlik diizeyi ve Cin tiiketici diismanlig1 toplam diizeyi arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski ayni yonlii giicii zayiftir (r=0, 103, r=0,
r=0,193, r=0, 164). Vatanseverlik diizeyi arttikga Cin’e yonelik ekonomik, sosyal ve
toplam diismanlik diizeyleri de artmaktadir. Buna gore Afyon ili igin, “Hisd:
Vatanseverlik diizeyleri ile Cin’e yonelik ekonomik diismanlik arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.”, “Hize: Vatanseverlik diizeyleri ile Cin’e yonelik
sosyal diismanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.”

hipotezleri kabul edilmistir.
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Vatanseverlik diizeyleri ile Cin siyasi dliismanlik diizeyi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore Izmir ili i¢in, “Hizc:
Vatanseverlik diizeyleri ile Cin’e yonelik siyasi diigmanlik arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

5.4.1.9. illere Gore, Kozmopolitanlik ile Diismanlik Diizeyleri Arasindaki iliskiye Dair

Korelasyon Testleri

Bu kisimda kozmopolitanlik ile tiiketici diismanlig algi diizeyleri arasindaki iliski
test edilmistir. Bu dogrultuda oncelikle kozmopolitanlik ile tiiketici diismanliginin
ekonomik, sosyal ve siyasi alt boyutlariyla iliskisi test edilmistir. Daha sonra
kozmopolitanlik ile tiiketici diigmanligi toplam diizeyi arasindaki iligki test edilmistir.
Kozmopolitanlik ile tiiketici diismanhigi algi diizeyleri arasindaki iligkiyi test etmeye
yonelik hipotezler Afyon ve Izmir illeri igin ayr1 ayr test edilmis ve agiklanmgtir. Test
sonuglar1 Tablo 28’da ve Tablo 29°de gosterilmistir. Test edilen hipotezler asagidaki
gibidir:

Hi4: Kozmopolitanlik diizeyleri ile diismanlik algi diizeyleri arasinda istatistiksel

olarak anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Hisa: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik ekonomik

diismanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hiap: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik sosyal diismanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hiac: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik siyasi diigmanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hiaa: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Cin’e yonelik ekonomik diigmanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hise: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Cin’e yonelik sosyal diigmanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Huss: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Cin’e yonelik siyasi diismanlik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.
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Tablo 29. Afyon ili icin, Kozmopolitanhk ile Diismanlik Algi Diizeyleri Arasindaki Iliskiye Dair
Korelasyon Testi Sonucu

-~
E — = 5 g =4 T% g
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A S A
_ U797 | 1487 | 0977 | 170" | ,106™ -113 L1507 | ,1347

Afyo | Kozmopolitanl 0.023

n k p | 0,000" | 0,003 | 0,050" | 0,001 | 0,032 | .~ | 0,002" | 0,007
N| 407 | 407 | 407 | 407 | 407 | 407 | 407 | 407

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Afyon ili i¢in, Kozmopolitanlik diizeyleri ile Fransa ekonomik diismanlik diizeyi,
Fransa sosyal diismanlik diizeyi, Fransa siyasi diismanlik diizeyi ve Fransa tiiketici
diismanligr toplam diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Aralarindaki iligki ters yonlii giicli zayiftir (r=-0,179, r=-0,148, r=-0,097, r=-0,170).
Kozmopolitanlik diizeyi arttik¢a Fransa’ya yonelik ekonomik, sosyal, siyasi ve toplam
diismanlik diizeyleri azalmaktadir. Buna gore Afyon ili i¢in, “Hi4a: Kozmopolitanlik
diizeyleri ile Fransa’ya yonelik ekonomik diigmanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligski bulunmaktadir.”, “Hi4v: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik sosyal
diismanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.” ve “Hi4c:
Kozmopolitanlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik siyasi diismanlik arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir iligski bulunmaktadir.” hipotezleri kabul edilmistir.

Afyon ili i¢in, Kozmopolitanlik diizeyleri ile Cin ekonomik diismanlik diizeyi,
Cin sosyal diismanlik diizeyi, Cin siyasi diismanlik diizeyi ve Cin tliketici diismanligi
toplam diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iligki ters
yonli giicti zayiftir (r=-0,106, r=-0,113, r=-0,150, r=-0,134). Kozmopolitanlik diizeyi
arttikca Cin’e yonelik ekonomik, sosyal, siyasi ve toplam diismanlik diizeyleri
azalmaktadir. Buna gore Afyon ili i¢in, “Hisa: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Cin’e
yonelik ekonomik diismanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmaktadir.”, “Hi4e: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Cin’e yonelik sosyal diigmanlik
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.” ve “Hiss: Kozmopolitanlik
diizeyleri ile Cin’e yonelik siyasi diigmanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

bulunmaktadir.” hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 30. Izmir ili icin, Kozmopolitanlik ile Diismanhk Algi Diizeyleri Arasindaki Iliskiye Dair
Korelasyon Testi Sonucu

4
= — o k3 g ~ T% L%
Sx|Sx|Bx |55 Ex|sx| £ |28
. SE|QE|SE| 52| 85| 2 = S =
=] [= =] g 5 2] B} R=i=] <
ZA|EA|EA| 58| =8| 5Aa| 2 | &8
£ = = Z 2| O «x 2
[ = S =]
Aa S Aa
izmi | Kozmopolitanli T8 2817 | L1177 ,2377 | 0,119 | 0,183™ | 0,117 | 0,266
r k p |0,000" {0,000 | 0,018 [ 0,000 | 0,000" | 0,000" | 0,000" | 0,000
N| 408 | 408 | 408 | 408 | 408 408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

[zmir ili i¢in, Kozmopolitanlik diizeyleri ile Fransa ekonomik diismanlik diizeyi,
Fransa sosyal diismanlik diizeyi, Fransa siyasi diigmanlik diizeyi ve Fransa tiiketici
diismanhig1 toplam diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Aralarindaki iligki ters yonlii giicii zayiftir (r=-0,181, r=-0,281, r=-0,117, r=-0,237).
Kozmopolitanlik diizeyi arttik¢a Fransa’ya yonelik ekonomik, sosyal, siyasi ve toplam
diismanlik diizeyleri azalmaktadir. Buna gére izmir ili icin, “Hisa: Kozmopolitanlik
diizeyleri ile Fransa’ya yonelik ekonomik diigmanlik arasinda istatistiksel olarak anlaml1
bir iligki bulunmaktadir.”, “Hi4b: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik sosyal
diismanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.” ve “Hiac:
Kozmopolitanlik diizeyleri ile Fransa’ya yonelik siyasi diigmanlik arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.” hipotezleri kabul edilmistir.

[zmir ili i¢in, Kozmopolitanlik diizeyleri ile Cin ekonomik diismanlik diizeyi, Cin
sosyal diigmanlik diizeyi, Cin siyasi diismanlik diizeyi ve Cin tiiketici diismanligi toplam
diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Aralarindaki iliski ters yonlii
giicli zayiftir (r=-0,119, r=-0,183, r=-0,117, r=-0,266). Kozmopolitanlik diizeyi arttikca
Cin’e yonelik ekonomik, sosyal, siyasi ve toplam diismanlik diizeyleri azalmaktadir.
Buna gore Afyon ili i¢in, “Hi44: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Cin’e yonelik ekonomik
diismanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.”, “Hige:
Kozmopolitanlik diizeyleri ile Cin’e yonelik sosyal diismanlik arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligski bulunmaktadir.” ve “Hiar: Kozmopolitanlik diizeyleri ile Cin’e yonelik
siyasi diigmanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.” hipotezleri

kabul edilmistir.
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TARTIRSMA SONUC VE ONERILER

Uluslararas: ticaretin yayginlagmasi ve internet kullanimmnin artmas: tlkeler
arasindaki mesafeleri ortadan kaldirmis ve her markaya ulasimi kolaylastirmistir.
Tiiketiciler artik internet sayesinde kiiresel markalar1 yakindan takip etmekte, her iilke ile
ilgili gelismelerden haberdar olmaktadir. Bir marka veya bir iilke hakkindaki olumsuz
haberler tiiketiciler tarafindan O6grenilmekte ve bu da tiliketicilerin satin alma
davranislarina, marka tercihlerine yansimaktadir. Béyle bir ortamda markalarin, iriinlerin
mengeleri tliketiciler tarafindan dikkatlice incelenmektedir. Tiiketiciler mense iilke
bilgilerine bakarak satin alma faaliyetleri ger¢eklestirmektedir. Mense iilke bilgilerinin
yaninda bir diger konu da tiiketici diismanhgidir. Tiiketici diismanligi da mense tlke
bilgileri gibi tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir. Tiiketici diismanliginin hedefinde
bir veya birden fazla iilke olabilir. Bu iilkeler aslinda bir {iriiniin ya da markanin mense
bilgileridir. Bu bilgiler tiiketiciler tarafindan bir biitlin olarak degerlendirilir. Yani bir tilke
ile baglantili her sey diger iilkelerdeki tiiketicilere bir gostergedir. Ornegin bir iilkenin
insanlar1 saygili, duyarl, yardimsever ise bu {iilkenin insanlar1 ile tanisan diger iilke
vatandaslar1 dolayli yoldan o iilke hakkinda olumlu diislincelere sahip olur. Bu durum
tikketici diigmanliginin sosyal boyutu ile alakalidir. Eger insanlar tarafinda sosyal
diismanlik boyutu olumlu degerlendirilirse hedef iilkeye karsi da olumlu bir
degerlendirme olur. Hedef iilkeye olumlu degerlendirme olmasi da o tilkenin iirlinlerinin,
markalarinin olumlu degerlendirilmesi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla kiiresel
markalar i¢in yeni pazarlara girme konusunda markanin mense bilgileri, pazardaki
tiikketicilerin diismanlik diizeyleri 6nemli ip uglaridir. Bu ¢alismada bir iilkenin farkli
illerindeki tliketicilerin diismanlik diizeyleri incelenmistir. Bunun yaninda hedef iilkelerin

markalarini tercih etme durumlari da degerlendirilmistir.

Bu tez calismasi ile Oncelikle Afyon ve Izmir’deki iiniversiteli tiiketicilerin
diismanlik diizeylerinin belirlenmesi amag¢lanmistir. Farkli illerdeki tiiketicilerin tiiketici
diismanlig1 diizeylerinin farkli olup olmayacagi test edilmistir. Buna ek olarak
Afyonkarahisar ve Izmir’deki {iniversiteli tiiketicilerin Fransa ve Cin menseli kiiresel
markalara yonelik tercihlerinin belirlenmesi ve mense iilke etkisinin bu tercihler ile

iliskisinin 6grenilmesi amaglanmaktadir.

Bu arastirma kantitatif arastirma yontemine gore hazirlanmistir. Arastirmanin
verileri anket yontemiyle toplanmistir. Anket formlar1 online olarak hazirlanmis ve

kosullart saglayan ilgili kisilere gonderilmistir. Anket uygulamasi Afyonkarahisar ve
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[zmir ilindeki {iniversite dgrencilerine uygulanmistir. Anket uygulamasi sonucunda
Afyonkarahisar ornekleminde 412 kisiden anket toplanmis ancak eksik veya hatali
verilerden dolay1 407 adet anket calismaya dahil edilmistir. Izmir érnekleminde ise 412
kisiye anket toplanmis eksik veya hatali verilerden dolay1 408 anket calismaya dahil
edilmigtir. Veriler SPSS 25 paket programi ile analiz edilmistir. Analiz sonuglari

detaylica aciklanmustir.

Analizlerde oncelikle calismaya katilanlarin frekans dagilimlar1 incelenmistir.
Katilimcilarin frekans dagilimlari yiizdesel olarak gosterilmistir. Bu dogrultuda asagida

Ozet olarak bu dagilimlar gdsterilmektedir:

Katilimeilarin 407 (%49,94)’si  Afyonkarahisar’da 408 (%50,06)’i Izmir’de
{iniversite egitimine devam etmektedir. illere gére bakildiginda katilimcilarin sayisi
dengelidir. Katilimecilarin  328(%40,25)’1 21-23 yas, 247(%30,31)’si 18-20 yas,
129(%15,83)’ 24-26 yas araligindadir. Cinsiyete gore dagilimda 440(%53,99)’1 kadin,
375(%46,01)’1 erkek oldugu goriilmiistiir. Egitim durumu gore 357(%43,80)’si lisans,
245(%30,06)’1 on lisans ve 184(%22,58)’1i yiiksek lisans egitimine devam ettigi
goriilmiistiir. Yabanci dil bilme durumunda ise yliksek bir oranda, 512(%62,82)’si
yabanci dil bilmedigini belirtmistir. Yurt disinda bulunma durumunda da yine yiiksek bir
oranda, 671(%82,33)’1 yurt disinda bulunmamistir. Bu sonuglara gore katilimcilarin
yabanci dil bilmeme durumlar1 ve yurt disinda bulunmama durumlarinin arastirma

sonuclarinda 6nemli bir etkiye sahip olacagini diisiindiirmektedir.

Hipotez testleri Afyon ve Izmir illeri i¢in ayr1 ayr1 yapilmis ve agiklanmuistir.
Oncelikle arastirmanin ana amaci ulasmak icin farkli illerdeki tiiketicilerin tiiketici
diismanlig1 diizeylerinin farkli olup olmayacag test edilmistir. Diismanlik alg1 diizeyleri

illere gore karsilastirilmistir.

Buna gore yapilan analiz sonucunda hedef iilkelerden Fransa’ya yonelik
ekonomik diigmanlik, sosyal diigmanlik, siyasi diismanlik, Fransa’ya yonelik tiiketici
diismanlig1 toplam degeri ile Cin’e yonelik ekonomik diismanlik ve Cin’e yonelik tiiketici
diismanligr toplam degeri, Afyonkarahisar ilinde anlamli derecede yiiksek ¢iktig1
goriilmiistiir. Farkli illerde yasayan tiiketicilerin tiiketici diismanligi seviyelerinin de
farkli oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani bu sonuglara gore Afyon ilindeki 6grenciler
Izmir ilindeki 6grencilere gore daha yiiksek tiiketici diismanlig1 hislerine sahiptir yorumu

yapilabilir.
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Tiiketici diismanlhigi ile ilgili daha 6nceki ¢alismalarda diismanligin boyutlarinin
farkl iilkelerde farkli hedef iilkelere farkli seviyede oldugu sonucuna ulagilmistir (Ang
vd., 2004; Nissen ve Douglas, 2004; Shoham vd., 2006; Riefler ve Diamantopoulos,
2007). Calismamizda da ayni iilkenin farkli illerinde de tiiketicilerin diismanlik
diizeylerinin farkli oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu neticede ¢calismamizdaki sonuglarin

literatiirdeki daha 6nceki ¢alismalarin sonuglar ile Ortiistiigii sOylenebilir.

[llere gore, tiiketici diismanliginin toplam degeri ile Fransa ve Cin kiiresel marka
tercihleri arasindaki iliskiye dair korelasyon testleri sonuglari incelendiginde hem
Afyonkarahisar ilinde hem de Izmir ilinde toplam tiiketici diismanliginin Fransa ve Cin
kiiresel marka tercihini olumsuz etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Tiiketici diismanligi
diizeyleri arttikca her iki hedef iilkenin giyim, otomobil ve kozmetik markalarina yonelik

tercihlerinin azalmakta oldugu goriilmiistiir.

Daha onceki ¢alismalar incelendiginde tiiketici diismanliginin hedef iilkelerin
tiriinlerini satin alma niyeti tizerinde negatif etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (Klein
vd., 1998; Shin, 2001; Klein, 2002; Shoham vd., 2006; Bahaee ve Pisani, 2009; Rose vd.,
2009; Huang vd., 2010; Hoffmann, 2011; Nes vd., 2012; Akdogan vd., 2012; Eren, 2013;
Tektas ve Heljic, 2016; Kirac1 ve Kayabasi, 2018; Oztiirk vd., 2019). Calismamizda da
benzer olarak tliketici diismanliginin marka tercihini olumsuz etkiledigi sonucuna

ulasilmustir.

Tiiketici diismanlig1 toplam degeri ile marka tercihi arasindaki iliski incelendikten
sonra tiiketici diismanliginin ekonomik, sosyal ve siyasi boyutlar1 ile marka tercihi
arasindaki iligki incelenmistir. Afyonkarahisar ili i¢in ekonomik diigmanlik ile hem
Fransiz hem de Cin giyim, otomobil ve kozmetik marka tercihi arasinda anlamli bir iligki
olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Ekonomik diismanligin satin alma niyeti tizerinde anlaml1
bir etkisinin olmadig1 gdsteren ¢alismalar vardir (Mutlu, 2011; Hacioglu vd., 2013).
Calismamizda da benzer olarak ekonomik diismanligin marka tercihi ile anlamli bir
iliskisinin olmadig1 goriilmiistiir. Ancak Izmir ili i¢in farkli bir sonug ortaya ¢ikmustir.
Ekonomik diismanligin hem Fransiz hem de Cin giyim, otomobil ve kozmetik marka
tercihi arasinda ters yonlii anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Ekonomik
diismanlik arttikga marka tercihinin azaldig1 goriilmiistiir. Sosyal diismanlik ile marka
tercihi arasindaki iliski incelendiginde Afyonkarahisar ve Izmir illerinde sosyal
diismanlik seviyesi artik¢a Fransiz giyim, otomobil ve kozmetik marka tercihinin azaldigi

sonucuna ulasilmigtir. Ancak burada da yine illere gore bir farklilik tespit edilmistir.
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Afyonkarahisar ilinde sosyal diismanlik ile Cin otomobil ve kozmetik marka tercihi
arasinda anlamli bir iligki tespit edilirken Cin giyim marka tercihi arasinda anlamli bir
iliskinin olmadig1 sonucuna varilmistir. Siyasi diismanlik ile marka tercihi arasindaki
iligki incelendiginde yine illere gore farkli sonuglar ortaya ¢iktigi tespit edilmistir.
Afyonkarahisar ilinde siyasi diismanlik ile hem Fransiz hem de Cin giyim, otomobil ve
kozmetik marka tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmazken Izmir ilinde siyasi
diismanlik ile hem Fransiz hem de Cin giyim, otomobil ve kozmetik marka tercihi
arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Yani izmir’deki {iniversiteli tiiketiciler

siyasi diismanlik besledikleri lilkelerin markalarini tercih etmedigi sonucuna ulagilmistir.

fllere gore, mense iilke etkisi ile Fransa ve Cin kiiresel marka tercihi arasindaki
iliskiye dair korelasyon testleri sonuglari incelendiginde hem illere gére hem de marka
kategorilerine gore farkli sonuglar ortaya ¢ikmistir. Afyonkarahisar ilinde mense iilke
etkisi ile Fransiz giyim, otomobil ve kozmetik marka ve Cin giyim marka tercihi arasinda
ayn1 yonlii bir iligki oldugu goriilmiistir. Bir bagka degisle mense iilke etkisi arttikca
Fransiz giyim, otomobil ve kozmetik marka tercihinin de artmakta oldugu goriilmiistiir.
Ancak mense iilke etkisi ili Cin otomobil ve kozmetik marka tercihi arasinda anlamli bir
iliski bulunamamustir. Izmir ilinde ise sonuglarin Afyonkarahisar iline gére farkli oldugu
goriilmiistiir. Izmir ilinde mense iilke etkisi ile Fransiz giyim, otomobil ve kozmetik
marka tercihi arasinda ayni yonlii anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bir bagka
degisle mense iilke etkisi Fransiz markalarini tercihini olumlu yonde etkilemektedir.
Buna karsin izmir ilinde mense iilke etkisi ile Cin otomobil tercihi arasinda ters yonlii bir
iligki oldugu tespit edilmistir. Yani mense iilke etkisi arttik¢a Cin otomobil marka tercihi

azalmaktadir.

Calismamizda daha sonra illere gore, demografik ozellikler ile tiiketici
diismanliginin karsilastirilmasi incelenmistir. Bu karsilastirmalar da Afyonkarahisar ve
[zmir igin ayr1 ayr1 yapilmistir. Karsilastirma sonuglarinda da farkli sonuglara ulasilmustir.
Afyonkarahisar ilinde tiiketici diismanligr diizeyleri agisindan yas gruplari arasinda
anlamli bir farklilik bulunamazken Izmir ilinde anlaml1 bir farklilik bulunmustur. {zmir
ilinde 21-23 yag grubunda olanlarin tiiketici diismanlik diizeyleri 24-26 yas grubunda
olanlarin tiiketici diismanlik diizeylerine gore anlamli derecede diisiik oldugu sonucuna
ulasilmistir. Afyonkarahisar ve Izmir ilinde cinsiyetle arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Her iki ilde de tiiketici diigmanlig1 agisindan egitim diizeyi arasinda

anlamli farkliliklar bulunmustur. Afyonkarahisar’da lisans 6grencilerinin 6n lisans
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ogrencilerine gore daha az diismanlik hisleri oldugu tespit edilirken Izmir’de 6n lisans
ogrencilerinin diismanlik hisleri yiiksek lisans 6grencilerinin hislerine gore anlamli
derecede diisiik oldugu tespit edilmistir. Afyonkarahisar’da tiiketici diismanlig1 diizeyleri
acisindan yabanci dil bilme durumu ve yurt disinda bulunma durumlari arasinda anlamli
farkliliklar bulunurken izmir’de sadece yurt disinda bulunma durumu arasinda anlaml
farklilik bulunmustur. Afyonkarahisar’da yabanci dil bilenlerin yabanci dil bilmeyenlere,
yurt disinda bulunanlarin yurt disinda bulunmayanlara gore daha diisiik seviyede
diismanlik hislerinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Izmir’de de yurtdisinda bulunanlarin
yurt disinda bulunmayanlara gore daha diisiik seviyede diigmanlik hislerinin oldugu

sonucuna ulagilmigtir.

Illere gore, vatanseverlik ile diismanlhk diizeyleri arasindaki iliskiye dair
korelasyon testleri sonuglar1 her iki il i¢in de ayr1 ayr incelenmistir. Sonuglara gore
Afyonkarahisar ili i¢in vatanseverlik diizeyi ile Fransa ekonomik diismanlik diizeyi,
Fransa sosyal diismanlik diizeyi ve Fransa tiiketici diismanligi toplam diizeyi, Cin
ekonomik diismanlik diizeyi, Cin sosyal diigmanlik diizeyi, Cin siyasi diismanlik diizeyi
ve Cin tiiketici diismanligi toplam diizeyi arasinda aymi yonlii anlamli bir iligki
bulunurken vatanseverlik ile Fransa siyasi diismanlik diizeyi arasinda anlamli bir iligki
bulunamamustir. izmir ili i¢in de vatanseverlik ile Cin siyasi diismanlik diizeyi arasinda
anlamli bir iligki bulunamamustir. Bu sonuglara gore vatanseverlik ile tiiketici diigmanligt
arasindaki ayn1 yonlii anlamli iligki daha 6nce yapilan Hofmann vd. (2011) ve Al Ganideh

ve Elahee (2018) ¢aligmalariyla ayni sonucun ortaya ¢iktigini1 gdstermektedir.

illere gore, kozmopolitanlik ile diismanlik diizeyleri arasindaki iliskiye dair
korelasyon testleri sonuglar1 incelendiginde hem Afyonkarahisar hem de Izmir illeri i¢in
kozmopolitanlik ile Fransa ve Cin’e yonelik diismanlik diizeyleri arasinda ters yonlii
anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulasilmistir. Kozmopolitanlik arttik¢a hedef {ilkelere
yonelik diismanlik hislerinin azaldig1 goriilmiistiir. Bu sonuclar Hoffmann vd. (2011) ve

Park ve Yoon (2017) ¢calismalariyla ayni sonuglar1 gostermektedir.

Calismada 6rneklemin tamamina ulasmanin miimkiin olmamasi bir kisit olmustur.
Calismamizda 407 adet Afyonkarahisar, 408 adet Izmir 6rnekleminden olmak iizere
toplamda 815 adet veri toplanmistir. Arastirmanin 6rneklemini genisletmek daha farkl
sonuglar ortaya cikabilir. Ayrica arastirmaya dahil edilen degiskenlerde farkliliklar

yapilamas tiiketicilerin tercihlerini anlamada daha etkili olabilir. Dolayisiyla tiiketici
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tercihini daha iyi anlayabilmek agisindan tiiketicilerle ilgili olan farkli degiskenler daha

sonraki ¢alismalarda kullanilabilir.

Bu caligsma ile bir {ilkenin farkli illerindeki tiiketicilerin ayni iilkeye kars1 farkl
diismanlik diizeylerine sahip oldugu gosterilmistir. Bu acidan ¢alismamizin literatiire
onemli bir katki saglamis oldugu diistintilmektedir. Ayrica bu konu ile ilgili daha 6nceki
benzer calismalarda ortiisen sonuglarin ¢ikmasi ¢alismanin giivenirligini de gosterir
niteliktedir. Daha oOnceki calismalarin sonuglarindan farkli sonuclar ¢ikmasi da bu
konunun daha da detayli bir sekilde farkli bakis acilariyla farkli odaklarda ele alinmasi

gerektigini gdstermektedir.

Calismamizda Afyonkarahisar ornekleminde ekonomik diigmanligin marka
tercihi ile anlamli bir iliskisinin olmadig1 sonucuna ulasilirken, Izmir Srnekleminde
anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Buradaki sonucun farkli olmasinin sebebi daha
sonra caligmalarda daha detayli incelenebilir. Demografik degiskenlere gelir diizeyi
eklenerek gelir diizeyi, ekonomik diismanlik ve marka tercihi arsasindaki iligki daha net

bir sekilde ortaya koyulabilir.

Ayrica ¢alismamizda Fransa ve Cin tilkeleri hedef iilke olarak belirlenmistir. Bu
konuda yapilacak yeni ¢aligmalarda farkli iilkeler belirlenerek farkli sonuglara
ulagilabilir. Ayrica hedef'iilke se¢mek yerine farkli bir bakis agisi tizerinden Tiirkiye’deki
sehirler baglaminda iki sehir arasindaki sosyal, kiiltiirel ve ekonomik iliskiler tiiketici
diismanliginin temeli olarak kullanilabilir. Sehirler arasinda herhangi bir diismanlik hissi

olup olmadig arastirilabilir.
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EKLER

Ek 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

ANKET

TUKETICi DUSMANLIGI VE MENSE ULKE ETKIiSININ TUKETICILERIN
KURESEL MARKA TERCIHI iLE ILISKiSi

Tiiketici diismanhg, iki iilke arasindaki askeri olaylar, ekonomik ya da diplomatik
tartigmalar veya iki lilke vatandaslar1 arasindaki sosyal olaylar ile ortaya ¢ikan, belirli bir
ulusa veya o ulusun insanlarina karsi beslenen olumsuz duygular ve hosnutsuzluk olarak
tanimlanmaktadir.

Mense iilke, bir iiriiniin yapildig1 yere iliskin bilgileri ifade eder. Bu bilgiler bir iilke ve
o iilke ile iliskili tirlinler/hizmetler ile ilgili inovasyon, teknoloji, fiyat, giiven, kalite gibi
bilgileri i¢eren genel imaj 6gelerini igerir.

Kiiresel marka, diinyanin her yerinde ayni stratejik prensiplere gore pazarlanan
markadir.

Marka tercihi, herhangi bir miisterinin mevcut firmasi tarafindan saglanan hizmetler ile
diger firmalar tarafindan saglanabilecek hizmetlerin karsilastirilmasi sirasindaki diistince
setleri, seklinde tanimlanir.

Degerli katihmel,

Bu ¢alisma Afyon Kocatepe Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme
boliimii Doktor Ogretim Uyesi Alparslan Ozmen danismanliginda Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dali
yiiksek lisans Ogrencisi Ayhan Camci’'nin yiiksek lisans tez caligmast olarak
hazirlanmistir.

Asagidaki form tiiketici diigmanlik tilirlerinin ve menge {lilke etkisinin {niversite
Ogrencilerinin  kiiresel marka tercihi {izerindeki etkilerini belirlemeye yonelik
olusturulmustur. Anket sonuglar1 bilimsel amagla kullanilacak olup kimlik bilgileriniz
istenmemektedir. Calismaya katilim goniilliiliik esasmna baglidir. Sizden aldigimiz
bilgiler yalnizca ¢aligma i¢in kullanilacak olup etik ilkeler g6z onilinde bulundurulacaktir.
Calismanin gilivenirligi i¢in verdiginiz cevaplarin sizi yansitmasi dnemlidir.
Katildiginiz icin tesekkiir ederiz.

A. DEMOGRAFIK SORULAR
1.Yasmiz: 2.Cinsiyetiniz:
3. Yabanci dil biliyor musunuz? 4. Yurt disinda bulundunuz mu?

B. IFADELER
Asagidaki ifadelerden size uygun olan secenegi (X) isaretleyiniz.
1(Kesinlikle Katilmiyorum), 2(Katilmiyorum), 3(Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum),
4(Katiliyorum), 5(Kesinlikle Katiliyorum)
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1 Fransa giivenilir bir ticari ortak degildir.
2 Fransa, Tirkiye iizerinde ekonomik giic elde etmek

istemektedir.

3 Fransa’nin Tiirkiye iizerinde gereginden fazla ekonomik
etkisi vardir.

4 Fransa, Tiirkiye ile haksiz ticaret yapmaktadir.

5 Cin giivenilir bir ticari ortak degildir.

6 Cin, Tirkiye iizerinde ekonomik giic elde etmek
istemektedir.

7 Cin’in Tiirkiye lizerinde gereginden fazla ekonomik etkisi
vardir.

8 Cin, Tiirkiye ile haksiz ticaret yapmaktadir.

9 Fransizlar1 sevmiyorum.

10 Fransizlarn diislince tarzini sevmiyorum

11 Fransizlarin yagsam tarzini sevmiyorum

12 Fransizlarm, Tiirklere karsi kibirli olduklarini diigiiniiyorum

13 Cinlileri sevmiyorum

14 Cinlilerin diigiince tarzini sevmiyorum

15 Cinlilerin yasam tarzini1 sevmiyorum

16 Cinlilerin, Tiirklere kars1 kibirli olduklarini diisiinityorum

17 Fransa’nin hiikiimet politikasini sevmiyorum

18 Fransa siyasi politikasinin genellikle Tiirkiye’yi olumsuz
yonde etkiledigini diistiniiyorum

19 Fransa devlet baskanina kars1 6fkeliyim

20 Cin’in hiikiimet politikasini sevmiyorum

21 Cin siyasi politikasinin genellikle Tiirkiye’yi olumsuz yonde
etkiledigini diisiiniiyorum

22 Cin devlet bagkanina karsi 6fkeliyim

23 Bir markanin ait oldugu iilke, kalitesi hakkinda fikir verir.

24 En iyi kalitedeki irlinii veya markay1 satin aldigimdan emin
olmak icin, {iriiniin hangi iilkede iiretildigine bakarim.

25 Giyim egyasinda mense iilke etiketini ararim.

26 Otomobillerde mense {ilke bilgisine dikkat ederim.

27 Kozmetik iiriinlerde mense tilke etiketini ararim.

28 Az gelismis {ilkelerde iiretilen triinler diisiik kalitelidir.

29 Bir {irlin kategorisi igindeki en iyi iiriinii segmek igin iilke
mensei bilgisine bakarim.

30 Bir iiriiniin kalitesine karar vermek i¢in iilke mengeine
bakarim.

31 Giyim iriinlerinde ayni1 kalitede iki markadan gelismis iilke
markasini az gelismis {ilke markasina tercih ederim.

32 Otomobillerde ayni kalitede iki markadan gelismis iilke
markasini az geligsmis {ilke markasina tercih ederim.

33 Kozmetik {iriinlerinde ayni kalitede iki markadan gelismis
iilke markasini az gelismis lilke markasina tercih ederim.

34 Eger iirlinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman karar
vermemde yardimc1 olmast i¢in {iriiniin {ilke mensei bilgisini
ararim.

35 Diger giyim markalarindan 6nce Fransiz markalarini satin

almay1 diisliniiriim
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36 Diger giyim markalariin 6zellikleri Fransiz markalari kadar
iyi olsa bile yine Fransiz markalarini tercih ederim

37 Diger giyim markalar1 daha iyi teklifler 6nerse de yine
Fransiz markalarini tercih ederim.

38 Daha sonraki giyim alimlarimda yine Fransiz markalarint
tercih ederim

39 Diger otomobil markalarindan once Fransiz markalarini
satin almayi diisiiniiriim

40 Diger otomobil markalarinin 6zellikleri Fransiz markalar
kadar iyi olsa bile yine bu markayi tercih ederim

41 Diger otomobil markalar1 daha iyi teklifler 6nerse de yine
Fransiz markalarini tercih ederim

42 Daha sonraki otomobil alimlarimda yine Fransiz markalarini
tercih ederim

43 Diger kozmetik markalarindan 6nce Fransiz markalarini
satin almay1 diisliniiriim

44 Diger kozmetik markalarinin 6zellikleri Fransiz markalari
kadar iyi olsa bile yine bu markayi tercih ederim

45 Diger kozmetik markalar1 daha iyi teklifler 6nerse de yine
Fransiz markalarini tercih ederim

46 Daha sonraki kozmetik alimlarimda yine Fransiz markalarini
tercih ederim

47 Diger giyim markalarindan 6nce Cin markalarini satin
almay1 diisliniirim

48 Diger giyim markalarinin 6zellikleri Cin markalari kadar iyi
olsa bile yine Cin markalarini tercih ederim

49 Diger giyim markalar1 daha iyi teklifler 6nerse de yine Cin
markalarini tercih ederim

50 Daha sonraki giyim alimlarimda yine Cin markalarini tercih
ederim

51 Diger otomobil markalarindan dnce Cin markalarini satin
almay1 diislinlirim

52 Diger otomobil markalarinin 6zellikleri Cin markalar1 kadar
iyi olsa bile yine bu markay1 tercih ederim

53 Diger otomobil markalar1 daha iyi teklifler 6nerse de yine
Cin markalarini tercih ederim

54 Daha sonraki otomobil alimlarimda yine Cin markalarini
tercih ederim

55 Diger kozmetik markalarindan 6nce Cin markalarini satin
almay1 diistinlirim

56 Diger kozmetik markalarinin 6zellikleri Cin markalari kadar
iyi olsa bile yine bu markayi tercih ederim

57 Diger kozmetik markalar1 daha iyi teklifler 6nerse de yine
Cin markalarini tercih ederim

58 Daha sonraki kozmetik alimlarimda yine Cin markalarini
tercih ederim

59 Tiirk bayraginin goriintiisiinii ok dokunakli buluyorum

60 Milli marst her duydugumda, ¢ok etkilenmis hissediyorum

61 Ulkeme biiyiik sevgim var

62 Diger yasam tarzlarini 6grenmeyi seviyorum

63 Baska kiiltiirlerden veya {ilkelerden insanlarla fikir
aligverisinde bulunmaktan zevk aliyorum

64 Bagka iilkelerde yasayan insanlar hakkinda daha fazla bilgi

edinmekle ilgileniyorum
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