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YUKSEK LiSANS TEZi

YERLI URETIM ALGISI VE MiLLi MARKA DUYARLILIGININ ALGILANAN
MARKA DEGERI VE SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi

Tugba PABUCCU

Haziran 2022, 90 sayfa

Bu aragtirmanin amaci, yerli tiretim algis1 ve milli marka duyarliliginin algilanan marka degeri
ve satin alma niyetine etkisini incelemektir. Buna ek olarak aragtirmada, algilanan marka
degerinin satin alma niyetine etkisini incelemek hedeflenmektedir. Arastirmada nicel yontem
kullanilmistir. Arastirmanin evrenini, beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren Tiirk menseili
markalar1 Facebook ve Instagram sosyal medya iletisim kanallarinda aktif olarak takip eden
tiikketiciler olusturmaktadir. Aragtirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmis ve arastirma
verileri ¢evrimigi anket yoluyla elde edilmistir. Elde edilen verilerin analizi i¢in SPSS 18.0 ve
Yapisal Esitlik Modellemesi (AMOS 24.0) kullanilmistir. Analiz sonucunda, yerli iiretim
algisinin tliketicilerin satin alma niyetleri iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Bunun aksine milli marka duyarliliginin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde
anlaml bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. Arastirma bulgulari, yerli tiretim algisinin
marka cagrisimlarin1 ve algilanan kaliteyi pozitif etkiledigini gostermektedir. Milli marka
duyarliliginin ise marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve marka sadakati
tizerinde anlamli bir etli yarattig1 saptanmistir. Bunun aksine yerli iiretim algisinin marka
farkindalig1 ve marka sadakati iizerinde anlamli bir etki olusturmadig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan marka degeri, yerli iiretim, milli marka, satin alma niyeti.
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ABSTRACT

MASTER THESIS

THE EFFECT OF DOMESTIC PRODUCTION PERCEPTION AND NATIONAL
BRAND SENSITIVITY ON PERCEIVED BRAND VALUE AND PURCHASE
INTENTION

Tugba PABUCCU

June 2022, 90 pages

The purpose of this research is to examine the effects of domestic production perception and
national brand sensitivity on perceived brand value and purchase intention. In addition, the
research aims to determine the effect of perceived brand equity on purchase intention. The
quantitative method was used in the research. The research population consists of consumers
who actively follow Turkish origin brands operating in the white goods industry on Facebook
and Instagram social media communication channels. The convenience sampling method was
used in the research and the research data were obtained through online questionnaires. To
analyze the obtained data PSS 18.0 and Structural Equation Modeling (AMOS 24.0) were used.
As a result of the analysis, it has been determined that the perception of domestic production
has a significant effect on the purchasing intentions of consumers. On the contrary, it was
determined that national brand sensitivity did not have a significant effect on consumers'
purchase intention. Research findings show that the perception of domestic production
positively affects brand associations and perceived quality. Also, it has been determined that
national brand sensitivity has a significant impact on brand awareness, perceived quality, brand
associations, and brand loyalty. On the contrary, findings show that the perception of domestic
production does not have a significant effect on brand awareness and brand loyalty.

Keywords: Perceived brand value, domestic production, national brand, purchase intention.
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BIRINCI BOLUM
Giris

Ulusal ve uluslararas1 pazarda tiiketicilere sunulan iiriin ¢esitliligi firmalarin kendi
iriinlerinin farkli oldugunu tiiketicilere hissettirme gereksinimi dogurmustur. Bu ihtiyag
rekabeti giliclendirirken tiiketicilerin de {irlin se¢imi noktasinda karar vermesini
zorlastirmistir. Tlketiciler bir iirlin satin alirken birgok faktorii g6z 6niinde bulundururlar ve
bu faktorler satin alma kararlarinda 6nemli rol oynar. Tiiketici saticiya ve aldigi {iriine giiven
duymak buna bagli olarak da satin alma sonrasinda dogabilecek risklere karsi bir muhatap
bulmak ister. Uriin ve hizmetlerin piyasadaki gesitliligi, bu {iriin ve hizmetleri birbirinden
ayirma gereksinimini ortaya ¢ikarir. Bu gereksinimin ortaya ¢ikmasiyla birlikte iirtinleri
markalama yoluna gidilmistir. isletmenin imzas1 olarak tanimlanabilen marka her iiriiniin
sahip oldugu maddi degeri siirdiiriilebilir kilar. Nitekim igletmelerin temel gayesi
stirdiiriilebilir bir kazang elde etmektir. Dolayisiyla marka miisteri sadakati olusturarak bu

devamlilig1 garantiler.

Marka sadece bir {iriin veya hizmeti rakiplerinden ayirmak amaciyla degil, iireticiyle
miisteri arasindaki iligkiyi kurmak amaciyla da kullanilan bir kavramdir. Bu iliskinin giicline
bagl olarak tekrar eden satin alma davranisi ile {iriin satisinin artmasi firmanin rekabet
ortaminda gii¢li olmasim1  saglamaktadir. Tiiketiciler satin aldiklar1 iirtinleri
degerlendirmekte ve buna bagli olarak markaya bir deger yiiklemektedir. Markalasmak
rekabette One ¢ikabilmek, yiiksek kazang elde edebilmek kadar 6nemli bir kavram haline
gelmistir. Markalar isletmelerin iiriinlerine ait belli bir pazar payna sahip olmalarina
yardimer olurken, talep géren bu markali iirlinleri benzer iirlinlere gore daha yiiksek

fiyatlardan satma olanagi tanir.

Gelisen teknolojiyle birlikte isletmelerin tliketicilere ulagmasit kolaylasmis ve buna
bagh olarak rekabet hiz kazanmistir. Piyasada artan iiriin ¢esitliligi sebebiyle isletmelerin
rekabet ortaminda farkindalik yaratmasi farkli sekillerde ortaya c¢ikabilmektedir. Son
dénemde yasanan doviz kurundaki ytikselisin Tiirkiye ekonomisini olumsuz etkilemesi ve
tim diinyay1 oldugu gibi Tiirkiye’yi de etkisi altina alan COVID19 pandemisi nedeniyle
zorlu bir siiregten ge¢mektedir. icinde bulundugumuz bu zorlu siiregten dolay1 isletmeler

tikketicilerin milli duygularinm1 harekete gecirerek bir marka degeri olusturmay1

1



hedeflemektedir. Bu sebeple Tiirkiye’ de isletmeler giiclii bir marka degeri olusturabilmek
icin pazarlama iletisimlerinde yerli iiretim ve milli marka olgusunu kullanmaya
baslamiglardir. 3 Eyliil 2018 tarihinde ytiriirliige giren diizenleme ile kullanim1 zorunlu hale
gelen yerli iiretim etiketleri tiiketicilerin marka farkindaliklarini artirmaya yonelik yapilan
calismalardan biridir. Yerli iiretim iriinlerin tercih edilmesi iilke ekonomisine katk1

saglamasi bakimindan tiiketiciler i¢in 6nem tagimaktadir.

Yerli tiretim ve milli marka kavramlart her ne kadar birlikte kullanilsalar da ayri
anlamlar tagimaktadirlar. Yerli iiretim bir {irliniinlin fiziki olarak ilgili iilkede iiretilmesi
anlamimi tasirken, milli marka ifadesi ilgili lilkeyi temsil eden anlamina gelmektedir.
Gilinlimiizde iiretim sartlarin1 yerine getiren yabanci firmalar da yerli liretim etiketi altinda
iiriinlerini piyasaya sunabilmektedirler. Ancak milli marka kavrami iilke sinirlarinda dogan,

gelisen ve iiretim yapan firmalar ifade etmektedir.

Tiim diinyada ihrag¢1 konumunda olan iilkeler gibi Tiirkiye’ de kendi imkanlariyla
iiretim yapma istegi dogmus bu istek dogrultusunda yerli iiretime destek vermis ve tliretimi
artirmay1 hedeflemistir. 1959 yilinda ilk yerli beyaz esyanin iiretilmesiyle birlikte Tiirkiye
beyaz esya sektoriinde yerli iiretime baslamis ve kendi markasini yaratma yolunda 6nemli
bir siirece girmistir. Benzer sekilde ABD’den ve Israil’den satin alinan insansiz hava
araclarinin yasanan teknik sorunlar ve siyasi olaylar gerekcesiyle bir kisminin
kullanilamamas1 Tiirkiye’yi savunma sanayiinde de yerli iiretime tesvik etmistir. Birgok
sektorde oldugu gibi beyaz esya sektoriinde de yerli liretime verilen 6nem sayesinde yasanan
gelismeler bugiin Tiirkiye’yi Cin’den sonra diinyada ikinci, Avrupa’da ise en biiyiik iiretim

iissii konumuna getirmistir.

Marka ve tiiketici tercihleri lizerine yapilan aragtirmalarda, Tiirkiye’de markanin,
marka degerinin tiiketici tercihlerinde 6nemli bir faktoér oldugu ortaya konulmustur. Ancak
yerli tiretim ve milli marka vurgusu birgok isletme tarafindan markalama faaliyetlerinde aktif
olarak kullanilmasina ragmen tiiketiciler lizerinde yarattig1 etkiye iliskin bir arastirmaya
ulagilamamigtir. Bu arastirma yerli {iretim algis1 ve milli markaya olan duyarliligin
tiikketicilerin satin alma niyetlerine olan etkisini incelemesi ve bu noktada literatiire katki

sunmasi1 bakimindan 6nemlidir.

Bu aragtirmanin amaci, Tiirkiye’de yerli iiretim algis1 ve milli markaya duyarliligin

algilanan marka degeri ve tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkisini incelemektir.



Arastirmanin Konusu ve Problemi

Gliniimiizde isletmeler pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken yerli ve milli
kavramlarini siklikla kullanmaya baslamislardir. Ekonomik anlamda i¢inde bulundugumuz
bu zorlu siirecte daha ¢ok anlam kazanan bu kavramlar tiiketici tercihlerini olumlu ya da
olumsuz anlamda etkileyebilmektedir. Bununla iligkili olarak yabanci alanyazinda yapilan
bircok aragtirma tiiketici etnosentrizminin satin alma davranis1 ve tiiketici tercihleri ile
iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Etnosentrizm kavramina bagl olarak tiiketicilerin yerli
iretim algilar1 ile milli markalara olan duyarliliklarinin tiiketici tercihlerine ve marka

degerine etkisi bu aragtirmanin konusunu olusturmaktadir.

Ozelde bu arastirmanin problemini “yerli iiretim algis1 ve milli marka duyarliligt

algilanan marka degerini ve satin alma niyetini nasil etkiler?” sorusu olusturmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amact yerli tiretim algis1 ve milli marka duyarliliginin satin alma

niyetine etkisini incelemektir. Arastirmanin diger amaglari ise su sekildedir.

. Yerli iiretim algisinin algilanan marka degeri lizerindeki etkisini analiz etmek,
. Milli marka duyarlili§inin algilanan marka degeri iizerindeki etkisini test
etmek,

. Algilanan marka degerinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6l¢mek.

Arastirmanin Onemi

Tiirkiye’de son donemde yerli liretim etiketi kullaniminin zorunlu hale getirilmesinin
de etkisiyle birlikte siklikla kullanilmayan baslayan yerli {iretim ve milli marka kavramlar
isletmeler icin 6nem kazanmis ve pazarlama faaliyetlerinde de 6nemli hale gelmistir. Buna
bagl olarak tiiketicilerin yerli liretim ve milli marka kavramlarina karsi tutumlarinin
belirlenmesi 6nem kazanmistir. Bu kavramlarin son donemde popiilerlik kazanmasi
sebebiyle alan yazinda sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu arastirma yerli {iretim algisi
ve milli markaya olan duyarliligin tiiketicilerin satin alma niyetlerine olan etkisini incelemesi

bakimindan 6nemlidir.

Arastirmanin Simirhihiklar

Yapilan bu arastirmanin temel sirliligi arastirmanin evreni ile ilgilidir.
Arastirmanin evrenini sosyal medya hesabi iizerinden Tiirk beyaz esya markalarimi takip

eden tiiketiciler olusturmaktadir. Bagka bir ifadeyle Tiirk beyaz esya markalarini kullanan
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ancak sosyal medya hesab1 kullanicisi olmayan tiiketiciler arastirmanin diginda birakilmistir.
Ayrica bu arastirma beyaz esya sektorii lizerinde gergeklestirildiginden diger sektorlere
genelleme yapilmas1t miimkiin olmamaktadir. Arastirmanin bir diger sinirlilig ise, farkli yas
gruplarindaki tiiketicilerin farkli etnosentrik diizeylere sahip olmasi sebebiyle yas

degiskenine bagli olarak aragtirma sonuglarinda herhangi bir genelleme yapilamamasidir.

Arastirmanin Varsayimmlari

Aragtirmanin varsayimlar1 dogrulanacagi diisiiniilen 6n kabullerdir. Bu arastirmanin
varsayimlar1 milli marka duyarlili§ina sahip tiiketicilerin Tiirk beyaz esya markalarini satin
alma niyetine sahip olacaklaridir. Bununla iligkili olarak sosyal medya hesab1 iizerinden
Tiirk beyaz esya markalarini tercih eden tiiketicilerin yerli liretim algisina ve milli marka

duyarhiligina sahip oldugu varsayilmaktadir.

Tanimlar

Marka degeri, bir iiriin veya hizmetin bir firmaya ve o firmanin miisterilerine
sagladig1 degere eklenen veya bu degerden cikarilan marka adi ve sembolii ile baglantili

marka varliklar1 ve bor¢larinin tamamidir (Aaker, 1991, s. 26).

Yerli tiretim, iilke menseinden bagimsiz olarak yerli ya da yabanc1 firmalarin gereken
sartlar1 yerine getirmesiyle bulunduklar iilke sinirlart igerisinde gergeklestirdikleri iiretim

faaliyetleridir.

Milli marka duyarliligi, bir tiiketicinin vatandasi oldugu {ilkenin sahip oldugu

markalara kars1 etnosentrik yaklasimi olarak ifade edilebilir.

Satin alma niyeti, tliketicinin bir markanin iiriinlinii satin almak i¢in bilingli olarak

yaptig1 bir planlamayi ifade etmektedir (Spears, & Singh, 2004).



IKiINCi BOLUM
Marka

Marka Tanimlari

Gelisen teknoloji ve kiiresellesmenin etkisiyle pazarda artan iiriin ¢esitliligi rekabeti
artirmakta ve tiiketicilerin karar vermesini zorlastirmaktadir. Isletmeler artan rekabet
ortaminda farkliliklarin1 ortaya koymak ic¢in birtakim isaretlere ihtiya¢c duymaktadirlar.
Uriinlerin hem tiiketiciler tarafindan hatirlanmasimi kolaylastirmak hem de diger iiriinlerden
farkliligim1 ortaya koymak amaciyla tiiketiciyle isletme arasinda iligki kuran marka,
isletmenin imzas1 olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizde bir¢ok farkli sekilde ifade edilen

marka kavraminin bazi tanimlarina asagida yer verilmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (2022) tanimina gore marka, “Bir iirlin ya da bir
grup saticinin irlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
iirlinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret,
sembol, dizayn(tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir”’. Marka kavrami, Tiirk Dil
Kurumu soézliigiinde (2022) ise “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan 0zel ad veya isaret” olarak tanimlanmaktadir. 556 sayili Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore marka; “bir tesebbiisiin mal
veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir” (Resmi gazete, 1995). Marka konusunda yapmis
oldugu arastirmalarla taninan Aaker’ a gore (1991, s. 19) marka, saticilarin mal veya
hizmetlerini tanimlayan, bu mal veya hizmetleri rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan hem
tiiketiciyi hem de tireticiyi benzer iriinler sunan rakiplerinden koruyan yani tiiketiciye

iirliniin kaynagini bildiren ayirt edici isim veya sembollerdir.

Marka pazarlama ve reklam faaliyetlerinin merkezini olusturan, tiiketicinin satin
alma karar siirecini etkileyen ve bagli oldugu kurumu temsil eden bir isaret olarak
tanimlanabilir. Goriildiigii gibi “marka, iirtin 6zelliklerine dayali ve tiiketici ile iletisimi
saglayan Onemli bir pazarlama unsurudur” (Kirdar, 2003). Marka, “rekabet¢i anlamda
tilkketicilerin hangi {irtinii satin alacagina, kullanacagina karar vermesinde yonlendirici bir

ipucu olma 6zelligi tasimaktadir. Bu durumda marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan



ayr1 veya farkli bir iz yaratmak i¢in Ozetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da

tanimlanabilir” (Uztug, 2002, s. 22).

Markalar, miisterilere ve firmalara birtakim faydalar sunan ve dikkatle yonetilmesi
gereken degerli, maddi olmayan varliklardir (Keller, & Kotler, 2012, s. 268). Marka yaratan
firmalar, bir marka i¢in zengin ¢agrisimlar grubu olusturmay1 amaclarken, bes faktorii goz

ontinde bulundurmalidirlar: (Kotler, 2009, s. 84). Bu faktorler su sekilde ifade edilebilir:

. Vasiflar: Gilicli bir marka, alicinin zihninde bazi niteliklere cagrisim
yapmalidir. Mercedes otomobili, iyi miihendislige dayanan, dayanikli ve pahali bir
otomobili zihinde canlandirir. Ancak bir otomobil markasi herhangi bir vasfi
canlandiramiyorsa, o halde zayif bir markadir.

o Yararlar: Gicli bir marka, sadece Ozellikleri degil faydalar1 da akla
getirmelidir.

o Sirket Degerleri: Gii¢lli bir marka firmanin 6nem verdigi degerleri tasimalidir.
Mercedes’in bir Alman firmasi olusu alicinin zihninde markanin karakteriyle ilgili daha
baska diisiinceler uyandirir.

e  Kisilik: Gili bir marka, bazi kisilik 6zellikleri de tasimalidir. Mercedes’i bir
insan olarak orta yasli, ciddi, diizenli ve otoriter bir kisi olarak tanimlayabiliriz.

e  Kullamicilar: Gigli bir marka hangi tliketiciye hitap edecegini de zihninde

canlandirmalidir.

Ozetle; marka, iiriinlerde, hizmetlerde, mekanlarda ve deneyimlerde somutlasan,
paylasilan ve arzu edilen ayricalikli bir fikirdir (Kapferer, 2008, s.30). Bu fikir isletmenin
stratejik hedefleri dogrultusunda bilingli olarak tiiketici zihninde olusturulan toplam iiriin ya

da isletme imajinin yansimasidir.

Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka kavrami i¢in insanlik kadar eski tabiri oldukga yaygin kullaniimaktadir. M.O.
8000’11 y1llarda tarim tiretiminin baglamastyla birlikte {iriin stoklarinin kontroliinii saglamak
ve trlnleri birbirinden ayirt etmek amaciyla el yapimi baskiya benzer birtakim isaretler
kullanilmigtir. Ayni isaretleri siklikla tekrarlama ihtiyaci, taklit edilmesi zor ancak taninmasi
kolay isaretleri iistiinde bulunduran bir aracin kesfedilmesini saglamistir. Miihiir ad1 verilen
bu ara¢ irlinlerin kontrol edilmesinde, korunmasinda ve taninmasinda kullanilmistir
(Kestane, 2015). Burada, marka kavraminin kékeninde ayirt edicilik, farklilik ve farkindalik

yaratma unsurlarinin dikkate alindigi bilinmektedir. Magara duvarlarindaki ¢izimler bir



iletisim sekli oldugundan fark edilme duygusunun bir disavurumu olarak
degerlendirilmektedir. Yani kisaca ilkel donemde bile marka kavraminin karsiligin1 magara

duvarlarindaki ¢izimlerde bulmak miimkiindiir (Saglam, 2019).

Eski Misir'daki tugla iireticilerinin, iirlinlerini tanimlamak i¢in tuglalarinin {izerine
semboller yerlestirdikleri bilinmektedir (Farquar, 1990). Erken dénem Cin porselenlerinde,
antik Yunan ve Roma’dan gelen ¢émlek kavanozlarinda ve Hindistan’da M.O. 13001ii
yillarda bulunan mallarin iizerinde de isaretlere rastlanmistir. Orta cagda, ¢omlekgilerin
markalarina matbaacilarin damgalari, kagit iizerindeki filigranlar, ekmek isaretleri ve ¢esitli
zanaat loncalarinin isaretleri de katilmistir (Keller, 2013, s. 61). Ticaretin gelismesiyle ortaya
cikan ticaret loncalar ise tiiketiciye kaliteyi saglamak ve iireticiye pazarda yasal koruma
saglamak amaciyla iriinlerinde taninirligi saglayacak isaretlere ihtiya¢ duymuslardir
(Farquar, 1990). 1266'da kabul edilen bir Ingiliz yasasi, firincilarin satilan her somun
ekmege isaretlerini koymalarini zorunlu kilmistir. Dolayisiyla herhangi bir ekmegin agirlik
olarak kusurlu olmast durumunda, kusurun kimde oldugu kolaylikla belirlenmistir. 1373 de
cikarilan bir kararname ile Londra’da ticaret yapan cam lireticilerine, iirettikleri siselerin
iizerine markalarin1 koyma mecburiyeti getirilirken yine Ingiltere’de 1452 yilinda en eski
tarihli marka davasi goriilmiis ve bu davanin sonucunda bir kadina 6len esinin sahip oldugu
markay1 kullanim izni verilmistir (Acar, 2014). 1597°de zanaatkarlarin isimlerini ve
markalarini taklit edenler i¢in de agir cezalar iceren kanunlar kabul edilmistir (Keller,2013,
s. 62). Bu bilgiler, 6nceki donemlerde markanin tarihine ve uygulanmasina iligskin belirgin
bulgular sunmasina karsin marka isimleri ilk olarak 16. yiizyilin baslarinda ortaya ¢ikmis ve
hem uygulama hem de kavramsal olarak gelisimini 18. yiizyila kadar siirdiirmiistiir. Bir
iiriinle markanin birlikteligini giiclendirmek amaciyla 18. yiizyilda hayvanlarin isimleri ve
resimleri, menge yerleri ve tinlii kisilerin, bir¢ok {ireticinin adinin yerini almasiyla bugiinkii

anlamda marka kavraminin karsilig1 ortaya ¢ikmistir (Farquar, 1990).

Avrupa’dan Kuzey Amerika’ya yerlesmeye baslayan gogmenler markalagma
gelenegini de beraberlerinde getirmislerdir. Tiitiin {lireticileri 1800’lerin baslarinda Smith’s
Plug ve Brownand Black’s Twist gibi etiketler altinda tiitiin paketlemislerdir. 1850’lerde
bir¢ok tiitlin iireticisi kavun, kaya sekeri, diiglin pastasi, Lone Jack gibi daha yaratici
isimlerin tiitiin Uriinlerinin satisinda yardimec1 oldugunu fark etmistir. 1860°larda g¢ekici
goriinimlii ambalajlara dnem verilmis bunun sonucunda resim etiketleri, siislemeler ve

semboller tasarlanmistir (Keller, 2013, s. 62).



Cagdas anlamda markalagsmaya 19. Yiizyil sonlarinda rastlanmistir. Sanayi devrimi
sonrasinda artan niifus ve sehirlesmeye bagli olarak tiilketimde artis yasanmis ulagimin
gelismesi pazar yapisimi etkilemistir. Bu gelismeler dogrultusunda tiretim artmig ancak
iiretici ile tiiketici arasinda iletisim saglanamamustir. Ureticilerin sattig1 markasiz iiriinler ve
reklam c¢alismalarinin ¢ok az olmasi, toptancilarin diisiik fiyat taleplerine boyun egmesi
markalasma siirecinin baglamasinda ilk adim olma 6zelligi tasimaktadir (Uztug, 2002, s. 14).
Sinai Haklarin Korunmasina iligskin otuz maddelik Paris S6zlesmesi, 20 Mart 1883 tarihinde,
marka, patent, faydali model, tasarim, ticaret unvani, cografi isaret ve haksiz rekabet
konulari lizerine on bir iilke tarafindan imzalanmistir. Tiirkiye Paris S6zlesmesine 10 Ekim
1925 yilinda dahil olmustur. 1967 yilinda Stockholm Soézlesmesi ile birlikte Paris
Sozlesmesi revize edilmis ve 1979 yilinda degisiklige ugramistir. Giiniimiizde bu

sozlesmeye yiiz yetmis yedi iilkenin iiyeligi devam etmektedir (Giing6r,2017).

Tirkiye’de markanin tarihsel gelisimiyle ilgili Tirk Patent Enstitlisii tarafindan
yapilan agiklamalarda sinai miilkiyet alaninda Avrupa ile benzer hukuki diizenlemelerin
1870°’1i yillara kadar uzandigi ifade edilmektedir. Marka ile ilgili mevzuatin gelisim
siirecinde ise 1871 tarihli Esya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname
ve 1879 tarihli Ihtira Berati Kanunu ile Tiirkiye’de marka ve patent konularinda yasal
korumanin temelinin olusturuldugu vurgulanmaktadir. Bu diizenlemeler, Tiirkiye nin sinai
miilkiyet haklarinda koruma saglayan {ilkeler arasinda ilk siralarda yer aldigim

gostermektedir.

Tirk Patent Enstitlisii cumhuriyetin ilk yillarinda da smail miilkiyet haklarinin
korunmasmma Onem verildigini ve yapilan calismalarin su sekilde siirdiiriildiigiini
belirtmistir: “Sinai Miilkiyetin Korunmasi i¢in Uluslararasi Bir Birlik Olusturulmast
Hakkindaki Paris S6zlesmesi'ne 1925 yilinda katilim saglanmistir. 1965 yilinda 551 sayih
Marka Kanunu’nun yiirlirliige girmesi ve 1976 yilinda Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati
(WIPO) Kurulus Anlagsmasi’na katilim, Tiirkiye'de sinai miilkiyet haklar1 korumasi
alanindaki 6nemli adimlar arasinda yer almigtir. 544 Sayili KHK'nin giiniimiiz kosullarina
uyumlu hale getirilmesi ve kanunlastirilmasi amaciyla 19 Kasim 2003 tarihinde 5000 Say1ili
Tiirk Patent Enstitiisii Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun yiiriirliige girmistir” (Karaca,

2015, 5. 41).



Markanin Isletmeler Acisindan Onemi

Isletmelerin pazarda kendilerine yer edinmeleri ve varliklarin1 devam ettirebilmeleri
tilkketicilerin beklentilerinin hangi diizeyde karsilandigiyla ilgilidir. Gelisen teknolojiyle
birlikte ¢esitli iirtinler kisa siirede pazara sunulabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin benzer
iiriinler arasinda karar vermesini zorlasgtirmaktadir. Isletmelerin hedef kitlelerini iyi
tanimalar1 markalama agisindan 6nemli bir deger tagimaktadir (Can, 2007). Giiniimiizde
gliclii markalar yaratmak igletmelerin ana hedefi haline gelmistir. Gli¢lii bir marka yiiksek
pazar pay1 ve kar ile ifade edilebilirken mali anlamda marka satilabilir bir deger tasimaktadir.
Yiiksek pazar pay1 ve kar elde etmek i¢in tiiketicilerde marka baglilig1 yaratmak igletmeler

icin yasamsal dnem tagimaktadir (Uztug, 2002, s. 20-21).

“1980’1i yillarda baslayan degisimler dogrultusunda yeniden yapilanan Orgiitler
acisindan marka; ilgili orgiitiin diinyadaki varligin1 korumasina ve biiylimesine yardimci
olan, rekabet sansin1 arttiran ve yeni firsatlar yakalamasini saglayan, orgiitiin iletisim plan
icinde yer almasi gereken en &nemli faktdrlerden biridir” (Zengin, & Ildeniz, 2005).
Cemalcilar’ a gore (1983, s. 259-260) isletmeler markalardan asagida verilen faydalari

ummaktadirlar:

e  Marka talep olusturmada firma isminden ve iirliniin teknik 6zelliklerinden daha
etkilidir. Reklam1 yapilan marka kolayca hatirlanir ve markay1 lizerinde tastyan Uiriinler satin
alma stirecinde kolayca taninip alinir.

. Tiiketiciler belli markali bir {iriinii satin almakta 1srar ederlerse saticilar o liriinii
pazara sunma mecburiyeti duyarlar. Yani markanin kullanilmas: iiriinii pazarlama
kuruluslarina ¢eker.

. Marka iiriine baglilik yaratirken satislarin diizenli olmasini saglar. Ureticiye
pazari kontrol etme imkani tanir ve aracilarin satig ¢abalarini takip edebilir.

. Taninmis bir marka, yeni {iriinlerin piyasaya sunulmasinmi kolaylastirir. Belli
markali bir iirliniin 6zellikleri ve fiyatiyla ilgili olarak tiiketicilerde birtakim izlenimler
olusur ve bu izlenimleri yeni iiriinlere aktarirlar. Eger yeni iirliniin 6zellikleri ve fiyati
beklenen kriterlere sahip degilse bu iiriiniin basarisizlig1 diger {iriinlerin satisin1 da olumsuz

anlamda etkiler.

Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Marka tiiketicinin ihtiya¢ duydugu konularda onun ihtiyacinin diger {iiriinlerle

kiyaslandiginda en etkili sekilde giderileceginin gilivencesidir. Marka tiiketicinin markay1



tercih etmekle diger iirlin ya da marka kullanicilarindan pozitif olarak farklilastiginin
gostergesidir. Akdeniz’e gore (2003) markanin tiiketiciler agisindan faydalarini asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir.

. Marka tiiketicinin kalite giivencesidir.

. Marka tiiketicinin iiriinii taniyrp satin almasma yardimci olurken benzer
iiriinlerle karigtirilmasini onler.

. Uriiniin niteliklerini ifade eder ve bu hususta tiiketiciye garanti saglar.

o Tiiketici, satin aldig1 {riin markaliysa, {irlinlin satig sonrasi garanti
hizmetlerinin siirdiiriilecegini bilir.

. Markali iirtinlerin genellikle tercih edilmesi sebebiyle tiiketiciler aligverislerde

daha az kararsizlik yasarlar (Saglam, 2019).

Marka Bilesenleri

Marka tanimlarinda belirtildigi {izere isletmelerin asil amaci rakiplerinden
farklilagmaktir. Giiniimiizde marka taniminda kullanilan bu farklilagmadan kastedilen
markaya farklilastirici bir deger eklenmesidir. Giiclii bir marka tiiketici zihninde olumlu bir
imaj yaratmakta ve bu imaj1 giiglendirmektedir. Marka imajin1 olusturan unsurlar marka adx,
sembol, ambalaj veya hizmetler olmakla birlikte ayn1 zamanda bu unsurlar farklilastirici

degerin ve rekabetin temelini olusturmaktadir (Uztug, 2002, s. 21).
Marka adi.

“Marka adi, markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim bigimi olarak
tanimlanabilmektedir. Ayrica marka adi, markanin fonksiyonel ve sembolik bilesenleri ile
marka vaadini biitiinlestirerek, marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejisiyle
tiikketicinin bulusmasini saglayan unsurdur” (Kirdar, 2003). Cemalcilar’ a gore (1983, s. 259)
marka adi, “bir malin adin1 olusturan bir grup sozciikk ya da harftir; markanin sesle
belirlenebilen sdylenebilen pargasidir”. Marka adi olusturulurken asagida ifade edilen bazi

stratejik hususlar 6nem tasimaktadir (Blythe, 2005, s. 148).

. Pazarlama hedefleri: Marka adi1 firmanin genel pazarlama hedeflerine uygun
olmalidir. Ornegin, genglere hitap eden bir pazara girmeyi amaglayan firmanin genglere
uygun marka adlar1 gelistirmesi gerekecektir.

. Marka denetimi: Kritik basar1 faktorii (satis teklifi) gibi i¢ ve dig giiclerin

tahmin edilmesi gerekir.
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. Marka hedefleri: Pazarlama hedeflerinde oldugu gibi, markayla ilgili genel
niyetlerin de belirtilmesi gerekir.
. Marka stratejisi alternatifleri: Markanin hedeflerine ulagsmanin diger yollar1 ve

basarisinda rol oynayan diger faktorler, marka adi se¢ciminde etkilidir.
Cengiz’e gore (2014) marka adlar1 genel anlamda ti¢ baslik altinda incelenebilir.

Betimleyici Isimler: Cogunlukla basit, dogrudan ve temelinde tutucu bir ton igeren,
kisa vadede kolayca iletisim saglanabilen 6zelliktedir. Fakat bu tiir isimlerin kolay taklit

edilebilmesi ve yasal agidan korunmalar1 giictiir.

Hatirlatic1 Isimler: Tiiketicinin, iiriin alanini ve bir markanin bu iiriin alaniyla
iliskisini anlamasin1 saglayan, tiiketiciyle kolayca iletisim kurabilen, genellikle acik ve net

mesajlar aktaran adlardir.

Bagimsiz Isimler: Bu tiir isimler ise marka-tiiketici iletisiminde baz1 zorluklar1 ortaya
cikarir. Bu tiir isimler, anlami ve varlig1 olmayani ¢agristirarak markayla ilgili degerleri
tilketicinin kendisinin anlamlandirmasini hedeflemektedir. Tiiketicinin anlayigin1 ve
kabuliinii saglamak uzun bir siire¢ olmakla birlikte tiiketicilerle olumlu iletisim kurma ve is
birligi saglama, tatmin ve etkinlik seklindeki pek ¢ok fayda, bu soyutluk faktoriiniin somut

bir faktor olarak anlamlandirilmasi ile miimkiin olmaktadir.

Iyi bir marka ismi giiven, duyarlilik, statii ve hiz gibi duygular yaratip, gorsel
unsurlarla birleserek marka imajin1 olusturur ve marka iletisimini saglar. Dolayisiyla marka
ismi ambalaj iizerinde bulunan en 6nemli unsurlardan biri olup iiriiniin farkliligin1 ortaya

koyan bir aractir (Odabasi, & Oyman, 2002, s. 246).

Aktuglu’ ya gore (2011, s. 137) genel anlamda marka adinin belirlenmesi siireci alt1

asamada gerceklesmektedir. Bunlar:

1. Marka adi se¢im Olciitlerinin, firmanin amaclarmin ve {iriin 6zelliklerinin
ortaya koyulmasi

2. Secilebilecek adlarin belirlenmesi ve siralanmasi

3. Seceneklerin degerlendirilmesi

4.  Tiiketici doniitlerinin arastirilmasi

5. Piyasada bulunan baska firmalarin, markalarinin tescil durumlarinin kontrol
edilmesi

6.  Karar verilen marka adinin se¢ilmesi
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Bu asamalarla belirlenecek olan marka admin tasimasi gereken bazi ozellikler

mevcuttur. Kotler’ e gore (2009, s. 82) marka adinin tagimasi gereken ozellikler;

e Uriiniin faydasini ifade etmelidir.

. Uriiniin 6zelliklerini diisiindiiren bir ifade olmalidir.

o Soylenmesi, hatirlanmasi ve akilda kalicilig1 kolay olmalidir.
. Ayirt edici nitelikte olmalidir.

. Diger dillerde kétii anlamlar barindirmamalidir.

Yukarida belirtildigi tizere “marka, tiiketicinin hatirlama siirecine yardimci olmanin
bir yoludur ve bir iiriinii ifade ederek onun diger iriinlere karsi konumunu belirlemeye
olanak saglar”. Markay1 bellege yerlestirmeye yonelik araglar sunlardir (Odabasi, & Oyman,
2002, s. 366):

. Farkli bir isim (diiz ya da ¢agrisimsal anlam bi¢iminde olabilir)
o Sloganlar (Bence B.M.C. gibi)

o Grafik (Eti biskiivilerinin logosu olan Hitit bas1 gibi)

. Kisilikler (Marlboro kovboyu ve Charlie kadini gibi).

Ambalaj.

Onceleri renkler ve malzemeler gelisi giizel secilerek bir ambalaj tasarlanirken artik
giintimiizde iiriin gelistirme ve pazarlamanin ayrilmaz pargas1 haline gelen ambalaj tasarimi
karmagik bir siire¢ haline gelmistir. (Keller, 2013, s. 164). Firmalar iiriinlerini dogru bir
konumlandirma stratejisiyle rakiplerinden ayirabilirler. Ancak giinlimiizde iirlin 6zellikleri
fazlasiyla benzerlik gosterdiginden, iiriinlerin birbirinden farklilagsmasinda ambalaj 6nemli
bir rol tislenmektedir (Gokalp, 2007). Tiiketiciyle iletisime gegmenin dnemli bir unsuru olan
ambalajlamanin temel amaci tiiketicide ilgi uyandirmaktir. Nitekim tiiketiciler aligveris

yaparken tercihlerini degistirebilmektedirler (Alagoz, & Ekici, 2009).

Ambealaj bir {iriiniin tagima ve depolama islemini kolaylastiran iiriinii koruyan, temiz
ve giivenilir bir sekilde tiiketiciye ulagmasini saglayan onemli bir aractir. Daha agik bir
ifadeyle ambalajlarin; bir markaya dikkat ¢ekmek, satin alma noktasindaki karmasay1
ortadan kaldirmak, tiiketicinin 6deyecegi fiyatin beklentisini karsilamak, markanin
ozelliklerini ve faydalarini belirtmek, duygusal iletisim kurmak gibi faydalar1 mevcuttur.
Yani ambalaj, tiiketicilerin marka se¢imlerini yonlendiren marka farkindalig1 yaratarak veya

giiclendirerek fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel faydalar araciligiyla marka imaji
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olusturup marka degerini artirmada dnemli bir rol oynamaktadir (Shimp, & Andrews, 2013,
s. 641). Mucuk’ a gore (2000, s. 153) ambalaj i¢inde bulundurdugu iiriiniin nasil
kullanilacagini, miktarin1 ve nasil korunacagmi belirtmeli yani tliketiciye bilgi
sunabilmelidir. Bunun yaninda kolay agilabilmeli ve saklamaya elverisli olmalidir.
Dolayisiyla ambalaj bilgisi satin alma davranisini tesvik etmekte, tekrar satin almayi tesvikte

ve Uiriinii dogru kullanma kilavuzu saglamada 6nemlidir (Odabasi, & Oyman, 2002, s. 248).
Twedt’ e (1968) gore etkili bir ambalajlamanin dort temel 6zelligi bulunmaktadir:

1.  Goriiniirlik: Gorilniirliik temelinde bir ambalajin satin alma noktasinda ne
kadar hizl1 ve kolay fark edilebileceginin bir 6l¢iistidiir. Dort ana paketleme kriterinden ilki
olan goriiniirliik algisaldir. Ambalajlar renkleri, boyutlar1 ve tasarimlariyla tiiketicilerin
dikkatini tizerlerine ¢ekmeye ¢aligirlar.

2. Bilgi: Etkili bir ambalaj, igerigini hizli ve net bir sekilde belirtmelidir. En uygun
diizeyde bilgi icermelidir. Ornegin, dort rulo tuvalet kagid1 paketleri genellikle iki rulo kagit
havluyla karigtirilir. Bu karigiklig1 en aza indirgemenin bir yolu seffaf bir film iist sargisi
kullanmaktir.

3. Duygusal Cekicilik: Ambalajlar da de insanlar gibi belirli kisiliklere sahiptir.
Ornegin, bir paket pahali ya da ucuz, modern ya da eski moda olabilir. Yani bir ambalaj
duygusal anlamda tiiketiciyi etkileyebilme giiciine sahiptir.

4.  Islenebilirlik: Modern ambalajlar, yalnizca iiriinii sarip korumaktan ¢ok daha
fazlasi olsa da yine de temel islevlerine hizmet ederler. Islenebilirlik kriteri, ambalajin iiriinii
koruma fonksiyonuna ek olarak, agma ve tekrar kapama kolayligi, tirtinle ilgili bilgilerin ve
kullanim talimatlarinin yeterliligi, ikincil kullanim amaglarina uygunlugu ve saklanabilirligi

gibi acilardan da elverigli olmasidir.

Ambalajlar bir pazarlama araci olarak kullanildiginda cesitli faktorlere katkida

bulunurlar (Keller, & Kotler, 2012, s. 346).

e Self servis: Sayis1 artan lriinler self servis olarak satilmaktadir. Dolayisiyla
etkili bir ambalajin dikkat c¢ekmek, triin Ozelliklerini tanimlamak, tiiketicide giiven
olusturmak ve olumlu bir izlenim birakmak gibi satis gorevlerini yerine getirmesi gerekir.

o Tiiketici Zenginligi: Artan refah seviyesi bir ambalajin giivenilirligi, goériinimii
ve prestiji i¢in tiiketicilerin, daha fazla 6deme yapmaya istekli olduklar1 anlamina gelir.

e Sirket ve Marka Imaji: Ambalajlar sirket veya markanmn aninda taninmasina

katkida bulunurlar.
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. Yenilik Firsati: Yenilik¢i ambalajlar tiiketicilere biiyiik faydalar ve treticilere

kar saglayabilir.

Tiirkiye’ de ambalajin 6nemi 1970’ 1i yillarda kendisini gostermistir. 1960’11 y1llarda
ambalaj malzemeleri cam, karton, selofan ve ahsaptan olusurken, 1970’lerde ambalaj sanayi
gelismis ve ambalajlamada teneke kutu kullanilmaya baslanmistir. Bu siiregte yalnizca
ambalajlama isi ile mesgul olan ambalaj iireticisi isletmeler ortaya ¢ikmistir. 1980’11 y1llarda
su ambalajlama amaciyla iiretilen ilk pet sise kisa bir siire sonra sivi maddelerin de
ambalajlanmasinda kullanilmaya baglanmistir. Bu gelismelere paralel olarak aliiminyum

ambalaj da Tiirkiye’ de ayn1 dénemlerde iiretilmistir (Ozek, 2016).
Logo ve sembol.

Giliniimiizde gelisen teknolojiyle birlikte kurumlarin kendilerini hedef tiiketici
kitlesine ifade etme amaciyla birer tasarim aract olan logo ve semboller kullanilmaktadir.
Marka adi genel olarak markanin merkezi unsuru olmasina ragmen gorsel unsurlarda, marka
degeri ve ozellikle marka bilinirligi olusturmada 6nemli rol oynamaktadir. Marka adlar1 gibi

logolarda taninir ve ayirt edici olabilmektedir (Keller, 2013, s. 155).

Logolar bir isletmenin kimligini ve degerlerini ifade eden isletmenin iiriinlerine ve
kendisine yonelik ¢agrisimlar yaratmasinda rol oynayan 6nemli bir unsurdur (Odabasi, &
Oyman, 2002, s. 366). Logo ve semboller bir kurumun kimligini, niteliklerini en kisa yoldan
anlatmaya yarayan onemli marka bilesenleridir (Baslar, & Baytekin, 2016). Bu nedenle
logolar; sembolii, yaz1 karakterlerini ve firma adin1 barindiran isletmenin miihrii olarak
nitelendirilebilen, tiiketici zihninde kalicilig1 hedefleyen etkili bir marka bileseni unsurudur

(Kes, & Yildiz, 2018).

Sembol ise “markanin gozle goriilebilen, ama sdylenemeyen kismidir. Anadol bir
marka adidir ama belirli bir sekil ve stilde yazilinca marka olur. Hitit geyigi ise Anadol’un
sembolil (simgesi) diir. Yine Mercedes marka adi, ii¢lii yildiz onun semboliidiir” (Mucuk,

2000).
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Farkindalik Cagrisim

Sembol

Begenme

\
Algilanan kalite Baglilik

Sekil 1. Semboliin rolii.

Semboller sekilde gosterildigi lizere algilanan kaliteyi ve sadakati etkileyebilecek
duygu, baglilik, cagrisimlar ve farkindalik olusturur. Gorsel ifadelerin kelimelerden daha
kolay hatirda kalmasi nedeniyle semboller marka farkindaligi olusturmaya yardimeci

olmaktadir (Aaker, 1991, s. 199).
Slogan.

Markanin tiiketici zihninde yer edinmesi ve hatirlanabilir olmas1 agisindan slogan
onem arz etmektedir. Ciinkii slogan kurumlara amacini, vizyonunu, misyonunu genel
anlamda ifade etme imka&n verir. Boylece tiiketiciler slogan ile markayi iligkilendirerek
zihinlerinde bir imaj olustururlar (Altun, 2019). “Slogan bir markay1 niteleyen, onun
anlamini1 olugturan temel 6gelerden olan ve markanin yaratici stratejisini iizerinde toparlayan
anahtar s6z grubudur. Slogan bir markanin kisiligini, vaadini tiiketici yararini, tasiyan,

stirekli tekrarlanan ¢arpici ve etkili sozdiir” (Bati, 2016, s.90).

Sloganlar, marka hakkinda agiklayici veya ikna edici bilgiler veren kisa ifadelerdir.
Genellikle reklam amagli goriiniirler fakat ambalajlamada ve pazarlama programinin diger
yonlerinde 6nemli rol oynamaktadirlar. Snickers reklamini yaptiginda, “A¢ misin? Bir
Snickers al” slogani ayni zamanda ¢ikolata paketinin ambalajin1 da belirlemede etkili
olmustur. Sloganlar gii¢lii marka bilinci olusturma araglaridir ¢iinkii marka adlar1 gibi marka

degeri olusturmak icin de son derece verimli kisa yollardir (Keller, 2013, s. 158).

Bir markanin imajindaki ve iletisimindeki tutarlilik, uzun vadeli degeri i¢in ¢ok
onemlidir, ¢linkii pazarlar degisir ve markalar buna yanit vermek zorundadir (Kohli,

Leuthesser, & Suri, 2007). Isim ve sembol marka degerinin énemli bir pargasi olabilir fakat
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yapabilecekleri sinirlidir. Yani bir konumlandirma stratejisini giiclendirmek i¢in baska bir
isim ve sembol secenegi yoktur (Aaker, 1991, s. 204). Isimler ve logolar kolayca
degistirilemediginden, bir slogan, bir marka ile gelisen imaj1 arasinda bir koprii gorevi
gorecek benzersiz bir konumdadir. Slogan, markanin kimliginin en dinamik, gerektiginde en
kolay ve en sik degistirilebilen unsurudur (Kohli, Leuthesser, & Suri, 2007). Yani sloganlar,

marka ad1 ve semboliiyle birleserek giiclii bir marka imaj1 olusturabilmektedirler.
Marka rengi.

Marka taninirligi tiiketicilerin satin alma davraniglar ilizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Anlik yapilan aligverislerin yani sira birgok tiiketici tanidig1 markanin tiriinlerini
aramaktadir. Basaril1 bir renk manipiilasyonu tiiketicilerin benzer {irlinler arasinda aradiklari
markay1 hizli ve kolay bir bicimde fark etmelerini saglar. Bir firma marka bilinirligi
olusturmay1 basardiginda bir iiriine ilgi eklemek i¢in marka renklerini gegici olarak

degistirebilir (Kumar, 2017)

Renk, bir markay1 ifade edebilir. Ayrica eglence, zarafet, hareketlilik veya sicaklik
gibi bir ruh hali yaratmay1 saglarken {irline bir kisilik kazandirarak, tiiketicinin goziinde
vazgecilmez kilabilir (Kirdar, 2005). Nitekim, yapilan cesitli arastirmalar renklerin tiiketici
davraniglarini belirlemede etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Renkler 6ncelikle tiiketicinin
dikkatini c¢ekerek iiriine yonelmesini saglarken aligveris yapilan ortamlarin renkleri de
tiiketici davranislarma yansimaktadir (I¢li, & Copur, 2008). Tiiketiciler genellikle bir iiriinle
ilgili karar o iirlinle etkilesime girdikten sonra 90 saniye i¢cinde vermektedir ve bu kararin
%62-90°1 renge dayanmaktadir (Kumar, 2017). Dolayisiyla bilingli bir renk kullanimi
saticinin piyasadaki giiclinii arttirmaktadir (Kirdar, 2005). Markanin taninmasina yardimet
olan renkler, ayn1 zamanda firmanin kisiligi veya marka imaj1 ile ilgili 6zellikleri de
aktarmaktadir. Bu anlamda renk, bilingalt1 bir dil islevi gormekte ve satin alma kararinda

etkili bir bilgi kaynagi haline gelmektedir (Kumar, 2017).
Sarkilar.

Insan duygularmin bir ifade araci olan miizik, 19. Yiizyilin sonlarmdan itibaren
reklamlarda da kullanilmaya baglanmistir. Dogru segilen bir reklam miizigi gorsel iletisim
unsurlariyla birleserek tiiketici zihninde bir yer edinir ve hatirlanabilirligi kolaylastirir. Yani

miizik markanin tiiketiciyle duygusal bag kurmasina yardime1 olan bir aractir.
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Pazar kosullarinda isletmeler rakiplerinden farklilasma adina ses, miizik unsurlarini
kullanmaktadir. Miizik glinimiizde marka rengi, logo ve slogan kadar énemli ve baskin bir
konumdadir (Bati, 2010). Miizigin siklikla tekrarlanmasi tiiketici zihninde kolayca yer
edinmesini saglamaktadir. Reklamlarin vazgecilmez 6gesi olan miizik, jingle seklinde
olabildigi gibi orijinal miizikler ya da bilinen sarkilar tizerine ilgili marka veya tiriinle alakali

sOzler yazilarak da olusturulabilmektedir (Sentiirk, & Hanger, 2019).

Huron’ a (1989) gore miizigin bir marka reklamina katkilar1 alt1 farkli baslik altinda

toplanabilir.

1) Eglence: Izleyicinin dikkatini ¢ekmeyi basarmanim en basit yolu, eglenceli bir
cekicilik olusturmaktir. “Eglendirmek” kelimesinin etimolojisi, dikkat ¢ekmek veya ilgi
¢ekmek anlamina gelmektedir. Iyi miizik, bir reklamn etkinligine yalmzca onu daha cekici
hale getirerek katkida bulunabilir. Ayrica, miizigin etkili ve faydali bir islev gérebilmesi i¢in

belirli bir iirlin veya hizmetle 6zel bir yakinlik gostermesi gerekmez.

2) Yapy/Siireklilik: Miizik ayrica cesitli yapisal rollerde kullanilabilir. Belki de en
onemli yapisal rol, bir yapiy1 birbirine baglamaktir ve bu siirekliligin islevidir. Reklam
miizigi ayrik goriintiiler arasinda birlestirici olarak kullanilir bu nedenle kesintisiz bir arka
plan olarak kullanilabilir. Ikinci bir islev, bazi anlar1 ya da boliimleri vurgulamak icin

miizigin kullanilmasidir.

3) Akilda kalicilik: Tiiketicilerin bir noktaya kadar taninmus iiriinleri tercih ettikleri
bilinmektedir. Miizigin dinleyicinin zihninde bir oyalama egiliminde olmasi insan bilisinin
ozelliklerinden biridir. Bu nedenle miizigin belirli bir iiriinin kimligiyle iligkilendirilmesi,
iriiniin hatirlanmasina biiyiik 6l¢iide yardimci olur. Nitekim gorsel imgeler insan bilincini

bazen melodiler kadar etkilemez.

4) Lirik Dil: Do6rdiincti miizik zenginlestirme teknigi, lirik dilin kullanilmasidir.

Vokal miizik, s6zlii bir mesajin sozlii olmayan bir sekilde iletilmesine izin verir.

5) Hedefleme: Belirli bir hedef kitleye odaklanmaya hedefleme denir ve
hedeflemenin 6nemi iiriiniin kendisine baghdir. O halde en uygun hedefleme stratejisi,
ortamin katlanilan maliyetine kars1 dengelenen en biiyiik pazar boliimiine erisimi optimize
eden stratejidir. Hedef demografik grup belirlendikten sonra amag¢ bu grubun ilgisini
cekmektir. Miizik tarzlari uzun zamandir cesitli sosyal ve demografik gruplarla

0zdeslesmistir ve bu nedenle belirli bir pazar1 hedeflemeye yardimcei olabilir.
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6) Otorite Kurulusu: Hedefleme isleviyle yakindan ilgili olan bir reklamin otoritesini
kurmak ve giivenilirligini artirmak i¢in miizikten yararlanilmaktadir. Aslinda etkili
hedefleme sadece uygun otorite kurulmasinin bir sonucu olabilir. Otorite kurmanin kolay
yolu uzman taniklig1 vasitasiyla ya da uzman onay1 vasitasiyla gerceklesmektedir. Yarig
arabas1 siirliciisii Jackie Stewart’un Ford otomobilini desteklemesi ya da Crest dis
macununun Amerika dis hekimleri birligi tarafindan onaylanmast bu duruma

gosterilebilecek ornekler arasindadir.

Marka Tiirleri

Marka tiirleri konusunda ilk ayrim kanuni agidan markanin korunmas: hususunda
yapilabilir. Ciinkii firmalar {irettikleri {irtinleri yeni bir marka adi ya da mevcut markaya
bagl olarak piyasaya sunabilmektedir. Dolasiyla markalarin yasal anlamda giivence altina
almmas1 sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin ticari markalar {ireticiyi, firmay1 yasal olarak
giivence altina almaktadir (Aktuglu, 2011, s. 21). Marka tiirlerini 6zelliklerine gore farkl

basliklar altinda incelemek miimkiindiir. Asagida baz1 marka tiirlerine yer verilmistir.
Ortak markalar.

556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore
ortak marka, “liretim veya ticaret veya hizmet igletmelerinden olusan bir grup tarafindan
kullanilan isarettir. Ortak marka gruptaki isletmelerin mal veya hizmetlerini diger

isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarar” (Resmi gazete, 1995).

v >
Selind&

Sekil 2. Baz1 ortak markalar.

Garanti markalar.

556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore

garanti markasi, “marka sahibinin kontrolii alanda bir¢ok isletme tarafindan o isletmelerin
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ortak ozelliklerini, tiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan

isarettir” (Resmi gazete, 1995).

Diger bir ifadeyle garanti marka cesitli firmalar tarafindan tiretilen mal ve hizmetlerin
ortak 6zelliklerini, iiretim yontemlerini, cografi kaynaklarim1 ve kalitesini glivence altina
almaya yarayan isaretler biitlinlidiir. Garanti markalar1 belirtilen kosullar1 saglayan biitiin
firmalar tarafindan kullanilabilirken yalnizca sahibince izin verilen firmalar tarafindan da

kullanilabilmektedir (Bozgeyik, 2013).

=Y PN°
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Sekil 3. Cok kullanilan garanti markalari.

Garanti markalariin kullanilmasinda marka sahibi, {iriin veya iiretim asamalar1 i¢in
oncesinde belirledigi kosullar1 denetleme hakkina sahiptir. Ulusal ve uluslararasi pazarda
marka sahibinin onay1 ve himayesi altinda her firma kendi {irlinli i¢in garanti markalarin

kullanma hakkina sahiptir (Bardake¢1, 2004, s. 37).

Tiketicinin satin alma riskleri acgisindan garanti markalar1 ve ortak markalar
degerlendirildiginde hem garanti markalarinin hem de ortak markalarin riskleri en aza
indirgeyebilecegi aciktir. Dolayisiyla bu tiir markalar yardimiyla firmalar piyasada

rakiplerine Ustiinliik saglayacaktir (Bardakei, 2004, s. 41).
Ticari marka.

“Mallarin tizerlerinde veya ambalajlarinda kullanilan ticari isimler ticaret marka
cesidine ornek olusturabilir. Ticaret markalar1 bir firmanin imalatin1 veya ticaretini yaptigi
mallarin, baska firmalarin mallarindan ayirt etmeye yardimci olan isaretlerdir” (Ticari

marka, 2021).

Ticari marka bir firmanin {irettigi iirlinlerin rakiplerinden farklilasmasini ve ayrica
firmaya ait miilkiyetin kanuni yoldan giivence altina alinmasini saglamaktadir (Kirdar,
2003). Baska bir ifadeyle ticari marka bir kisi, ticari kurulus ya da diger tiizel kisilikler
tarafindan markanin mal veya hizmetlerini tiiketicilere tanimlamak ve rakiplerinden ayirt

etmek amaciyla kullanilan bir isaret veya gostergedir (Shimp, & Andrews, 2013, s. 73).
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Marka Stratejileri

Gilintimiizde isletmelerin ana hedefi yiiksek oranda kar elde etmek ve pazar ortaminda
varhigim siirdiirebilmektir. Bu sebeplerle isletmeler yeni iirlinlerini piyasaya sunarak
biliyiimeyi hedeflemektedirler. Mevcut markanin piyasaya sunulacak yeni iiriine aktarimi hat
genislemesi ve marka geniglemesi stratejileriyle uygulama alani bulurken, piyasaya
sunulacak iirline yeni bir marka ismi verilmesi yeni markalar gelistirme veya ¢oklu markalar
gelistirme stratejisiyle miimkiin olmaktadir. Pazar ortami firmalarin faaliyetlerini
degerlendirdigi bir bdlge olarak incelendiginde, tiiketici algilarin1 etkileyen marka
stratejilerinin etkililiginin artirilmasinda, tiiketici memnuniyetini saglamaya yonelik olmasi,
uzun vadeli olmasi ve rakiplerine karsi rekabet iistiinliigli saglamasi1 gibi kriterler 6nem

tagimaktadir (Aktuglu, 2011, s.115).
Hat genislemesi.

Bir firma yeni {irlinleri tanitmanin diisiik maliyetli, diisiik riskli bir yolu olarak hat
uzantilarini tercih edebilir. Iste hat uzantilar: bir sirket mevcut marka adlarmi mevcut bir
iirlin kategorisinin yeni formlarina, renklerine, boyutlarina, bilesenlerine veya tatlarina
genislettiginde meydana gelmektedir. (Kotler, & Armstrong, 2014, s. 272). Uriin hatt1
genislemesi bir iirliin hattindaki (ayn1 kategorideki) tiim {irlinlerin bir marka adi altinda
toplanmasidir. Hat uzantilari, markaya olan ilgiyi ve begeniyi yenileyebilir, pazar kapsamini

genisleterek ana markaya fayda saglayabilir (Keller, & Kotler, 2012, s. 264).

Hat genislemesi ayni iirlin kategorisinde ancak farkli bir fiyat ve kalite dengesi ile bir
markanin tanitilmasint igermektedir. Hat geniglemeleri ana {iiriiniin 6z sermayesinden
yararlanmanin en hizli yolunu sunmaktadir. Ancak yeni iiriin ayni iiriin kategorisinde
bulundugu i¢in marka genislemesine gére olumsuz geri bildirim alma riski daha fazladir.
Genellikle bir iiriin pazarin daha fazlasim elde etmek amaciyla genisletilir. Ornegin otomobil
markalar1 g¢esitli pazar boliimlerini elde etmek icin farkli fiyat kalite paketleri liretmeye

caligirlar (Pitta, & Katsanis, 1995, s. 60-61).

Uriin hatt1 genislemesinde iki farkl1 segenek mevcuttur. Ana markadan daha ucuz ve
diisiik kalitede sunulan marka genislemesi (asag1 yonlii) veya ana markadan daha yiiksek
fiyat ve kaliteyle sunulan marka genislemesi (yukar:1 yonlii) seklinde uygulanabilmektedir.
Uriin hatt1 genislemesinde, marka genislemesi ile ana marka arasindaki iliskiyi gdstermek
adina ana marka isminin yaninda bagka bir isim ya da tanimlayici sozciik bulunur. Ana

marka ile yeni iirlin arasinda kurulan bu iligki tiiketicinin kabuliine yardimc1 olurken ayni
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zamanda ana markanin degerini azaltarak marka imajin1 olumsuz anlamda etkileyebilme

riskini barindirmaktadir (Chen, & Liu, 2004, s. 26).
Marka genislemesi.

Giiniimiizde gelisen teknolojiyle birlikte pazarda artan rekabet kosullar1 karsisinda
isletmeler, piyasaya yeni bir iirlin sunacaklar1 zaman birtakim riskleri goze almaktadirlar.
Marka genisletme stratejisiyle, isletmelerin sahip oldugu marka degerinin yeni tirlinlerine
aktarilmasi s6z konusudur. Gittikge artan marka genislemesine karsin igletmeler yeni bir
marka adi yaratmak yerine mevcut marka isimlerini kullanmaktadirlar. Bu nedenle

isletmeler, riskleri minimize ederek ¢esitli maliyetlerden kurtulup tasarruf etmektedir.

Marka genisletme, markanin mevcut kategorilerinden farkli bir biiylime
kategorisinde markanin sahip oldugu prestijden yararlanarak rekabet avantaji yaratma
yetenegine dayanmaktadir (Kapferer, 2008, s. 303). Bir firma yeni bir iirlin tanittiginda, onu

markalastirmak i¢in {i¢ secenekten birisini tercih edebilir (Keller, 2013, s. 433).

1. Uriin igin yeni bir marka gelistirebilir.
2. Mevcut markalarindan birini uygulayabilir.

3. Yeni bir marka ile mevcut bir markanin bir kombinasyonunu kullanabilir.

Mevcut ve giiclii bir markanin sahip oldugu olumlu farkindalig1 piyasaya sunacagi
diger {irlinlerine yaymasi marka genisletme stratejisi olarak tanimlanabilmektedir. Marka
genigletme stratejisi uygulanirken piyasaya tanitilan yeni iiriin markanin gilivencesi altinda
bulunacagindan kaliteden 6diin verilmemelidir. Cilinkii iirline iliskin yapilabilecek tiim

elestiriler marka imajin1 negatif etkileyebilecektir (Karadeniz, 2009).

Marka genisletme bir¢ok durumda dikkate deger dlgiide basarili bir strateji oldugunu
kanitlamigtir. Marka genisletmeleri, yeni {irlin girislerinin riskini ve maliyetini azaltmus,
markalarin goriiniirliigiinii artirmis ve markalar tiiketiciler i¢in daha ¢ekici hale getirmistir
(Murphy, 1992). Keller (2013, s. 436) marka genislemesinin faydalarin1 agagidaki gibi ifade

etmistir:

e  Marka imajint olumlu yonde etkileme,

e  Miisteriler tarafindan algilanan riski azaltma,

. Dagitim firsat1 kazanma ve tliketicilerin deneme sansini artirma,
. Promosyon harcamalarinin verimliligini artirma,

. Pazarlama maliyetlerini azaltma,
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. Yeni marka gelistirme maliyetlerinden kaginma,

. Ambalajlama ve etiketleme verimini artirma,

. Cesitlilik arayan tiiketiciye imkan tanima,

e Anamarka imajin1 gelistirerek marka anlamini netlestirme ve

e  Pazar kapsamini artirarak markay1 canlandirip sonraki uzantilara firsat tanima.

Basarili markalar bununla birlikte ister ulusal ister uluslararasi diizeyde olsun,
tiiketicilere rakip firmalarin sundugundan farkli bir deger sunar. Tiiketiciler bir kez tatmin
olduklarinda ihtiyaglar1 degisene kadar veya gereksinimlerine daha uygun bir {iriin sunulana

kadar satin almayn siirekli hale getireceklerdir (Murphy, 1992).

Bunlarla birlikte iyi planlanmamis bir marka genisleme stratejisi firmalar icin
birtakim dezavantajlar barindirmaktadir. Bunlar Keller (2013, s. 441) tarafindan asagidaki
gibi ifade edilmistir:

. Tiketicilerde kafa karisikligina sebep olabilir,

. Ana marka imajina zarar verebilir,

. Ana marka satiglarii yenebilir,

e  Herhangi bir kategoriyle 6zdeslesmeyi azaltabilir,

e  Marka anlamim seyreltebilir,

e  Yeni bir marka gelistirme sansini kaybetmesine sebep olabilir ve

. Perakendeci direnciyle karsilasabilir.

Hou (2003) marka genislemesinin iki temel soruya yanit olarak 6zetlenebilecegini

ifade etmistir. Bunlar:

o Tiiketicilerin marka uzantilarina iliskin degerlendirmelerini hangi faktorler
etkileyebilir ve bu faktorler nasil ¢aligir?
e  Marka genisletmeleri, tiiketicilerin temel marka hakkindaki tutumlarini nasil

etkiler?

Asagida gosterilen modelde belirtildigi lizere genisletme 6zelligi, ¢ekirdek (ana)
marka 6zelligi, firma 6zelligi, tiiketici 6zelligi ve pazarlama stratejileri tiiketicilerin marka
genislemesine iliskin degerlendirmelerini ve nihai olarak da g¢ekirdek markaya iliskin

tutumlarinm etkilemektedir.
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Uzatma 6zelligi
Algilanan uyum,

Teknoloji

Cekirdek marka

ozelligi

Marka genisligi

Firma 6zelligi .| Marka uzantilarina Tiiketicilerin ¢ekirdek

Boyut, Giivenilirlik "1 iliskin tiiketici »| markaya yonelik
degerlendirmeleri tutumlari

Tiiketici 6zelligi

Uriin bilgisi

Bireysel ve Kkiiltiirel
farkliliklar

Pazarlama stratejileri
Konumlandirma,
Uzantilarin sirast,
Reklam,
Fiyatlandirma

Sekil 4. Marka uzantilarinin kavramsal bir modeli.

Coklu markalar.

Isletmenin birbiri ile rekabet eden ¢ok sayida markay1 piyasaya sunmasi ¢ok markali
strateji olarak adlandiriimaktadir (Islamoglu, 1999, s. 344). Baska bir ifadeyle bir firmanin
basarili bir iirlin markasma kars1 kendi igerisinden farkli bir rakip marka g¢ikarmasidir.
Volkswagen sirketler grubunun Audi, Skoda markalar1 Ko¢ Holding’ in Argelik ve Beko

markalar1 ¢oklu marka stratejisini 6zetleyecek islevsel 6rneklerdir (Giilgubuk, 2009, s. 192).

Cok markali stratejinin baz iistiinliikleri asagida belirtildigi gibidir (islamoglu,1999,
s.344):

. Uretici isletme dagitim noktalarini ve teshir yerlerini ele gegirir ve buralarda
istiinliik saglar,

o Tiiketicilerin marka degistirme tutumlarindan kaynaklanan talep kaymalarini
isletmeye ceker,

e  Ayni malin degisik markalar1 ile farkli pazar boliimlerini yonetir ve
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. Markalar arasindaki bu i¢ rekabet marka yoneticilerinin devamli uyanik

kalmasini saglar.

Coklu markalama farkli miisteri gruplarina hitap eden farkli 6zellikler olusturmanin
bir yolunu sunmaktadir. Bununla birlikte markalara daha fazla raf alan1 saglayarak daha
bliyiik pazar pay1 elde etmeye yardimec1 olmaktadir (Kotler, & Armstrong, 2014, s. 274).
Coklu marka stratejisinde firmaya ait markalarin pazar paymin artmasi, firmanin ticari
itibarim1 ve giiclinii artiracaktir. Coklu marka stratejisinin Tirkiye’ de yaygin olarak
uygulanan tiirli ikinci marka uygulamasidir. Bu uygulama ayni iiriin sinifinda daha basit ve
sade bir iirlin tasarlayarak kaliteden fazla taviz vermeden iiriiniin daha diisiik bir fiyatla
piyasaya sunulmasidir. Bu duruma Ulker markasi tarafindan ona rakip olarak ortaya

cikarilan Halk markasi 6rnegi verilebilir (Giilgubuk, 2009, s. 193).
Yeni markalar.

Yent iiriinlerin paketlenmesi, isimlendirilmesi ve piyasaya sunulmasi gii¢lii bir marka
yonetimi i¢in yeterli degildir. Ayn1 zamanda markalarin tiiketici zihninde ayirt edici bir
0zellik olarak da yer almas1 gerekmektedir (Aktuglu, 2011, s. 115). Bir firma mevcut marka
admin giicliniin azaldiginm1 diisiinerek veya mevcut marka adinin uygun olmadigi yeni bir
iriin kategorisine girdiginde yeni bir marka adina ihtiya¢ duyabilir (Kotler, & Armstrong,

2014, s. 274).

Yeni marka stratejisi piyasaya sunulacak yeni iiriinler i¢in yeni gelistirilen marka
admin kullanilmasi olarak ifade edilebilir. Yeni marka stratejisinin tercih edilmesinin en
onemli sebeplerinden biri marka adinin hedef tiiketici kitlesine ve {irline olan uygunlugudur.
Ciinkii bir marka yaratilirken marka ismi ve sembolii akilda kaliciliga, kolay algilanabilirlige
ve ayit edilebilirlige dikkat edilerek tasarlanir. Markaya deger katan bu 6zelliklerin yaninda
baz1 olumsuzluklarda mevcuttur. Yeni bir marka yaratmak, taninmasini ve bilinirligini
saglamak yiiksek maliyetlidir ve yeni bir marka imaj1 olusturmak oldukc¢a zaman alicidir
(Giilgubuk, 2009, s. 192). Bir {iriiniin farkliligin1 ortaya koymak ig¢in kullanilan yeni
markalar, bu {irliniin iiretimini mevcut bir {iriin sinifinda yapilabilecegi gibi, yeni bir {iriin
sinifinda da yapilabilir. Ornegin otomobil iiretimi yapan bir firmada mevcut liikks otomobil
sinifi yoksa mevcut marka kullanilarak olusturulacak imaj yerine yeni bir marka kullanilarak

imaj olusturma tercih edilebilir (Odabasi, & Oyman, 2002, s. 368).
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Marka Degerinin Tanimi ve Onemi

Tiiketiciler ile markalar arasindaki iligkiyi tanimlama girisimi 1990’11 yillarda
akademik anlamda ilgi gérmeye baslamis ve pazarlama alaninda marka degeri kavraminin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Eagle, Kitchen, Rose, & Moyle, 2003; Wood, 2000).
Peter Farquhar’ in Managing Brand Equity adl1 ¢aligmasi marka degeri konusunda yapilan
oncii caligmalardan biridir. Marka degeri kavrami hem muhasebe hem de pazarlama
literatiiriinde tartisilmis ve marka yoOnetiminde uzun vadeli odaklanmanin G6nemini
vurgulamistir. Pazarlamacilar marka degerini tliketici odakli yani tiiketici ile marka
arasindaki iligki olarak veya firma odakl1 yani finansal temelli marka degeri olarak iki farkli

bigimde tanimlamaktadir (Wood, 2000).

Marka degerini tanimlamada tek bir say1 veya oOl¢ii yeterli degildir. Marka degeri
tiikketicilerin zihninde hangi bilgi yapilarinin mevcut olduguna bagh olarak ¢ok boyutlu bir
kavram olarak diisiiniilmelidir. Ayrica bu bilgi yapilarinin sundugu potansiyelden
yararlanmak i¢in hangi eylemlerin gergeklestirebilecegi iyi belirlenmelidir (Keller, 1993).
Farquhar (1989) marka degerini, herhangi bir {iriine marka vasitasiyla eklenen deger olarak
tanimlamistir. Marka degeri bir {iriin veya hizmetin bir firmaya ve o firmanin miisterilerine
sagladig1 degere eklenen veya bu degerden ¢ikarilan marka adi ve sembolii ile baglantili

marka varliklar1 ve bor¢larinin tamamidir (Aaker, 1991, s. 26).

Keller’ e (1993) goére marka degeri marka bilinirliginin tiiketicilerin iiriin ve
hizmetlerin tiim pazarlama siireci boyunca olusturduklar1 toplam deger olarak
tanimlanmaktadir. Marka degeri, bir marka pazarlamasinin tiim yonleriyle ilgili algilara,
tercihlere ve davranislara yansimasidir (Ailawadi, Lehmann, & Neslin, 2003). Yine farkl
bir tanima gore marka degeri ayn {iriin 6zelliklerine sahip markali ve markasiz iiriinlere
tiikketicilerin verdigi farkli tepkilerdir. Bu farkliliga marka ismi ve uzun vadeli yatirimlarin

etkisi neden olmaktadir (Yoo, & Donthu, 2001).

Ayni zamanda tiiketici tepkilerindeki farkliliklar, tiiketicilerin marka bilgisinin,
markayla ilgili tiim diisiince, duygu, imaj, deneyim ve inanglarinin bir sonucudur. Toyota
(giivenilirlik), Hallmark (6zenli) ve Amazon’ da oldugu gibi, markalar miisterilerle giiclii,
olumlu ve benzersiz marka ¢agrisimlar1 olusturmalidir (Keller, & Kotler, 2012). Yiiksek
marka degeri, bir sirkete birgok rekabet avantaji saglamaktadir. Giiglii bir marka, ytliksek
diizeyde tiiketici marka farkindaligina ve marka sadakatine sahip oldugundan firmalar
irlinlerini piyasaya sunarken gelirlerine gore daha diisiik maliyetlerle pazarlama

faaliyetlerini gerceklestirirler. Marka degeri aym1 zamanda firmaya perakendeciler
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karsisinda bir pazarlik avantaji sunmakta ve fiyat rekabetine kars1 bir koruma saglamaktadir

(Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999, s. 573).

Marka Degerinin Olciilmesi

Marka degeri kavrami, 6zellikle markalarin firma i¢in degerli varliklar olarak giderek
daha fazla taninmasi nedeniyle hem akademide hem de endiistride biiyiik 6nem kazanmuigtir.
Kavramsal diizeydeki gelismelerden farkli olarak, mevcut literatiir, marka degerinin
kaynaklarin1 anlamak i¢in tatmin edici bir 6l¢lim yontemi saglamamaktadir. Bir firma
rakiplerine kiyasla kendi marka degerini artirmasi i¢in marka 6z kaynaklarinin nereden
saglandigin1 iyi belirlemelidir. Marka degerini belirleme yaklagimlar1 genellikle firma
diizeyinde marka degeri Ol¢limii yaparken tiiketici temelli marka degeri Ol¢limleri de
yapilmaktadir. Ornegin, marka degeri, firmanin markalara yaptig1 yatirrm nedeniyle artan
nakit akislar1 olarak tahmin edilmistir. Bu yontem, firma diizeyinde toplanan verilere
dayanmaktadir, bu nedenle marka degeri tahmini, birden ¢ok iiriin kategorisinde faaliyet
gosteren ¢ok markali bir firmada tek bir markay1 yoneten marka yoneticileri i¢in pek faydali

degildir (Park, & Srinivasan, 1994).

Prasad ve Dev (2000) marka degerini 6l¢gmeye neden gerek duyuldugunu asagidaki

gibi ifade etmistir:

e  Marka degeri dlclimi, tiiketicilerden gelen geri bildirimin tek ve kritik bir
Ol¢iisiidiir. Bu geri bildirim ¢esitli yollarla (6rnegin gelirler gibi) belirlenebilirken, marka
degerini, marka bilinirligi veya marka farkindaligi, algis1 ve miisterilerin bir markanin
performansina iliskin genel memnuniyetini i¢erecek sekilde tanimlanabilir.

. Zaman i¢inde izlenen bir marka degeri Olgiisii, rakiplere gore degisiklikleri
yansitir ve boylece gerekli bilgileri firmaya saglar.

e  Marka degeri 6l¢iimii, markanin pazarlama karmasi eylemlerinin miisteriler
tizerindeki etkisinin Ol¢iilmesine ve markanin 6z sermayesinin gelisiminin yolunda olup
olmadigina dair geri bildirim saglanmasina yardimer olur.

e  Markanin genisletilebilirligini belirlemeye yardimci olur (Ailawadi, vd., 2003,
s. 2).

Marka varhik degerleme modeli.

Markalarin bir firma i¢in mevcut ve gelecekteki nakit akiglarinin yani sira bir varligi

temsil ettigi varsayilir. Yani marka degeri, firmanin piyasa degerinde kendini gostermeli ve
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dolayisiyla hissedar degeri lizerinde bir etkiye sahip olmalidir. Yillar igerisinde marka
degerini 6lgmek i¢in ¢esitli modeller ortaya atilmigtir. Bu modellerden biri olan marka varlik
degerleme modeli bir danigmanlik firmasi olan Young & Rubicam tarafindan gelistirilmistir.
Bu model marka degerini dinamik olarak kavramsallagtirmaktadir (De Mortanges, & Van

Riel, 2003).

Bir marka, en dogru kararlar1 vermeye yardimci olacak Olciimler olmadan
yonetilemeyecek kadar degerli bir varliktir. Pazarlamacilar, bir markanin net bir tanimini
benimseyerek onu finansal performansla baglantili, hassas bir sekilde 6lgerek, daha dogru
marka kararlar1 verme konusunda avantaj elde edebilirler. Young & Rubicam'in Varlik
Degerleme (Brand Asset Valuator) modeline gére marka, bir iirlinii miisterilerine baglayan
bir dizi farklilastiric1 vaattir. Marka varlik degerleme modeli dort tiiketici algisi (farklilagma,
uygunluk, itibar ve bilgi) lizerine insa edilmis olup bu algilarin marka gelirleriyle baglantili

oldugu gosterilmistir (Young, & Rubicam, 2003).

Farklilastirma; markanin rekabet etme yetenegidir. Markanin benzersiz olusu

itibarin1 ve fiyatlama giiclinii artirmaktadir.

Hgililik/Uygunluk; farklilastirma saglandiktan sonra tiiketicide marka ilgisi

uyandirmali ve siireklilik saglanmalidir.

Itibar/Sayg; bir markanin artan veya azalan popiilaritesi hakkinda kalite ve miisteri
algilaridir. Yani bir markanin kendi alaninda en iyi olup olmadigmin bir ifadesidir.
Pazarlamacilarin marka olusturma faaliyetine tiiketicilerin tepkisi kiiltiire gore degisen kalite

ve popiilerlik gibi faktorler tarafindan yonlendirilmektedir.

Bilgi; tiiketicilerin marka farkindaligimin ve marka kimliginin anlasilmasinin
derecesidir. Marka farkindalik diizeyleri ve ne anlam ifade ettigi tiiketicilerin marka ile

paylastig1 yakinligi gostermektedir (Young, & Rubicam, 2021).
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Farklilagma Uygunluk Itibar Marka Bilgisi

Marka giicii Marka Kimligi

Marka Degeri

Sekil 5. Marka varlik degerleme modeli.

Giiclu farklilasma ve ilgi diizeyi, marka giiciinii belirlemek i¢in bir araya gelir ve bu,
gelecekteki biiyiimeyi ve degeri tahmin eden 6ncii bir gostergedir. Itibar ve bilgi birikimi ise
gecmis performansin bir karnesini ve mevcut degerin giincel bir géstergesini yaratir (Kotler,

& Keller, 2012, s. 246).
Brandz modeli.

Pazarlama arastirmasi danismani1 Millward Brown ve bir halkla iligkiler sirketi olan
WPP (Wire and Plastic Products), merkezinde marka dinamikleri piramidi bulunan Brandz
modelini gelistirmislerdir. Bu modele gore marka olusturma her bir adimin tamamlandiktan

sonra ikinci bir adima geg¢ildigi ardisik siire¢lerden olugsmaktadir.

Mevcudiyet: Gegmis deneyimlere, dikkat ¢ekicilige veya marka bilgisine dayali aktif

asinalig1 ifade etmektedir.
Alaka/ Baglanti: Tiiketici ihtiyaglarina uygunlugu ifade etmektedir.

Verim: Kabul edilebilir {iriin performans1 sunduguna ve tiiketicinin kisa listesinde

olduguna dair inancin ifadesidir.

Avantaj: Markanin kategorideki diger markalara gore duygusal veya rasyonel bir

avantaji olduguna dair inangtir.

Baghilik: Diger birgok markanin disinda, markaya rasyonel ve duygusal bagliliklar

temsil etmektedir.
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Piramidin tepesindeki sadik tiiketiciler, daha diisiik seviyelerde olanlara kiyasla
markayla daha giiclii iligskiler kurmaktadir. Dolayistyla markaya daha fazla harcama

yapabilmektedirler (Kotler, & Keller, 2012, s. 246).
Equitrend modeli.

Total Research tarafindan gelistiren Equitrend modeli, Y&R modeli ile
kiyaslandiginda daha dar kapsamli olup zamanla marka degeri dinamiklerini yargilama
yetenegini gelistiren veriler ortaya ¢ikarmistir. Equitrend li¢ marka varligir Ol¢iimiinii
merkeze almistir. Bunlardan ilki marka ile ilgili bir fikre sahip katilimcilarin oranini gosteren
dikkati ¢cekmedir. Bu asamada bilinirlik, taninma ve hatirlanma gibi genel kavramlardan
ziyade tiiketicilerin fikirlerini agiklamalari istenir. Ikincisi Equitrend’ in odak noktas1 kabul
ettigi algilanan kalitedir. Marka hakkinda bir fikre sahip olan tiiketicilerin ortalama kalite
iizerinden bir degerlendirme yapmasidir. Son olarak markayi siklikla kullanan tiiketicilerin

ortalama kalite degerlendirmesi olan miisteri tatminidir (Aaker, 2012, s. 330).

Equitrend marka degeri modeli nispeten basittir ve ¢ok c¢esitli markalar1 ve iirlin
kategorilerini kapsayabilir. Ancak bu model tiiketicilerin bir markay1 satin alma nedenini
aciklayabilirken yiiksek kaliteye neyin sebep oldugunu agiklayamamaktadir (Toksari, &
Inal, 2011).

Interbrand modeli.

Bir Ingiliz danismanlhik sirketi olan Interbrand, firmanmn beklenen getirisini
hesaplayarak, pazarlama ve finansal yaklagimlar arasinda baglanti kurmaya calisan bir
model gelistirmistir (Ratnatunga, & Ewing, 2009). Interbrand, marka degerinin
Ol¢iilmesinde giivenilirlik, gecerlilik ve tercih edilebilirlik dlgiitleri dogrultusunda 1980’11
yillarin sonlarma dogru diinyaca {inlii markalar1 piyasa degerlerine goére siralamistir
(Aktuglu, 2011, s. 216). Bu model marka degerini yalnizca markaya atfedilebilecek
gelecekteki kazanglarin net bugilinkii degeri olarak tanimlar. Firma, bir markanin degerini
belirlemede pazarlama ve finansal analizlerin esit derecede Onemli oldugunu ileri

siirmektedir. Bu siire¢ bes asamadan olusmaktadir (Kotler, & Keller, 2012, s. 257).

Pazar Boliimlendirme: Markanin satildig1 pazari, markanin miisteri gruplarindaki
farkliliklar1 belirlemeye yardimci olan boliimlere ayirmak, pazar bdoliinmesi olarak

adlandirilmaktadir.
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Finansal Analiz: Interbrand, gelecekteki marka satiglar1 ve gelirlerinin dogru
tahminlerini hesaplamaya yardimci olmak icin satin alma fiyatini, hacmini ve sikligim
degerlendirir. Marka gelirlerini belirledikten sonra, faiz ve vergi oncesi kazang elde etmek

icin ilgili tiim isletme maliyetlerini diisiiriir.

Markalasmanin Rolii: Interbrand, once talebin cesitli itici giliclerini tanimlayarak,
markanin her birini dogrudan etkileme derecesini belirler ve her bir pazar segmentinde
markaya ekonomik kazang orani atfeder. Markalasmanin rolii degerlendirmesi, pazar
arastirmasina, miisteri atolyelerine ve roportajlara dayanir ve markanin olusturdugu

ekonomik kazang yiizdesini temsil eder.

Marka Giicii: Marka giicli, markanin gelecekteki beklenen kazanglarin saglanmasini

giivence altina alma yetenegini 6lger (Keller, 2013, s. 377).

Marka Degeri Hesaplamasi: Marka degeri hesaplamasi hem tahmin donemini hem
de sonraki donemi kapsar ve markalarin gelecekte kazang elde etmeye devam edebilme

yeteneklerini yansitir.
Keller modeli.

Keller, bireysel tiiketici perspektifinden kavramsal bir marka degeri modeli
sunmaktadir. Miisteri temelli marka degeri, marka bilgisinin, markanin pazarlanmasina
yonelik tiiketici tepkisi lizerindeki farkli etkisi olarak tanimlanir. Tiiketici temelli marka
degeri, tiiketici markaya asina oldugunda ve bazi olumlu, giicli ve benzersiz marka

cagrisimlarinin zihninde yer edinmesiyle ortaya ¢ikar (Keller, 1993).

Keller (1993) marka degeri modeline gore marka bilgisi, marka farkindalig1 ve marka
imaj1 ogelerinden olusturmaktadir. Marka farkindaligi, farkli kosullar altinda tiiketicinin
markay1 tantyabilmesi ve hafizasinda yer edinmesiyle ilgilidir. Marka farkindaligi iig
sebepten dolay1 tiiketicilerin satin alma karar siirecinde rol oynar. Oncelikle marka
farkindalig1 arttikca ilgili iiriin smifinda markay1 hatirlama ihtimalleri artacaktir. Ikinci
olarak tiiketicilerde markayla ilgili herhangi bir cagrisim olusmasa da marka farkindalig
tilketicilerin satin alma kararlarini etkileyecektir. Son olarak marka farkindaligi marka
cagrisimlarini  etkileyip giiclendirerek tiiketici satin alma kararlarinda belirleyici

olabilecektir.

Marka imaj1 ise marka ¢agrisimlart neticesinde tiiketici zihninde olusan algilar
biitiiniidiir. Marka ¢agrisimlariin begenilirligi, giicli ve benzersizligi marka bilgisinin ayirt
edici unsurlaridir. Bununla birlikte marka c¢agrisimlari {i¢c unsurdan olusur. Nitelikler, bir

30



iirlin veya hizmeti belirten 6zelliklerdir. Faydalar ise tiiketicinin iirlin veya hizmete ytikledigi
kisisel anlamlardir. Davranislar ise tiiketicilerin marka i¢in ulastig1 genel bir degerlendirme
sonucudur. Sonug olarak olumlu marka imaj1 ve marka farkindalig: tiiketiciler tarafindan
markanin tercih edilme ihtimalini artiracak daha yiiksek tiiketici baglilig1 yaratarak rekabet¢i

ortamlarda olumsuz etkilenmeleri azaltacaktir.

31



Marka
Bilgisi
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Ambalaj
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Deneyimsel
Tutumlar
Sembolik
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Aaker modeli.

Aaker’ a gére marka degeri bir iiriin veya hizmet tarafindan firmaya oldugu kadar
miisterilere de saglanan degeri artiran ya da azaltan marka adi ve sembolii ile baglantili olan
bir dizi marka varliklar1 ve borglaridir. Bes marka degeri varlig1 yaratilan degerin kaynagidir.
Bu varliklar marka sadakati, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka farkindalig1 ve diger

marka varliklar1 olmak iizere bes konu basligi altinda incelenebilir (Aaker, 1992, s. 28).

Cagrisimlar markayla ilgili bilgilerin tiiketici zihninde kodlanmasi ve depolanmasi
sonucu hatirlatmaya yardimci olmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler markayla ilgili goriislerini
Ozetleyebilmektedir. Marka cagrisimlar: tiiketicide olumlu duygular yaratarak markayla
0zdeslestirmesini saglamaya yardimci olur. Bunlara ek olarak marka ¢agrisimlari firmalarin

iirlin genisletme stratejileri igin bir temel olusturmaktadir (Uztug, 2002, s.31-32).

Marka farkindaligi, taninma diizeyinde bile markaya bir asinalik duygusu
saglayabilir. Hatirlama diizeyindeki farkindalik, hangi markalarin dikkate alindigini ve

secildigini etkileyerek se¢imi daha giiclii bir sekilde yonlendirebilir (Aaker, 1992, s. 28).

Marka sadakatine sahip bir miisteri grubu, markanin pazarlama maliyetlerini azaltir.
Mevcut miisterilerin sadakati, rakip firmalar i¢in onemli bir giris engelini temsil eder.
Mevcut miisterilerin sadik oldugu bir pazara girmek rakip firmalar i¢in asir1 kaynak
kullanimini gerektirebilir. Bu sebeple piyasaya yeni giris yapan markalar i¢in kar potansiyeli

azalir (Aaker, 1991, s. 55).

Algilanan kalite markaya satin alma nedeni saglayarak, markay1 farklilagtirarak ve
kanal iiyelerinin ilgisini ¢ekerek deger katar. Ozellikle PIMS ¢alismalari, algilanan kalitenin
daha yiiksek fiyatlara yol agtigini (ve daha yiiksek fiyatlarin kalite isaretleri olarak hareket
ettigini) gdstermistir. Boylece fiyat primi, kar1 artirabilir veya markaya yeniden yatirim

yapmak i¢in kaynaklar saglayabilir (Aaker, 1992, s. 30).
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Sekil 7. Marka 6zvarliginin deger yaratma siireci.
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Marka Degerinin Kavramsallastirilmasi

Marka degerinin kavramsallastirilmasina iligkin alan yazinda kullanilan birgok
kavram ve tanimlama mevcuttur. Bu arastirmada marka degeri, Aaker (1991) tarafindan
ortaya konulan ve isletmelerin marka degerinin belirlenmesinde kullanilan kriterler dikkate
alinarak kavramsallastirilmistir. Bu dogrultuda marka degerini olusturan bilesenler; marka
cagrisimlari, marka sadakati, marka farkindalig1 ve algilanan kalite olarak asagida basliklar

altinda kapsamli bir sekilde agiklanmaktadir.
Marka farkindahgi.

Tiiketiciler satin alma siirecinde iiriin guruplarinda genellikle akillarina ilk gelen
markay1 tercih ettiklerinden farkindalik marka degeri agisindan 6nem tagimaktadir (Cengiz,
2014). Marka farkindaligi, bir markanin kolaylikla hatirlanabilmesi ile ilgilidir (Keller,
1993). Yani marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin, bir markanin belirli bir iiriin
kategorisinin iiyesi oldugunu tanima veya hatirlama yetenegidir (Aaker, 1991, s. 68). Bu
yetenek yiiksek kalite, giliven, kalite-fiyat algisi, geleneksel tarz gibi kavramlarla

iliskilendirilebilir (Kapferer, 2008, s. 21).

Marka farkindalig tiiketici davranisinin belirlenmesinde ii¢ farkli sekilde etkilidir

(Brewer, & Zhao, 2010).

. Tiiketicilerin kalite ve fiyattan bagimsiz olarak marka farkindalig: yiiksek

iirlinleri tercih etme olasiliklar1 daha fazladir (Macdonald, & Sharp, 2000).

. Satin alma siirecinde marka farkindaligi, tiiketicilerin karar vermesine ve karar

verme siirecinin hizlanmasina yardimci olur.

. Marka farkindaligi tekrar satin alma davraniginda tiiketicinin se¢imlerini gii¢lii

bir sekilde etkiler.

Marka farkindaligi marka tanmirligi ve marka hatirlanirligini igeren bir kavramdir.

Farkindalik diizeyleri asagidaki gibi siralanabilir (Aaker, 1996):
. Tanima (A markasinit duydunuz mu?)
. Hatirlama (Hatirladiginiz araba markalar1 nelerdir?)
. Hatirlamada adi gegen ilk marka
. Marka hakimiyeti (Hatirlanan tek marka)
. Marka bilgisi (S6z konusu markanin ne anlama geldigini bilmek)
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. Marka goriisii (Marka hakkindaki fikir)

Marka taninirligr tliketicinin markay1 siniflandirabilmesi icin gerekli diizeyde bilgi
sahibi olmasi ile ifade edilebilir. Bu anlamda taninirlik markanin bulundugu iiriin siifi
icerisinde diger markalardan ayrilmasimi saglamaktir (Uztug, 2002, s. 30). Marka
hatirlanirlig1 ise markaya dair bir isaret verildiginde tiiketicinin gegmis bilgilerini kullanma
potansiyeli olarak ifade edilir (Keller, 1993). Marka farkindaligi, taninma diizeyinde bile
markaya bir asinalik duygusu ve bir bagllik saglayabilir. Bir tat testinde, tiiketicilerin
%70'inden fazlasi, mevcut daha iyi bir markay1 satin almamis ve kullanmamis olmalarina
ragmen, {i¢ segenek arasindan bilinen bir marka olan fistik ezmesini se¢mistir. Yani sadece
bilinen bir marka olmak, tiiketicilerin degerlendirmelerini 6nemli 6l¢iide etkilemistir (Aaker,
1992). Dolayisiyla marka farkindaligi taninirlik ve hatirlanirlik kavramlarinin birlesimiyle

tilkketicilerin marka tercihlerini etkileyebilmektedir (Uztug, 2002, s. 30).
Marka cagrisimlari.

Zihinde marka ile baglantili sey olarak tanimlanan marka cagrisimlart markanin kalbi
ve ruhu olma niteligi tasir (Aaker, 1991, s. 109). Satin alma kararlarina ve marka bagliligina
zemin hazirlayan marka c¢agrisimlart {irtin niteliklerini ifade edebilecegi gibi tamamen

iirlinden bagimsiz, farkli bir anlam1 da ifade edebilir (Chen, 2001).

Keller (1993) marka ¢agrisimlarini nitelik, fayda ve tutum ¢agrisimlari olmak iizere
iic kategoride incelemistir. Nitelik c¢agrisimlart {irlin veya hizmetin ne amagla
kullanilacagina, degerine, ambalajina ve fonksiyonel 6zelliklerine dair bilgiler sunar. Fayda
cagrisimlar iglevsel, deneyimsel ve simgesel faydalardir. Tutum ¢agrisimlari ise markanin

tiiketicilerin beklentilerine gore tutum sergilemesidir.

Bir marka adinin sahip oldugu deger, genellikle onun tiiketici zihninde olusturdugu
cagrisimlar kiimesidir. Cagrisimlar, satin alma kararlar1 ve marka sadakati i¢in temel
olusturmaktadir. Cagrisimlarin firma ve miisterileri i¢in deger yaratma yollar1 arasinda bilgi
islemeye ve geri almaya yardimci olmak, markay1 farklilagtirmak, satin almak i¢in bir neden

yaratmak, olumlu tutumlar, duygular gelistirmek yer almaktadir (Aaker, 1991, s. 116).
Algilanan Kkalite.

Algilanan kalite, miisterinin bir liriin veya hizmetin genel kalitesine iliskin algisi
olarak tanmimlanabilir (Zeithaml, 1988). Diger bir ifadeyle tiiketicilerin istek ve

beklentilerinin kargilanma diizeyi olarak ifade edilebilir. Bu beklentiler {iriine, hizmete veya
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sahislara gore farklilik gosterebilmektedir (Bilgili, Giilliilii, Unal, & Gokmerdan, 2008).
Ancak iiriin kalitesi ile algilanan kalite kavramlar1 birbirinden farklilik gdstermektedir. Uriin
kalitesi dnceden belirlenmis kosullara gore degerlendirilebilen teknik 6zelliklerin seviyesini
belirmede kullanilirken algilanan kalite tiiketicilerin iriiniin miikemmelligi ile ilgili
diisiinceleri olarak ifade edilir (Zeithaml, 1988). Yani algilanan kalite soyut ve genel bir
duygudur. Ozellikle giivenilirlik, performans gibi markanmn bagli oldugu iiriinlerin

ozelliklerini igeren temel boyutlara dayanir (Aaker, 1991, s. 93).

Algilanan kalitenin firmalara sagladig1 yararlar asagidaki gibi siralanabilir (Aaker,

1991, s. 95).

. Algilanan kalite, satin alma kararlarinda etkili olup pazarlama unsurlarmin

etkinligini artirir.

. Algilanan kalite, piyasada firmalar tarafindan konumlandirma araci olarak

kullanilmakla birlikte rakiplere kars1 farklilagsma saglar.

. Algilanan kalite, tiriin veya hizmete yliksek fiyatlandirma imkani tanir. Tiiketici
iyi bir kalite algiladiginda iiriiniin nitelik sahibi oldugu diisiincesiyle yliksek fiyata tepki

gostermez.

. Algilanan kalite, dagitim kanallarinin ilgisini ¢eker ve araci kuruluslar

tiiketicilerin daha ¢ok tercih edecekleri bu iiriinleri raflarinda bulundurmaya tesvik eder.

. Algilanan kalite, marka genisletme stratejisiyle pazara sunulan {iriinlerin

tiikketiciler tarafindan algilanmasinda etkili bir faktordiir.

. Diger unsurlar kontrol altinda tutuldugunda yiiksek kaliteli algilanan iiriinlerin

pazar paylarinin yliksek oldugu bilinmektedir.
Marka sadakati.

Pazarlamanin merkezini olusturan yapilardan biri olan marka sadakati, miisterinin
markaya olan bagliliginin bir 6l¢iisiidiir. Bir miisterinin, 6zellikle belirli bir marka fiyat veya
iriin Ozelliklerinde degisiklik yaptiginda, baska bir markaya ge¢me olasiligini yansitir

(Aaker, 1991, s. 48).

Marka sadakati kavrami tiiketicinin markaya duydugu inancin giicii olarak ifade
edilebilirken ayni1 zamanda markalar arasindaki sec¢imlerin sekillenmesinde etkin bir rol
oynar. Tiketicilerin bir markanin belirleyici niteliklerini algilamasi bu niteliklerden

etkilenmesi marka sadakatinin olusumuna ve artmasina yardimci olmaktadir. Kendi iiriin
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siniffinda marka sadakatine sahip bir marka piyasaya yeni iirlin girisini de
engelleyebilmektedir (Uztug, 2002, s. 33-34). Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
cagrisimlarinin tlimi, miisteri memnuniyetini artirarak ve {irline gore nedenler sunarak
marka sadakatini giiclendirebilir. Bu varliklar miisteriye giiven vererek diger markalari
deneme tesvikini azaltabilirler. Gelismis marka sadakati, 6zellikle rakip yeniliklere yanit

vermek i¢in zaman kazanmada 6nemlidir (Aaker, 1992).

Marka sadakati, bir markaya deger veren Onemli bir husustur ¢iinkii sadakat
nihayetinde bir kar akisina déniismektedir. Ornegin sadik bir miisteri tabaninin &ngériilebilir
bir satis ve kar akis1 olusturmasi beklenebilir (Aaker, 1992). Marka degeri boyutlarinin en
onemlisi olan marka sadakati, marka degerinin diger boyutlar1 olan farkindalik, cagrisim ve
algilanan kaliteye oranla marka degerinin daha giiclii ve etkili bir belirleyicisidir (Yoo, &

Donthu, 2002).

Marka baglihiginin isletmelere sagladigi bazi faydalar asagida ifade edilmistir
(Aaker, 1991, s. 55-56).

e  Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini diislirmektedir. Yeni miisteri
kazanmak sadik miisteri kitlesini korumaktan daha maliyetlidir. Clinkii tiiketiciler satin
aldiklart markalar1 kolaylikla degistirmek istemezler ve buna bagli olarak bu tiiketici
kitlesiyle iletisim kurmak daha maliyetlidir.

. Marka sadakati, firmalara rekabet avantaji saglarken pazara yeni girecek
isletmeler i¢in bir engel teskil etmektedir. Marka bagliliginin ytiksek oldugu bir pazarda, bu
baglilig1 ortadan kaldirmak ¢ok maliyetli olacagi i¢in firmalar boyle pazarlara girmeyi tercih
etmemektedir.

. Marka sadakati, firmalara ticari genislik saglar. Yani firmalar satis noktalarinda
daha fazla {irlin bulundurma imkanina sahip olur. Ticari genislik farkli kategorideki
iirlinlerde yapilan marka genislemelerinde 6nemli bir faktordiir.

. Marka sadakati, yeni tiiketicilerin ilgisini firmaya g¢ekmede Onemli bir
unsurdur. Ciinkii sadik miisteri yliksek oranda tatmin olmus tiiketicidir ve olumlu marka
imaj1 yayi1lmasinda etkilidir.

e  Marka sadakati, piyasada bulunan tehlikelere kars1 dogru zamanda tepki
verilmesini saglar. Yani sadik miisteri kitlesine sahip bir firma piyasaya yeni bir {iriin
sundugunda endise duymaz. Dolayisiyla pazara ilk giren firmalara gore daha avantajli

konumda bulunmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
Marka Degeri Algsi, Yerli Uretim ve Milli Marka

Tiiketici Etnosentrizmi

Ingilizce karsilig1 ‘ethnocentrism’ olan bu kavramim Tiirkge karsiligi konusunda
heniiz bir fikir birligi saglanamamisken, ‘irk merkezcilik’, ‘biz merkezcilik’ veya
‘etnosantrizm’ sozciikleriyle ifade edilmektedir. Ilk olarak sosyolojide kullanilan bu kavram
zamanla antropoloji ve psikoloji bilimlerinde de yerini almaya baslamistir. Ancak tiiketici
davraniglart ile yakindan iliskili olan bu kavramin pazarlama bilimine girisi Terence A.
Shimp tarafindan tiiketici etnosentrizmi olarak ifade edilmis (Aysuna, & Altuna, 2008) ve
Sharma ve Shimp tarafindan 1987 yilinda yapilan ¢alismayla birlikte giindeme gelmeye
baslamistir. S6z konusu calisma, ABD’li tiiketicilerin yabanc tirlinleri kullanmasinin ne

derece uygun ve etik olduguna dair goriislerinin degerlendirilmesiyle gerceklestirilmistir.

Etnosentrizm kavrami kisinin i¢inde bulundugu etnik grubu evrenin merkezi olarak
gormesi, diger sosyal gruplar1 kendi bakis agisina gore degerlendirmesi, benzer gruplar
hakkinda bir fikir sahibi olmadan benimseyerek farkli etnik gruplari reddetme davranisidir
(Shimp, & Sharma, 1987). Tiiketici etnosentrizmi ise tiiketicilerin yabanci iiriinleri
kullanmanin ve satin almanin ne derece uygun veya ahlaki olduguna iligskin fikir

degerlendirmelerini ifade etmektedir (Shimp, Sharma & Shin, 1995).

Tiiketici etnosentrizmi tiiketicilerin ithal iiriinleri reddederken kendi iilkelerindeki
iriinlere karsi olumlu bir tutum sergileme egilimlerini igermektedir. Etnosentrik olmayan
tiikketicilere gore yabanci dirtinler, iiretildikleri tllkelerden ziyade kendi degerlerine ve
tilkketicilere sunduklar1 faydalara gore degerlendirilmelidirler. Tiiketici etnosentrizminin
temelinde yerli iiriinlerin kalite ve faydalarinin gerektiginden fazla olumlu algilanmasi ve
bununla birlikte ithal iiriinlerin olumsuz algilanmasi1 yatmaktadir (Kaynak, & Kara, 2000,

5.934).

Etnosentrik egilimleri yiiksek tiliketicilerin bakis agisina gore yabanci menseili
iiriinleri satin almak yanlig bir davranis olarak nitelendirilmektedir. Buna gerekge olarak iilke
ekonomisine zarar verebilecegi, is kaybina neden olabilecegi ve ayn1 zamanda vatansever
bir davranis olmamasi1 gosterilmektedir. Etnosentrik egilimleri diisiik tiiketiciler, yabanci

mengseili  Uriinlerin  nerede iretildigine bakilmaksizin  kendi &zelliklerine gore
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degerlendirilmekte ve bazen kendi iilkeleri disinda firetilen {irtinler i¢cin daha olumlu

degerlendirmeler yapabilmektedirler (Shimp, & Sharma, 1987, 5.280).

Yerli Uretim ve Milli Marka

Marka bir iilkenin veya kurumun sahip oldugu varliklar arasinda en degerlisi olma
niteligi tasimaktadir. Bu manada markanin ilgili iilkenin veya kurumun iiretim teknolojisini,
Ozgiinliigiinii, insan kaynagini ve birikimlerini 6zetleyen bir isaret olma sifatini tasidig

soylenebilir (Uztug, 2002, s. 23).

Milli markalasma, farkli is kollar1 tarafindan kullanilabilen global ya da ulusal ¢apta
bir {irlin ile birlikte lilke imaj1 yaratan bir kavramdir. Milli markalar iilkelerin ulusal
markalarinin ayn1 hedef ve strateji altinda toplanmasina yardime1 olarak bir semsiye rolii
iislenmektedir. Bununla birlikte lilke markalarini kendi ¢atis1 altinda toplayarak bir yere 6zel
olmas1 ve prestijinin korunmasi konusunda yardimci olmaktadir (Lee, 2011, s. 1, 5-6).
Dahasi, iilke imajinin olusmasi, ihracatin biiylimesi, lilke kalkinmasi ve rekabetciligin

giiclendirilmesi konularinda milli markalagma énemlidir (Barisic, 2014, s. 27).

Uluslarin rekabet edebilirligi konusunda heniiz kesinlesmis bir tanim olmamasina
ragmen, bir {ilkenin ekonomik basarisinin uluslararasi rekabet edebilirlige bagli oldugu fikri
is diinyas, siyasi ve entelektiiel liderler arasinda kabul gérmektedir. Milli markalagma hem
yerel hem kiiresel anlamda ulus rekabet gliciiniin yaratilmasi ve siirdiiriilmesinde 6nemli bir

rol oynarken ayni1 zamanda kalkinmay siirdiirebilmeyi amaclar (Lee, 2011, s. 2).

Yerli iiretimin Tirkiye’de glindeme gelmesi Tiirkiye Cumhuriyeti devletinin
kurulusuna kadar uzanmaktadir. 1923 yilinda toplanan Izmir iktisat Kongresinde ekonomik
kararlar almak adina yerli tiretimle ilgili baz1 hususlara yer verilmistir. Bu hususlar su

sekildedir (Sarigoban, 2020):

. Hammaddesi yurt i¢cinde yetisen veya yetistirilebilen sanayi dallari kurulmasi
gerekmektedir.
. Sanayinin tegviki ve milli bankalarin kurulmasi saglanmalidir.

. Glimriik vergileri ile ithalatin oniine gecilecektir (Kog, 2000, s. 153).

Diinyada yasanan ilk biiyiik kiiresel kriz olma 6zelligi tasiyan 1929 diinya ekonomik krizi
bir¢ok iilke ekonomisini olumsuz anlamda etkilemistir. Bu krizden etkilenen iilkeler ¢esitli
tedbirler alarak krizin olumsuz etkilerini azaltmaya ¢alismislardir. Bu tedbirlerden belki de
en Onemlisi dis alim1 azaltmak ve yerli tiriinlerin tiiketimine verilen dnemin artirilmasidir.

Biiytik Buhran olarak da bilinen bu kiiresel kriz iilkelerin dis ticaret gelirlerini biiylik oranda
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diistirmiis ve tilkeleri “kendi yaginda kavrulma” politikasin1 benimsemek mecburiyetinde
birakmistir (Duman, & Varnali, 2013, s. 1532). Tiirkiye’de diger diinya {ilkeleri gibi bu
kiiresel krizden etkilenmis ve bu olumsuz etkileri azaltmak amaciyla Mustafa Kemal
Atatiirk’iin himayesi, Kazim Ozalp’in baskanlig1 altinda Milli Iktisat ve Tasarruf Cemiyeti

kurulmustur. Bu cemiyetin amaglar1 (Duman, 1992, s. 138):

o Tiiketimin yerli lirlinlere yonelmesini saglamak

o Ithalat:1 azaltarak dis ticaret agigini kapatmak ve Tiirk lirasinin deger kaybini
onlemek

o Yerli tiretimi canlandirmak

. Thrag edilecek iiriin sayisim ve ¢esidini artirmak seklinde siralanabilmektedir
1960 ile 1980 yillar1 arasinda tasarlanan kalkinma planlar1 ¢ergevesinde genel ekonomi
politikalariin kendine has bir 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellik dis alim yerine yerli
iiretimle sanayilesmenin bilingli bir uygulamasina dnciiliik etmesinden kaynaklanmaktadir
(Yentiirk, & Kepenek, 2001, s. 141). 1960’ I1 yillarda baglayan planli kalkinma doneminde
Devlet planlama teskilati kurulmus ve hazirladig1 Birinci Bes Yillik Kalkinma Plan1 (1963-
1967) dogrultusunda Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirma Kurumu (TUBITAK)
kurulmustur. Bu kurum arastirmalarin gelistirilmesi, 6zendirilmesi ve diizenlenmesi
amaciyla ve ayni zamanda yerli iiretimin desteklenmesi hususunda c¢aligmalarin
gerceklestirmektedir. Donemin Cumhurbaskani Cemal Giirsel’in talimatiyla “yerli sanayii
demek iktisadi 6zgiirliik demektir” sloganiyla iiretilen Devrim otomobili donemin teknolojik
imkanlar1 g6z 6nilinde bulunduruldugunda Tiirkiye’nin sanayilesme ¢abasinin bir sonucu

olarak basaril1 bir 6rnek teskil etmektedir (Tiryakioglu, 2016, s. 186).

1980 sonras1 donem hem diinya ekonomisi hem de Tiirkiye ekonomisi baglaminda
degerlendirildiginde kayip yillar olarak nitelendirilmektedir. 2001 yilinda yasanan Tiirkiye
ekonomik krizinin ardindan gelisen toparlanma doneminde ge¢mis yillarda olusan
tecriibelere dayanarak yerli iiretim kapasitesinin gelisimine dnem verilmistir. Genel anlamda
2000’11 yallarin ikinci yarisindan sonra Tiirkiye’nin yerli {iretim girisimleri bilhassa savunma

sanayii alaninda yogunlasmaya baglamistir (Tiryakioglu, 2016, s. 189).

Bu durumun tipik 6rnegi son donemde uluslararasi giindemde siklikla yer alan
insansiz hava araglarinin gelisimi olmustur. Tiirkiye terdrle miicadele politikasi kapsaminda
ilk insansiz hava araglarin1 (IHA) 1995 yilinda ABD’ den, 2000’ li yillarda ise Israil’den
satin almistir. Ancak satin alinan insansiz hava araglarinin yasanan teknik sorunlardan 6tiiri

bir kisminin iadesine karar verilmistir. Ayni zamanda 2010 yilinda Israil Devleti ile yasanan
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Mavi Marmara krizi ve yine bu yillarda ABD ile yasanan IHA ’larin satisina izin verilmemesi
olaylar1 Tiirkiye’yi yerli bir insansiz hava aracini iiretmesi konusunda tesvik etmis (Ozdemir,

2020) ve savunma sanayiinde milli markalara sahip olmanin 6nemini ortaya koymustur.

2019 yilinin mart ayinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan ve tiim diinyay1 etkisi
altina alan Covid-19 pandemisi {iilkelerin ekonomilerini olumsuz anlamda etkilemis ve
bununla birlikte maske, dezenfektan, solunum cihazi gibi iriinlerin tedarikinde yasanan
sorunlar yerli iretimin 6nemini bir kez daha ortaya koymustur. Gerek kiiresel ¢capta gerekse
yerel anlamda yasanabilecek olaganiistii durumlarin iilke ekonomilerine getirecegi zarari
onceden kestirebilmek kolay degildir. Gelecekte yasanabilecek kriz durumlarindan
minimum diizeyde etkilenmek icin her alanda yerli iiretime 6nem verilmelidir. Yaganan tiim
bu geligsmeler dogrultusunda tilke ekonomilerinin daha istikrarli daha giivenli ve daha giiglii
olabilmeleri adina disa bagimlilig1 azaltarak yerli {iretimlerini desteklemeleri gerekmektedir.
Yerli tiretimlerin desteklenmesiyle birlikte yaratilacak milli markalar bu ¢alismada iizerinde
durulan temel kavramlardan biri olup, bulundugu iilkenin sinirlarinda dogan, gelisen ve
istihdami saglayan kisa vadede kendi ekonomisine uzun vadede iilke ekonomisine katkida

bulunabilecek markalar1 ifade etmektedir.

Ulkelerin uluslaras1 pazarlarda rolii ekonomik giigleri ile ekonomik giicleri de elinde
bulundurdugu markalarla yakindan iliskilidir. Bu sebeple ulusallagmis bir marka {ilkesine

asagidaki faydalar1 saglar (Cengiz, 2014, s. 40).

. Olumlu bir imaj olusturarak iilke imajina katkida bulunur.

e  Farkli markalarin uluslarasi pazarlara girmesine yardimci olur.

e  Uluslarasi bir marka iilke yurttaglarinin 6z glivenini artirir.

e  Artan uluslarasi markalar iilkedeki istihdam oranlarmi artirarak milli gelire

katkida bulunur.

Marka Degeri Algisi, Yerli Uretim Algis1 ve Milli Marka Duyarliig

Tiiketicilerin yerli ve yabanci menseili lirtinleri tercih etme sebepleri ve kullandiklar1
kistaslar {izerine yapilan aragtirmalar ¢ok farkli sonuglar barindirmaktadir. Tiiketicilerin bazi
durumlarda yerli iiriinleri tercih ettikleri baz1 durumlarda ise yabanci menseili lirtinleri tercih
etme yatkinliklar1 oldugu goézlemlenmektedir. Tiiketicilerin yerli {rilinleri tercih etme

sebeplerinden biri de milliyetciliktir (Ozgelik, & Torlak, 2011, s. 365).

Milliyeteilik, kisinin kendi iilkesinin {istiinliigiinii ve egemenligini savunan (diger

uluslan kiiglimseyen) bir fikirdir (Balabanis, Diamantopoulos, Mueller, & Melewar, 2001,
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s.160). Bu sebeple tiiketiciler yabanci menseili iiriinleri satin almanin iilke ekonomisini ve
isgiiclinii olumsuz etkileyebilecegini diigiiniirken yerli iiriinleri tercih etmenin ise iilkesine

ve milletine bagli olmanin bir ifadesi olarak gérmektedir (Ozgelik, & Torlak, 2011, s. 365).

Milliyetcilik, etnosentrizm ve yurtseverlik diizeylerinin gelismis iilkelere kiyasla
gelismekte olan iilkelerde daha yiliksek oldugu belirtilmektedir. Ancak gelismekte olan
iilkelerde kalite faktorii gibi bazi ilimlastiricr faktorlerin giiclii oldugu ve bu sebeple gelismis
iilkelerin kalite ve statlii gostergesi oldugu i¢in markali tirlinlerini tercih etmeleri de sz

konusudur (Wang, & Chen, 2004).

Tirkiye’ de son yillarda yasanan doviz kurundaki artig, Uiriin fiyatlarina yansimis
iiretimde disa bagimli bir {ilke olarak Tiirkiye ekonomisini olumsuz anlamda etkilemistir.
Bu olumsuz etkileri ortadan kaldirabilmek amaciyla bazi miidahalelerde bulunulmustur. Bu
miidahalelerden biri de yerli iiretim etiketinin Tiirkiye’ de iiretilen her iiriin i¢in uygulamaya
baslanmasidir. Bu uygulama artan déviz kurunun karsisinda Tiirkiye’de iiretilen {iriinlere
talebi arttirmay1 ve yerli iireticiyi koruma amaci tagimaktadir. Ayni1 zamanda yerli liretim
etiketinin tiiketicilerde {iriinlere karsi olumlu bir etki uyandirmas1 amaglanmaktadir (Ertas,

2019, s. 66).

08.09.2018 tarih, 30539 ve sayil1 Resmi Gazete’ de yayimlanan, 3/10/2018 tarihinde
ylriirliige giren diizenleme ile Fiyat Etiketi Yonetmeliginin 5’inci maddesinde degisik
yapilarak etiket ve listelerde bulunmasi gereken zorunlu bilgilere, “malin satig fiyati ve birim
fiyatinin uygulanmaya basladigi tarih ile iiretim yeri Tiirkiye olan mallar i¢in, Ticaret
Bakanliginca tespit ve ilan edilen sekil, logo veya isaret” hususlar1 eklenmistir. Bu
dogrultuda, tiiketicilere yonelik {iriin satiglarinda iiriiniin Tirkiye’de iiretildigini belirtmek
tizere, tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek Ozellikte “yerli iiretim” logosu hazirlanmis, Ticaret

Bakanlig1 tarafindan kamuoyuna sunulmustur (Yerli tiretim, 2018).

Uriinlerin i¢ veya dis pazarda iiretilip {iretilmemesi, yerli veya yabanc1 bir marka olup
olmamasi, tiiketicilerin algilari, tutumlart ve kisilik 6zellikleri baglaminda farki sekillerde

etkisini gostermektedir (Akin, Cigek, Gilirbiiz, & Inal, 2009, s. 490-491).

e Tiketiciler {irtinleri Ozelliklerine gore degerlendiremedikleri zamanlarda,
tiretildigi lilke veya markanin kiiresel bir marka olup olmamasi bir dig nitelik
olarak 6nem kazanmaktadir.

e Uriiniin iiretim iilkesi ve markas1 degerlendirilerek yapilan satin almalar
sembolik faydalar saglarken milliyet¢ilik, ulusalcilik gibi milli duygularin
ortaya ¢ikmasina veya gii¢lendirilmesine neden olabilmektedir.
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Tiirkiye’ de Yerli Uretim ve Milli Marka Calismalar:

Seving (2020) Tirkiye’nin yerli iiretim logosu iletisiminin tiiketici kararlarini
etkileyebilme potansiyelinin degerlendirilmesi lizerine hazirladig1 ¢alismasinda yerli {iretim
logosunun marka 6geleri igeren bir isaret olarak tiiketici kanadindan ne derece begenildigini,
iletisimin ne derece basarili bulundugunu ve tiiketici kararlarini etkileyebilme giicilinii
belirlemistir. Bu arastirmada Tiirkiye’de iiretilen iiriinlerin tiikketimini artirmayi, bu {irtinleri
fark edilir kilmayr amaglayan Yerli Uretim logosunun pazarlama basaris1 lciilmeye
calistimistir. Caligma 388 katilimciya uygulanan anket yontemiyle gerceklestirilmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore yerli liretim ya da diger tiretim {ilkesi konseptlerinin logo ve
sekilleri konusunda tiiketicilerin zihin karmasas1 yasadigin1 gostermektedir. Katilimeilarin
bliyilk ¢ogunlugu yerli iiretim logosunda milli 6gelerin kullanilmasinin satin alma
davranisina 6zendirebilecegini ifade ederken, yerli iiretim logosunun begenilmemesinin

nedenini milli 6gelere yer verilmemesine baglamaktadir.

Catak (2020) kdiltiirel farkliliklarin yerli {iretim logosuna yonelik tutum iizerindeki
etkisi adl1 caligmasinda, kiiltiirel farkliliklarin giintimiiz Tirkiye’sinde kullanim1 mecburi
hale getirilen yerli iiretim logosuna iliskin tutuma, tutumunda satin alma niyetine olan
etkisini incelemistir. Ayrica kiiltiirel 6zelliklerin Izmir ve Erzurum illerindeki tiiketicilerdeki
farkliligin1 belirlemektir. Bu aragtirma 600 katilimci iizerinden yliiz yiize anket yontemiyle
gerceklestirilmis olup yerli iiretim logosuna olan tutum, Izmir ve Erzurum illerinden

arastirmaya katilan bireyler arasinda anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Benzer sekilde, Tavukcu (2019) tarafindan yapilan tiiketicilerin yerli {iretim ve yerli
iriinler i¢in kullanilan yerli iiretim logosuna iligkin farkindalik diizeyleri ve tutumlar1 adl
caligmasinda, tiiketicilerin yerli iiretim logosuna iliskin farkindalik diizeylerinin ve
tutumlarinin demografik ozelliklere gore degisip degismeme durumu incelemistir. Bu
arastirmada, tiiketicilerin yerli iiretim adina kullanilan yerli iretim logosuna iliskin
farkindalik ve tutum seviyelerini belirlemek ve demografik ozelliklerle iliskisini ortaya
koyma amaglanmistir. Bu ¢alisma 455 katilimci iizerinden yiiz yiize anket yontemiyle
gerceklestirilmistir. Bu arastirmanin sonucunda, tiiketicilerin yerli {liriin ve yerli {iretim
arasindaki farki genel anlamda bildikleri, yerli iiretim logosunu tanidiklar1 ve satin alirken
bunu goz onilinde bulundurduklart dolayisiyla farkindalik seviyelerinin yiiksek oldugu ve
tutumlarini etkiledigi belirlenmistir. Egitim diizeyi yliksek grubun farkindaliklarinin yiiksek

ancak gelirlerinin diisiik olmasindan Gtiiri tutumlarinin ayni seviyede etkilenmedigi ve
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bununla birlikte egitim seviyesi diisiik, orta yash ve yash grubun gelir diizeylerinin yiiksek

olmas1 nedeniyle tutum diizeylerinin diger gruba gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Bozact (2019) yerli iiretim etiketinin tiiketici satin alma davraniglart iizerindeki
etkisini incelemis, tiiketicilerin yerli iiretim logosuna ne derece dikkat ettikleri ve yerli
iiretim logosuna dikkat etmelerinin tiiketici etnosentrizmi, mense iilke etkisi ve yerli iretim
logolu {irtinleri satin alma egilimi ile iliskisini belirlemistir. Bu arastirma, 399 katilimci
iizerinden yiiz ylize anket yontemiyle gecgeklestirilmistir. Yiiksek etnosentrizm diizeyine
sahip tiiketicilerin iirlin satin alirken yerli iiretim logosuna daha fazla dikkat ettikleri ve
bununla birlikte tiiketiciler biitiin {irlin siniflarinda yabanci markali iirtinleri satin almanin

yerel ekonomiye zarar verebilecegi goriisiinde bulunmuslardir.

Tiirkiye’ de Beyaz Esya Sektorii

Dayanikh tiikketim mallar1 kapsamina giren beyaz esya sektorii gelisen teknolojinin
etkisiyle birlikte biiylik ev aletlerinden kiiciik ev aletlerine kadar oldukca genis bir iiriin
potansiyeline sahiptir. Bu iiriin potansiyeli ayni1 zamanda sektoriin gelisimine olumlu katk1

saglamaktadir (Yasar, 2013).

Dogrudan montaj sanayine bagli olarak 1955 yilinda iiretime baslayan beyaz esya
sektorii kisa vadede hizli gelisim gdstererek Tiirk sanayi sektoriiniin 6nemli kollarindan biri
haline gelmistir (Eleren, 2007). Tiirkiye ilk yerli camasir makinesini 1959 yilinda, ilk yerli
buzdolabini 1960 yilinda iiretmistir. Bu tarihten itibaren Tiirkiye’de beyaz esya sektorii hizli
bir gelisim gostererek iilke ekonomisine katki saglayan onemli sektdrlerden biri olmustur
(Alptekin, 2010). 1 Ocak 1996 tarihinde ytirtirliige giren giimriik birligi karar ile Tiirkiye,
AB sanayi mallarina uygulanan giimriik vergilerini kaldirmistir (Ozdemir, & Aytekin, 2016).
Bu gelisme dogrultusunda yabanci firmalar Tiirk pazarina yonelmis, yerli firmalarin yabanci
firmalarla iligski kurmasi sonucu teknolojik anlamda bilgi aktarimi ger¢eklesmistir. Boylece
yerli firmalar glinimiizde, kiiresel sirketlerle rekabet edebilecek giice, kalite ve teknoloji

diizeyine ulasmislardir (Eroglu, & Ozdamar, 2005).

Tirkiye beyaz esya sanayisi, liretimde ve dis satimda yiiksek katma deger iireten
rekabet giicii ve sahip oldugu markalariyla Tiirkiye ekonomisinin kiiresel 6l¢ekte ciddi Gnem
tastyan sektorlerinden birisi olmaktadir. Tiirkiye beyaz esya iiretiminde Cin’ den sonra
diinyada ikinci, Avrupa’da ise en biiylik {liretim {issii konumundadir. Beyaz esya ihracatinin

yaklasik %72’°si Avrupa birligi iilkelerine gergeklestirilmektedir. Beyaz esya ithalati yillar
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icinde artarak 2019 yili itibariyle toplam ihracat pay1 icinde %15,1°lik paya ulagirken 170
iilkeye ihracat yapilmistir (Tiirkbesd, 2022).

Sezgin (2019) caligmasinda Tiirk beyaz esya sektoriiniin Avrupa iilkelerine gore
rekabet¢i pozisyonunu incelemis ve Tiirkiye’nin Avrupa iilkelerine gore avantaji olup
olmadigmi, tiretim faktorleri, ihracat kapasitesi ve yabanci yatirim c¢ekebilme potansiyeli
acisindan degerlendirmistir. Ozdemir, Giizeloglu ve Topsiimer (2018) marka kisiligi
kavramini etnosentrik egilimler iizerinden incelemis ve etnosentrik egilimlerin satin alma
niyetini hangi 6l¢iide etkiledigini belirlemistir. Bu arastirmaya gore tiiketicilerin yerli ve
yabanci {riin olarak ayrim yaptigimi ve yabanci iriinlere olan olumsuz tutumlarinda
etnosentrik egilimlerin etkisinin yok denecek kadar az oldugu goriilmiistiir. Dursun ve
Arslan (2017) calismalarinda beyaz esya sektorii iizerinde tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin marka sadakatleri izerindeki etkisini incelemis ve cinsiyet ve medeni durumun
marka sadakati lizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Sahin (2016) calismasinda 2000-2014
donemi igerisinde Tiirkiye’nin beyaz esya sektorii dis ticaret yapisini analiz etmistir. Beyaz
esya sektoriinde endiistri i¢i ticaretin diisiik oldugu belirlenmistir. Rekabet giicli analizi

sonucunda ise beyaz esya sektoriinde rekabet giiciiniin yliksek oldugu belirlenmistir.

Altanlar (2010) ¢alismasinda beyaz esya sektorii iizerinde mense iilke etkisinin
tilketici satin alma davraniglar1 lizerine etkisini incelemistir. Bu arastirmaya gore
tilketicilerin beyaz esya satin alirken iilke imajindan etkilenerek markaya karsi da aym

tutumu gosterdigi ve bir genelleme yapma egiliminde olduklarini tespit etmistir.

Yilmazoglu (2010) calismasinda tiiketicilerin farkli {ilkelerde iiretilen beyaz
esyalarin kalitelerini nasil degerlendirdiklerini ve {lilke menseini beyaz esyalarin algilanan
kaliteleri agisindan incelenmistir. Tiirk ve Alman yapimi beyaz esyalarin algilanan kaliteleri
arasinda anlaml farkliliklar tespit edilmis ve alman yapimi beyaz esyalarin kalite algisi,

Tiirk yapimi1 beyaz esyalarin kalite algisindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Satin Alma Niyeti

Pazarlama arastirmalarinin ortaya ¢ikmasindan bu yana, satin alma niyeti kavrami
akademik ortamlarda biiyiik ilgi gérmiistiir. Miisteri davranigsal niyetleri, gercek satin alma
seciminin sinyalleri olarak kabul edilmekte ve bu nedenle takip edilmesi arzu edilmektedir
(Zeithaml vd., 1996). Niyet, davranisi olusturmada etkisi olan bir motivasyon unsuru
olmakla birlikte bireyin bir davranisi gerceklestirmeye ne derece istekli oldugunun da

semboliidiir (Ajzen, 1991, s. 181).
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Satin alma niyeti, bekleyen bir eylem varsayimi altinda sekillenir ve ¢ogu zaman
gercek satin almanin dnemli bir gostergesi olarak kabul edilir (Chang, & Wildt, 1994, s. 20).
Satin alma niyeti, alicinin hangi markay1 satin almay1 segecegine iliskin tahmini ve ayni
zamanda ger¢ek satin alma davranisina kisa bir cevap olarak ifade edilir (Rehmani, & Khan,
2011, s. 101). Yani satin alma niyeti miisterinin markay1 satin alma olasiliginin bir
gostergesidir (Baldauf, Cravens, & Binder, 2003). Bagka bir ifadeyle satin alma niyeti bir
markanin tiriiniinii satin almak i¢in tiiketicinin bilingli olarak yaptig1 bir plandir (Spears, &

Singh, 2004).

Tiiketicinin bakis a¢isindan marka degeri tutum giiciindeki artisla ifade edilir. Tutum,
tiiketicinin zihninde olusturdugu degerlendirme sonucu nesne ile kurulan iligkidir. Yani
tutum markanin zihinde olusan 6zetidir ve tiiketicinin satin alma davranisinin énemli bir

belirleyicisidir (Farquar, 1990).

Alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma karar1 arasindaki asamalar Kotler ve

digerleri (1999) tarafindan agagidaki gibi ifade edilmektedir.

.| Baskalarinin
tutumlari
Segeneklerin p| Satin alma niyeti = »| Satin alma karari
degerlendirilmesi
Beklenmedik

durumsal faktor

Sekil 8. Satin alma karar siireci.

Seceneklerin degerlendirilmesi agsamasinda tiliketici markalari belirler ve satin alma
niyetini olusturur. Satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasinda bulunan iki faktor satin
alma kararinda etkilidir. Birinci faktor diger bireylerin tutumlaridir. Bu bireylerin
tutumlarinin kiginin se¢imlerini nasil etkileyecegi tutumlarin giiciine ve kisinin bu
tutumlardan etkilenme motivasyonuna baglidir. Beklenmedik durumsal faktorler de satin
alma niyetinin karara doniismesinde etkilidir. Kisinin isini kaybetmesi, acil satin alma karar1
gibi durumlar satin alma tercihlerini degistirebilmektedir. Bu sebeplerle satin alma niyetleri

her zaman satin alma kararia doniismez (Kotler, vd., 1999, s. 258).
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DORDUNCU BOLUM
Hipotezlerin Gelistirilmesi

Yerli Uretim Algis1 & Milli Marka Duyarhligi ve Marka Degeri Algisi

Menge iilkenin sahip oldugu imajin tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde etkili
olduguna iligskin bulgular yaygindir. Kotler ve Gertner (2004) tarafindan ortaya konulan
bulgularda, lilke isimlerinin markalara atfedildigini ve tiiketici liriin degerlendirmelerinde ve
satin alma kararinda etkili oldugu belirtilmektedir. Ayrica iilke isimleri algilanan degeri
artirabilecek veya azaltabilecek ¢agrisimlardan sorumludurlar. Morello (1983) “made in”
konusunda yerli ve yabanci iirlinlerin imaj1 izerine yaptig1 arastirmasinda, iiretim iilkesinin
tiikketicilerin tirtinlere yonelik tutumuna etkisini incelemis ve iilke imaji ile tilkelerin tirettigi

iiriinlere yonelik tiiketici tutumlar1 arasinda yakin bir iliski bulundugu ifade edilmistir.

Hien ve digerleri (2020) mense iilke imajinin satin alma niyetine etkisini incelemis
mense lilke imajinin marka imaji, marka degerlendirmesi ve satin alma niyeti iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica, aragtirma sonuglari, mense iilke
imaj1 ile satin alma niyeti arasindaki iliskilerde hem marka imaji hem de marka
degerlendirmesinin aracilik rolii oynadigini gostermektedir. Wang ve Lamb (1983)
tiketicilerin belirli iilkelerden tim {riinleri satin almaya esit derecede istekli
olmayabilecegini ifade etmislerdir. Yani bir¢ok tiiketici Fransiz parfiimleri satin almaya
istekli iken ayni zamanda Fransiz otomobillerini tercih etmeyebilecektir. Amerikan
tiiketiciler iizerinde yaptiklar1 arastirmada, Avrupa, Avustralya veya Yeni Zelanda kiiltiiriine
sahip ekonomik anlamda gelismis ve politik anlamda 6zgiir iilkelerin Giriinlerini satin almada

tiikketicilerin daha istekli olduklar1 tespit edilmistir.

Ar1 ve Madran (2011) caligmalarinda satin alma kararlarinda tiiketici etnosentrizmi
ve mense iilke etkisini incelemis ve tiiketicilerin satin aldiklari {iriinlerin kalitesinin mense
iilkesinden daha 6nemli oldugunu ifade etmistir. Tiirk tiiketicilerin yerli {iriin tercih etme
egilimleri gida grubunda en yiiksek diizeyde, kii¢iik ev aletleri grubunda en diisik
diizeydedir. Tiiketiciler i¢in satin aldiklar1 iiriinlin teknik 6zellikleri arttikca mense iilkenin
gelismisliginin artmast gerektigi sonucuna ulagilmistir. Johansson, Douglas ve Nonaka
(1985) calismalarinda mense tilkenin {iriin degerlendirmeleri iizerindeki etkisini incelemis
ve bu inceleme sonucunda triinle ilgili bilgilerin kisith ve yetersiz oldugu durumlarda

tiiketicilerin menge tilke bilgisinden yararlandigini ifade etmislerdir.
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Nart (2008) Ingiliz tiiketicilerin Tiirk ve Alman menseili iiriinlere yonelik
degerlendirmelerinde belirgin bir mensge lilke etkisinin varligindan s6z etmistir. Arastirmaya
gore tiiketicilerin iirlinleri degerlendirmesinde iiriiniin iiretim iilkesinin tiliketici zihnindeki
imajimin ve yaptigi ¢agrisimlarin dnemli bir kriter oldugu ifade edilmistir. Tiiketiciler menge
iilkelerin imajin1 olusturan unsurlar1 satin alma karar siireglerinde ve bir iiriine iliskin
degerlendirmelerinde etkin bir sekilde kullanmaktadirlar. Tiketici zihninde yer edinen iyi
bir imaj, tiiketicilerin daha sonraki satin alma tercihlerinde ve tirlinle ilgili farkindaliginda
etkili olmaktadir. Bunun yakin bir 6rnegini Covid- 19 siirecinde iiretilen asilarin menseine

duyulan giiven ile ilgili arastirmalar acik bir sekilde ortaya koymaktadir.

Karabulut ve Sen (2021) Covid-19 asilar ile mense iilke etkisi arasindaki iligkiyi
inceledikleri calismalarinda elde edilen verilere gore gelismis iilke menseili asilarin, diger
iilkeler tarafindan daha ¢ok tercih edildigini, gelismekte olan ililke menseili asilara ise daha
ihtiyatl yaklastiklarini ortaya koymuslardir. Benzer bir ¢alismada Covid 19 asisina yonelik
menge lilke 6nyargisi incelenmis ve bu ¢alisma sonucuna gore asilarin ayni etkiye sahip
oldugu bildirilse bile bireylerin 6znel degerlendirmeleri as1 tercihlerinin Alman menseili
olmasit Cin menseili olmasina gore sekillendigini gostermektedir. Bu calisma, {iretim
iilkesinin bireylerin kalite algilarinda ve as1 olma niyetlerinde 6nemli bir belirleyici faktor

oldugunun gostergesidir (Elgin, & Kamilgelebi, 2021).

Mirzaee, Jajalinejad ve George (2021) iranli katilimecilarla gergeklestirdikleri
caligmada mense lilkenin etkisinin bireylerin Covid 19 as1 tercihleri {izerindeki etkisini
incelemiglerdir. Bu ¢alismaya gore Alman asilarinin en giivenilir oldugunu ve bunu ABD
ardindan Rusya ve Cin’in izledigini belirtmislerdir. Yilmaz, Turgut, Mert, Citlak, Paral,
Engin, Aktas ve Alimoglu (2021) Tiirkiye’de bireylerin Covid- 19 asilarina bakis agisini
incelemis ve bu inceleme sonucuna gore Covid-19 asilarina kars1 bir kararsizlik durumu
mevcutken, olasi bir as1 tercihi durumunda yerli asiya duyulan giivenin ithal asilara oranla
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ozellikle milliyetcilik ve yurtseverlik diizeyleri yiiksek
olan bireylerde kendi iilkelerinde iiretilen iirlinlere karsi duyarli olmalar1 ve bu tiriinlere karsi
farkindalik diizeylerinin yiiksek olmasi beklenen bir durumdur. Bu dogrultuda arastirmada

test edilmek istenen hipotezler su sekildedir.
H1a: Yerli iiretim algis1 marka farkindaligini etkilemektedir.
H1p: Milli marka duyarlilig1 marka farkindaligini etkilemektedir.

Tiketiciler bir triinle ilgili degerlendirmelerde bulunurken o {iriiniiniin meydana

getirmis oldugu bazi unsurlardan etkilenirler. Bazi tiiketiciler iirlinle tarihsel bir bag
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kurarken bazi tiiketiciler ise deneyime, asinaliga ya da tavsiyelere dayali bir bag kurma
egilimindedirler. Markalar tarafindan tiiketicilerin bu zihinsel siirecleri iiriin ve hizmeti
tercih etmelerini saglamak i¢in etkin bir sekilde kullanilmaktadirlar. Bunu yaparken
kullanilan unsurlar genel anlamda tiiketicinin zihninde algisal bir cekicilik olusturma
potansiyeline sahip renk, slogan, miizik, ambalaj, marka adi gibi markanin esitsizligini
vurgulayan fonksiyonel unsurlardir. Milli markaya duyarli olan tiiketiciler diger tiiketiciler
gibi kendileri i¢in Etnosentrik bir unsur olan milliyet¢iligi marka degeri olarak anlamlandirip
etkin olarak kullanmaktadirlar. Bu etkiyi yaratmak i¢in Gazi markasinin Alman menseili
olmasina karsin marka isminden baslayarak Tiirk milli futbol takimina sponsor olmasina
kadar uzanan silire¢ bir markaya deger katmada cagrisimi kullanmanin 6nemini ortaya

koymaktadir. Bu dogrultuda arastirmada test edilmek istenilen hipotezler su sekildedir.
H2a: Yerli iiretim algis1 marka ¢agrisimlarini etkilemektedir.
H2y: Milli marka duyarliligi marka ¢agrisimlarini etkilemektedir.

Menge tilkenin gelismislik diizeyi sahip oldugu uluslaras1 markalar ve uluslararasi
giivenilirlik diizeyi o tilkedeki markaya iligkin algilanan kaliteyi etkilemektedir. Elliott ve
Cameron (1994) tiiketicinin {iriin kalite algis1 ve iiretim {ilkesi etkisi iizerine yaptiklari
caligmada, yerli ve yabanci iiriinlere yonelik tiiketici tutumlar1 ve iiretim iilkesi etkisi
arastirilmis ve diger {irtin 6zelliklerinin yaninda iiretim tilkesinin 6nemi vurgulanarak iiriin
kalitesinin tastyici bir gostergesi olarak degerlendirilmistir. Arastirmada tiiketicilerin tirtinler
arasinda tercih yaparken tek farkin iiretim tilkesi oldugu durumlarda yabanci iiriinde kalite
yoniinden énemli bir fark gérmediklerinde yerel iirlinleri belirgin bir bicimde tercih ettikleri
ifade edilmistir. Yerli iirlinlin yabanci iiriinden ¢ok daha diisiik kalitede algilanmasi
durumunda ise tiiketicilerin genellikle yabanci iiriinii tercih ettigi tespit edilmistir. Bu
sebeple tiiketicilerin iiriin kalitesi ve fiyati goz onlinde bulundurulduktan sonra iiriiniin

iiretim tilkesini kriter olarak degerlendirdikleri belirlenmistir.

Cakir (2009) iilke mensei ile iiretim mensei etkileri lizerinde yogunlagmis ve iiriin
kalite algilamalarina etkilerini test etmistir. Arastirma sonuglarina gore aragtirma kapsamina
alman markalar i¢in kalite algilamalarinda iilke mensei 6nemli bir etkiye sahip degilken,
iiretim mengei etkili bir unsurdur. Yani algilanan kalitede iiretim mensei bilgisi 6nemli bir
belirleyicidir. Erickson, Johansson ve Chao (1984) yaptiklar1 ¢alismada, mense iilke etiketi,
iscilik, dayaniklihik ve giivenilirlik gibi nitelikler hakkindaki inanglarin kalite

degerlendirmelerini etkiledigini gostermistir.
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Teas ve Agarwal (2000) calismalarinda tlkelerin uzmanlastiklar1 alanlarda iilke
mengei ve algilanan kalite arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirlemistir. Bu sonug,
algilanan kalite lizerinde mense lilke etkisi belirli lirlin gruplariyla sinirli olabilecegini
gostermistir. Kurtulus ve Bozbay (2008) tiiketicilerin ¢ok uluslu iiriinlere iliskin kalite
algilar1 ve satin alma niyetleri bakimindan farkliliklarini incelemistir. Bu arastirma
tiiketicilerin ¢ok uluslu iiriin degerlendirmelerinde fonksiyonel kalite algilarinin 6nemli rol
oynadigin1 gostermektedir. Bununla birlikte iilke imaj1 tiiketicilerin fonksiyonel kalite
algilarinda etkili olurken marka imajimin tiiketicilerin satin alma niyetleri ve sembolik kalite

algilar lizerinde daha etkili oldugunu ifade etmektedir.

Kinra (2006) yapmis oldugu calismada yabanct markalarin teknoloji, kalite, statii ve
itibar agisindan yerli markalara gore daha giivenilir oldugunu ve tiiketici zihninde olusan
markaya yonelik tutumun ve kalite algisinin yabanci olarak algilanan markalarda, yerli
olarak algilanan markalara gére daha olumlu oldugunu tespit etmistir. Batra, Ramaswamy,
Alden ve Steenkamp (2000) gelismekte olan iilkelerde yerli ve yabanci menseili markalarin
tiiketici tutumlarina etkisini aragtirmis ve yabanci menseili iiriinlerin yerli olarak algilanan
irlinlere kiyasla kalite algilar1 ve sosyal statii gibi nedenlerden dolayi tercih edildigini

belirtmislerdir.

Rawwas, Rajendran ve Wuehrer (1996) milliyetcilik duygusu ve diinya goriislerinin
tilketicilerin tiriin kalite algilarina etkisini aragtirmig ve arastirma sonuglarmna gore
milliyet¢ilik diizeyi yiiksek tliketicilerin yerli tiriinleri satin almaya istekli oldugu ve yerli
iirlinleri daha kaliteli buldugu belirlenmistir. Yerli {iriin tiikketiminin tercih sebeplerinin
arastirilldig1 bir calismada ise gorece tirlin kalitesi ve tiiketici etnosentrizmi kavramlarinin
yerli lirtin ve markalarin tercih edilmesinde etkili bir faktor oldugu tespit edilmistir. Ayrica
baz1 gelismekte olan {ilkelerde yabanci iirlin satin almanin en biiyiik nedeni, bati iiriinleriyle
gecis ekonomileri iriinleri arasindaki algilanan kalite farklaridir (Vida, & Reardon, 2008).

Bu dogrultuda aragtirmada test edilmek istenen hipotezler su sekildedir.
H3.: Yerli iiretim algis1 algilanan kaliteyi etkilemektedir.
H3»: Milli marka duyarlilig: algilanan kaliteyi etkilemektedir.

Tiiketicilerin bir markaya olan sadakatleri genel olarak o markadan elde ettikleri
fayda maliyet oran1 ile dogru orantilidir. Bununla beraber tiiketiciler bir markaya bazen farkli
anlamlar yiikleyerek o markaya sadik kalabilmektedirler. Sadakat davranigsal ve tutumsal
yonleri olan ¢ok yonlii ve karmasik bir siire¢ icermektedir. Milliyetcilik etnosentrizmi

tiikketicilerin bir markaya yiikledikleri anlamlardan biri olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.
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Eroglu ve Sar1 (2011) ¢alismalarinda tiiketici etnosentrizmi ve marka baglilig
arasindaki iliskiyi incelemis ve bu inceleme sonucunda, ¢calismanin hedef kitlesi iizerinde
tiiketici etnosentrizminin marka bagliligini etkiledigini belirlemislerdir. Bu bulgulara gore
tilkketicilerin trtin tercihlerinde yerli iirlin olup olmamasima dikkat etmeleri, belirli bir
markaya bagli kalma egilimlerinde azalmaya neden olmaktadir. Sahin ve Giiltekin (2017)
toplumun milli bilincinin marka sadakatine yansiy1p yansimadiginin ve tiiketicilerin kendi
iilkelerine ait markaya duyduklart giivenin markaya olan sadakatlerine etkisini
arastirmiglardir. Bu aragtirmaya gore tliketici etnosentrizmi ile marka sadakati arasinda
pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmis ve bu sonug tiiketicilerin aligverislerinde milli
duygular1 6nemsediklerini, kendi iilkelerinin tirettikleri lirlinleri kullanmaya gayret ettikleri
ve onu en iyl marka olarak konumlandirdiklarini gostermektedir. Gashi (2019) tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin yerli markalara olan sadakatlerinde bir farklilik olusturup
olusturmadigini incelemis ve bu inceleme sonucuna gore tiiketicilerin yerli markalara olan

sadakatleri etnosentrik egilimleri iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu belirlemistir.

Yarangiimelioglu ve Isler (2014) calismalarinda etnosentrizm ve marka baglilig
arasindaki iligkiyi ortaya koyarak tiiketici satin alma davramislarini etkileyen faktorleri
incelemistir. Diisiik etnosentrizm diizeyine sahip tiiketicilerin iiriin satin alirken fiyata daha
cok dikkat ettikleri ve daha az sayida marka tercih ettikleri ve boylece yenilige ¢ok acik
olmadiklar1 belirlenmistir. Ayrica yliksek etnosentrizm diizeyine sahip tiiketicilerin ise
zaman kaybi yasamamak i¢in her zaman tercih ettikleri {irtinlere baglh kaldiklarin1 ve
genellikle iirtin tercihi yaparken sosyal ve ¢evresel faktorlerin tiiketici tercihlerinde etkisi

oldugunu belirlemislerdir.

Abdolvand, Farzin, Asl ve Sadeghian (2016) tiiketici farkindaligi, etnosentrizm ve
sadakat kavramlar1 arasindaki iligskiyi uluslararasi markalarin islevleri dogrultusunda
incelemis ve tiiketici farkindaliginin tiiketici etnosentrizmini ve tiiketici sadakatini olumlu
anlamda etkiledigini ifade etmislerdir. Ayrica arastirma sonuglari tiiketici etnosentrizminin
tiiketici sadakatini de olumlu anlamda etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda test

edilmek istenen arastirma hipotezleri su sekildedir.
H4a: Yerli iiretim algis1 marka sadakatini etkilemektedir.

H4p: Milli marka duyarlilig1 marka sadakatini etkilemektedir.

52



Algilanan Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti

Eliasari ve Sukaatmadja (2017) caligsmalarinda algilanan kalite ve marka sadakatinin
aracilik ettigi marka farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemislerdir. Bu
caligmanin sonuglarina gore marka farkindaliginin satin alma niyeti ve marka sadakati
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica marka
farkindaligi, algilanan kalite iizerinde ve algilanan kalite, marka sadakati ve satin alma niyeti
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Malik, Ghafoor, Riaz, Hassan, Mustafa ve
Shahbaz (2013) tiiketicilerin satin alma niyetinin degerlendirilmesinde marka farkindaligi
ve marka sadakatinin 6nemini incelemistir. Bu incelemeye gore marka farkindaligi ve marka

sadakatinin satin alma niyeti ile gii¢lii pozitif bir iliskiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Ambaolu, Kusumawati ve Mawardi (2015) marka farkindalig1 ile marka imajinin
satin alma davranisi lizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla yapmis olduklari ¢alismada marka
farkindaliginin satin alma davranisi lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ifade etmislerdir.
Gerilla pazarlamanin marka farkindali§i ve satin alma niyeti {izerine etkilerini 6lgmek
amaciyla yapilan ¢alismada, marka farkindaliginin satin alma davranmigini pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. (Y1ildiz, 2017). Saydan ve Diilek (2019) ¢alismalarinda
marka farkindaligi ve marka tutumunun satin alma niyetine etkisini incelemis ve kadin
tiiketicilerin marka farkindaligi ve marka tutumunun satin alma niyeti tizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir. Kadin tiiketicilerin beyaz esya markalarina yonelik

farkindaliklar1 ve tutumlar arttikga satin alma egilimlerinde de artis gozlenmistir.

Chi, Yeh ve Yang (2009) marka farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisini,
algilanan kalite ve marka bagliliginin araci etkisi ile inceledikleri ¢aligmalarinda marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakatinin satin alma niyeti ile anlamli ve pozitif
yonlii bir iliskiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica algilanan kalite marka sadakati
izerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bu dogrultuda test edilmek istenen arastirma hipotezi su

sekildedir.
HS: Marka farkindalig1 satin alma niyetini etkilemektedir.

Erdil ve Basarir (2009) calismalarinda marka ¢agrisimlarinin satin alma davranisi
tizerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica marka adinin, logosunun, ambalajinin,
reklam faaliyetlerinde kullanilan {inlii kisilerin satin alma davranislar1 {izerinde etkili

oldugunu belirlemislerdir.
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Ozsagmaci (2005) ¢alismasinda marka ¢agrisimlarinin tiiketici satin alma kararlara
etkisini arastirmistir. Calismaya dahil olan tiiketicilerin biiyiikk bir ¢ogunlugu marka
cagrisimlarinin giinlilk yasantilarinda satin alma kararini etkilediklerini belirtmislerdir.
Saglam (2014) tiikketici temelli marka degeri unsurlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini
incelemis ve satin alma niyeti {izerinde en fazla etkiye sahip olan marka degeri unsurunun
marka c¢agrisimlart oldugunu ifade etmistir. Buna ek olarak algilanan kalite faktoriiniin de
marka degeri olusumunda en etkili unsur oldugunu ifade etmistir. Bu dogrultuda test edilmek

istenen arastirma hipotezi su sekildedir.
H6: Marka cagrisimlari satin alma niyetini etkilemektedir.

Tsiotsou (2006) calismasinda, algilanan {riin kalitesi ve genel tiiketici
memnuniyetinin satin alma niyetleri {izerindeki etkilerini arastirmistir. Bu arastirma
sonuglarina gére genel memnuniyet ve algilanan iiriin kalitesi, satin alma niyetleri iizerinde
dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugu ve algilanan kalitenin, tliketici genel

memnuniyetinin dncelikli bir unsuru oldugunu ifade etmistir.

Onurlubas ve Oztiirk (2020), ¢alismalarinda marka degeri boyutlarinin satin alma
niyeti iizerine etkisini incelemis bu inceleme sonucunda marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatinin satin alma niyetini etkiledigini tespit
etmislerdir. Satin alma niyeti ile algilanan kalite arasindaki iliski en yliksek diizeyde
bulunurken satin alma niyetini etkileyen en Onemli faktoér algilanan kalite olarak
belirlenmistir. Benzer bir ¢alismada algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti
iizerine etkisini incelenmis ve bu inceleme sonucuna gore algilanan hizmet kalitesinin tekrar
satin alma niyeti ilizerinde pozitif bir etkisi oldugu ifade edilmistir (Akc¢adag, 2019). Bu

dogrultuda, test edilmek istenen arastirma hipotezi su sekildedir.
H?7: Algilanan kalite satin alma niyetini etkilemektedir.

Hsieh, Pan ve Setiono (2004) otomobil seciminde mense iilke etkisini inceledigi
caligmasinda Kuzey Amerikali ve Avrupalt tiikketicilerin sadece kendi lilkelerinin degil kendi
bolgesel blok iilkelerinin iirettigi lirlinleri tercih etme egiliminde olduklarini tespit etmistir.
Az gelismis iilkelerde ise tiiketicilerin, gelismis iilkelerdeki otomobilleri tercih etme
egilimleri her zaman Etnosentrik egilimlerin Oniine gegememektedir. Tiketicilerin
milliyetcilik egilimleri, geligsmis tilkelerin tirlinlerini tercih etme egilimleri karsisinda bir

engel olarak durabilmektedir.
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Hanzaee ve Andervazh (2012) ¢alismalarinda marka sadakatini etkileyen faktorlerin
satin alma niyeti ile iliskisini aragtirmiglardir. Bu arastirmaya goére marka sadakati faktorleri
(marka adi, iirlin kalitesi, fiyat, tasarim, promosyon, hizmet kalitesi ve magaza ortami) ile

satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Uzunkaya (2016) ¢alismasinda marka sadakatinin tekrar satin alma niyetine etkisini
incelemis ve bu incelemeye gore marka sadakatinin tekrar satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigini ifade etmistir. Benzer sekilde Ozcan ve Argan (2014) ¢alismalarinda tiiketiciyle
online bag kurma ile sadakat ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iligskiyi incelemistir. Bu
caligmaya gore tiiketiciyle online bag kurmanin tiiketici sadakat diizeyi lizerindeki etkisini
ve sadik tiiketicilerin de yeniden satin alma davranisinda bulunma egiliminde olduklarini

gostermektedir. Bu dogrultuda test edilmek istenen aragtirma hipotezi su sekildedir.

H8: Marka sadakati satin alma niyetini etkilemektedir.

Yerli Uretim Algis1 & Milli Marka Duyarhligi ve Satin Alma Niyeti

Balabanis ve Diamantopoulos (2004) calismalarinda etnosentrizmin, mense iilke
etkisinin ve yerli iiriinlere ydnelik diisiincelerin Ingiliz tiiketicilerin yerli ve yabanc1 menseili
iirlin tercihlerini nasil etkiledigini arastirmiglardir. Bu arastirma sonuglarina goére yerli
iriinlere yonelik yargilarin tirlin siniflar1 arasinda farklilik gosterdigi ve her iiriin sinifinda
yerli tiriinlerin dncelikli se¢imleri olmadigini tespit etmislerdir. Dal ve Korkmaz (2019)
caligmalarinda ekonomik milliyet¢iligin ve kiiresel bilingliligin yerli ve yabanci {iriinlerin
satin alma niyetine etkisini aragtirmiglardir. Arastirma sonucunda yerli {iriinleri satin alma

niyetinde ekonomik milliyet¢iligin pozitif bir etkisi oldugunu ifade etmislerdir.

Yiice ve Kavak (2018) tiiketicilerin dindarlik ve milliyetgilik diizeylerinin yerli ve
yabanci triinleri satin alma niyetine etkisini incelemis, ila¢ ve otomobil iiriinlerinde ithalata
olumlu bakarken yiyecek, mobilya, hazir giyim, televizyon ve kozmetik iirlinlerinde ithalata
sicak bakmadiklarini tespit etmistir. Bu dogrultuda test edilmek istenen arastirma hipotezleri

su sekildedir.
H9a: Yerli iiretim algis1 satin alma niyetini etkilemektedir.

H9»: Milli marka duyarlilig1 satin alma niyetini etkilemektedir.
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BESINCI BOLUM

Yontem

Bu boliim arastirmanin metodolojik siirecini igcermektedir. Arastirmanin amaci ve
modeli, evren ve orneklemi, veri toplama ydntem ve aracina iliskin bilgilere detayli bir
sekilde yer verilmektedir. Ayrica son olarak veri toplama siireci ve veri analizinin nasil

gerceklestirilecegi ifade edilmektedir.

Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu aragtirma, Tirkiye’de yerli iretim algis1 ve milli marka duyarhilifinin
tilkketicilerin marka degeri algilarina ve satin alma niyetlerine etkisini incelemek amaciyla
gerceklestirilmistir.  Arastirmanin  degiskenleri, degiskenler arasindaki iliskiler ve
aragtirmada test edilmek istenilen hipotezleri iceren arastirma modeli sekil 1°de gosterildigi
gibidir. Modelde yerli iiretim algis1 ve milli marka duyarliliginin algilanan marka degeri
iizerinde etkili oldugu varsayilmaktadir. Buna ek olarak, tiiketicilerin marka degeri
algilarinin satin alma niyetleri tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu kabul edilmektedir.
Son olarak, yerli iiretim ve milli marka duyarlilifinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini

pozitif etkilemesi beklenmektedir.

Marka

Farkindahg

Hla ypp

H5 H9a

Yerli Uretim
Algisi

Marka
Cagrisimlar
H2b

’ Satin Alma
H3a Niyeti

Algilanan
Kalite

<

Milli Marka
Duyarhhg

=

H8 H9b

H4a
H4b

Marka

Sadakati

Sekil 9. Onerilen Arastirma modeli.
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Evren ve Orneklem

Arastirma sonuclarmin gegerli olacagi biiyiikk gruba evren adi verilmektedir
(Biiyiikoztiirk, 2012). Buna ek olarak, arastirma evreni bir arastirmanin gerceklestirildigi
alanin siirlarini ifade etmektedir. Bu arastirmanin evrenini, beyaz esya sektoriinde faaliyet
gosteren Tiirk mengeili markalari Facebook ve Instagram sosyal medya iletisim kanallarinda
takip eden tiiketiciler olusturmaktadir. Tablo 1’de evreni olusturan Tiirk beyaz esya
markalart gosterilmektedir. Evrenin bu tliketicilerle sinirlandirilmasinda arastirma
konusunun milli marka ve yerli iiretimle ilgili olmas1 belirleyici olmustur. Beyaz esya
sektoriindeki Tiirk firmalarin1 sosyal medyada takip eden kullanicilarin milli marka
duyarliligina sahip olduklar1 varsayilmistir. Bu markalarin Tiirkiye’de tiretiminin yapilmasi

ise tiiketicilerin yerli iiretim algisi i¢in 6nem arz etmektedir.

Tablo 1. Evren’de Yer alan Tiirk Beyaz Esya Markalar

Firma Kurulus Kurulus

Adi Tarihi Yeri
Arcelik 1955 Istanbul
Vestel 1984 Manisa
Beko 1955 Istanbul
Profilo 1976 Istanbul
Altus 1998 Istanbul
Ferre 1996 Kayseri
Regal 2002 Manisa
Simfer 1977 Kayseri
Kumtel 1972 Kayseri
Ugur 1954 Aydin

Orneklem ise evrenin iginden alinan nitelik veya nicelik olarak onu betimleyen,
evrenin sinirl bir alt birimidir (Kilig, 2013). Bu arastirmanin evreninde yer alan tiiketicilerin
sosyal medyadaki bilgileri goz 6nilinde bulunduruldugunda, demografik 6zellikleri, sosyo
kiiltiirel 6zellikleri gibi bir¢ok kisisel bilgiye dogru bir sekilde ulagsmak oldukg¢a giigtiir.
Kullanicilar hakkinda ancak sosyal medya profillerindeki alan kadar bilgiye
ulagilabilmektedir. Dolayisiyla bu arastirmada, evrenden veri toplamak icin tesadiifi
olmayan 6rnekleme yOntemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda
ornekleme, aragtirmacinin kendisine yakin olan birimleri sec¢ilme olasiliklarini bilinmeden
arastirma amacina en kolay ulasabilmek i¢in goniillii katilimcilar1 6rnekleme dahil ettigi
yontemdir (Bastiirk, & Tastepe, 2013). Arastirmanin evreni igerisinden Orneklemin
belirlenmesinde Facebook ve Instagram {izerinden yerli iiretim beyaz esya markalarini takip
eden tiiketiciler drnekleme dahil edilmis bunun disinda herhangi bir kriter goz Oniinde

bulundurulmamustir.
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Veri Toplama Yontem ve Araci

Tiirkiye’de yerli tiretim algis1 ve milli marka duyarliliginin marka degeri algis1 ve
satin alma niyetine etkisinin 6l¢iilmesi amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismada; veri toplama
yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Bilgi toplama yontemlerinden biri olan anket,
aragtirmaya konu edilen bireylerin gozlenemeyen davraniglarina iliskin bilgi toplamada
oldukca etkili bir yontemdir (Ozoglu, 1992). Bu kapsamda, olusturulan anket maddeleri ii¢
béliimden olusmaktadir. i1k béliimde yerli iiretim algis1 ve milli marka duyarliligina iliskin
ifadeler bulunmaktadir. Yerli iiretim algisina kisminda yer alan “bir iirlinii satin alirken
nerede iiretildigine dikkat ederim” ifadesi Yousif® tan (2019), “yerli iiretimin mensei farkl
olsa da Tiirkiye’de iiretilen {iriinleri ifade ettigini bilirim” ifadesi Tavuk¢u’dan (2019) ve
“yerli iiretim Uriinlerin satin alinmas1 iilke ekonomisi i¢in énemlidir” ifadesi Peker’den

(2017) alinmustar.

Olgiim modelinde, tiiketicilerin milli marka duyarliliklarma iliskin 4 ifade
bulunmaktadir. Bu ifadelerden; “milli markalar yabanci markalara gore daha ¢ekicidir”
Ellialti’dan (2019), “iki marka arasinda kaldigimda milli marka benim i¢in daha once gelir”
ifadesi Catak’tan (2020), “bir Tiirk olarak milli markals iiriinleri tercih etmek gurur vericidir”
ifadesi Yousif’tan (2019) uyarlanmistir. Milli marka duyarliligina iliskin son ifade ise “bir
markanin milli marka oldugunu 6grendigimde o markaya karsi1 olumlu hisler beslerim”

arastirmaci tarafindan tiretilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde milli beyaz esya markalarinin algilanan degerine iliskin
ifadeler bulunmaktadir. Bu boliimde algilanan marka degerini olusturan boyutlara (marka
cagrisimlari, marka sadakati, marka farkindalig1 ve algilanan kalite) iliskin ifadelerin tamami
Sasmita ve Suki’den (2015) uyarlanmistir. Olgiim aracinin son kisminda tiiketicilerin satin
alma niyetini 6lgmek i¢in olusturulan {i¢ ifadeden birincisi; “iki marka arasinda ikilemde
kaldigimda diger unsurlar (fiyat, kalite, bilinirlik vs.) esitse tercih dnceligim yerli tiretim
olan markadan yanadir” ifadesi Catak’tan (2020) alinmistir. Diger iki ifade; “uzun donemde
daha maliyetli olsa da yerli liretim ve milli markali iirlinleri tercih ederim” ifadesi
Bozaci’dan (2019) ve “yerli iiretim ve milli markali iirtinleri tercih etmeye devam etmek
niyetindeyim” ifadesi Peker’den (2017) uyarlanmistir. Olgiim modelinde yer alan ifadeler
besli Likert tip Olgegi kullanilarak (1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-

Kararsizim 4-Katiliyorum 5-Kesinlikle Katiliyorum) 6l¢iilmiistiir.

Aragtirma anketinin son bdliimiinde ise tiiketicilerin demografik 6zelliklerini 6lgmek

amaciyla olusturulan doért soru bulunmaktadir. Bu sorular; tiiketicilerin cinsiyeti, yaslari,
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aylik gelirleri ve egitim diizeylerini igermektedir. Bu ifadelerin dl¢iimiinde kapali uglu

sorular kullanilmigtir.

Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Aragtirma anketinin olusturulmasinin ardindan veri toplama stirecine gegmeden once
6lciim modelinin gegerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Ol¢iim aracinin gegerliligi yap:
gecerliligi ve icerik gecerliligi acisindan ele alinmis ve iki asamada test edilmistir. Oncelikle
olusturulan O6l¢lim modelinin yap1 gecerliligi i¢in uzman goriisiine bagvurulmus ve
pazarlama alaninda uzman iki akademisyenin goriisleri dogrultusunda 6l¢iim modelinin yap1
gegerliligi test edilmistir. Ardindan 6l¢iim modelinin icerik gecerliligi 6 tiikketiciye arastirma
anketinde yer alan sorularin okutulmasi ve goriislerinin alinmasi yoluyla gergeklestirilmistir.
Son olarak, tiiketicilerden alinan degerlendirmeler pazarlama alanindaki uzmanlara iletilmis

ve uzmanlarin 6nerileri dogrultusunda aragtirma anketine son hali verilmistir.

Olgiim modelinin giivenilirligi ise SPSS 18.0 paket programi kullanilarak test
edilmistir. Sosyal medyada 75 kullanicidan elde edilen veriler giivenilirlik analizine tabi
tutulmustur. Analiz sonucunda, Cronbach's Alpha giivenilirlik katsayis1 0,89 ¢cikmistir. Bu

deger, 6l¢iim aracinin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Veri Toplama

Aragtirma verileri, Facebook ve Instagram sosyal medya platformlar1 kullanilarak
cevrimi¢i anketler yoluyla toplanmistir. Arastirma anketi, Facebook ve Instagram’ da beyaz
esya firmalarin1 takip eden tiiketicilere direkt mesajlar yoluyla iletilmistir. Mesajlarda,
konunun amaci agiklanmis ve kisa bir bilgilendirmenin ardindan kendilerinden sorulan
sorular1 cevaplamalari istenmistir. Aragtirma verileri, 12.01.2022- 14.03.2022 araliginda
yaklagik 3000 kisiye gonderilmistir. Bu siire¢ sonunda, toplam 879 kisiden doniis alinmastir.
Ancak yapilan dontiislerin bazilarinda sorunlar oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda, veri
ayiklamasi yapilmis, eksik verileri barindiran 230 katilimcinin ve tiim siklarda stirekli ayni
yanitt veren 34 katilimcinin vermis olduklart cevaplar veri setinden ¢ikarilmistir.
Nihayetinde veri toplama siireci sonunda ileri diizeyde analizler i¢in 615 yanit dikkate

alimmustir.

Veri Analizi

Veri toplama siireci sonunda elde edilen verilerin analizi i¢in SPSS 18.0 ve Yapisal

Esitlik Modellemesi (AMOS 24.0) kullanilmigtir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve
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kesifsel faktor analizi SPSS 18.0 paket programi gergeklestirilerek elde edilmistir. Faktor
analizini dogrulamak ve Onerilen arastirma hipotezlerini test etmek icin AMOS 24.0 paket

programi kullanilmastir.
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ALTINCI BOLUM
Bulgular

Bu kisimda, arastirma verilerinden elde edilen tanimlayici istatistikler ve verilere
uygulanan analizler neticesinde elde edilen bulgular sunulmaktadir. Bu dogrultuda, ilk
olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerine yer verilmistir. Daha sonra kesifsel faktor
analizi ve dogrulayici faktor analizlerine iliskin bulgular sunulmaktadir. Ardindan yol (path)

analizi sonucunda elde edilen bulgular sunulmustur.

Demografik Bulgular

[k olarak, arastirmaya katilanlarin demografik &zellikleri incelenmistir. Yapilan
frekans analizi sonucunda katilimcilarin %56,3’linlin kadin, %38,9’unun erkek oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin %4,9’u ise cinsiyetini belirtmek istemedigini belirtmis veya
cinsiyetle ilgili soruyu bos birakmistir. Katilimeilarin yaslari incelendiginde; %40,8’inin 25-
35 yas araliginda, %28,8’inin 36-45 yas araliginda, %27’sinin 46-55 yas araliginda ve
%3,4’linlin ise 56 yas ve lizerinde oldugu saptanmistir. Katilimeilarin egitim durumlari
incelendiginde; %3,3 iintin ilkogretim, %14,3 liniin ortadgretim, %62,4 liniin 6n lisans veya

lisans ve %20’sinin lisansiistii mezunu oldugu belirlenmistir.

Son olarak katilimcilarin ailelerinin aylik gelir miktar1 incelendiginde; %33,7 sinin
aylik gelirinin 7500TL altinda, %28,1’inin aylik gelirinin 7501TL-10000TL arasinda,
%13,7’sinin aylik gelirinin 10001TL-12500TL arasinda %13,8’inin aylik gelirinin
12501TL-17500TL arasinda ve %10,1’inin aylik gelirinin 17500TL iizerinde oldugu tespit
edilmistir. Ayrica katilimcilarin %0,7’si aylik gelir miktarin1 belirtmek istemedigini
belirtmis veya aylik gelir miktari ile ilgili soruyu bos birakmistir. Tablo 2’de katilimcilarin

demografik 6zellikleri gosterilmektedir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 346 56,3
Erkek 239 38,9
Belirtmek istemiyorum 30 4,9
Yas 25-35 yas arasi 251 40,8
36-45 yas arasi 177 28,8
46-55 yas arasi 166 27
56 yas ve lizeri 21 3,4
Egitim durumu [k gretim 20 3,3
Ortadgretim 88 14,3
On lisans ve Lisans 384 62,4
Lisanstistii 123 20
Aylik gelir miktar 7500TL ve alt1 207 33,7
7501TL-10000TL aras1 173 28,1
10001 TL-12500TL arast 84 13,7
12501TL-17500TL aras1 85 13,8
17500TL ve lizeri 62 10,1
Belirtmek istemiyorum 4 0,7

Kesifsel Faktor Analizi

Arastirma verilerinin ileri diizey analizler i¢in hazirlanmasi ve arastirma siirecinde
kurgulanan yapinin uygunlugunu degerlendirmek ic¢in elde edilen verilere kesifsel faktor
analizi uygulanmistir. Kesifsel faktor analizinin uygulanmasini gerektiren onemli bir
faktorde arastirmacinin bu arastirmanin 6l¢lim aracinda kendine ait ifadelere yer vermesi ve
arastirmada konuya iligskin gegerliligi ve giivenilirligi daha Once ispatlanmig bir 6lgiim
aracinin kullanilmamasidir. Bu dogrultuda, SPSS 18.0 paket programinda yerli tiretim algis,
milli marka duyarliligi, algilanan marka degeri ve satin alma niyetine iligskin veriler varimax

rotation ve component kullanilarak analiz edilmistir.

Analiz sonucunda, KMO and Bartlett's Test sonucu (0,893>0,50 ve p= 0.000)
aragtirma sonuglarmin degiskenleri arasinda yiiksek korelasyonun mevcut oldugunu ve
ornekleminin veri analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir. Kesifsel faktdr analizinde
gozlenen degiskenler toplam varyansin %68,444’linli agiklamaktadir ve 7 faktor altinda
toplanmustir. Bu faktorlerin 6z degerleri 1’in {izerindedir. Ancak milli marka boyutunda bir
ifadenin (MM1) ve algilanan kalite boyutunda bir ifadenin (AKS) faktor yiikiiniin 0,50’ nin
altinda kaldig1 goriilmiistiir. Bu nedenle iki ifade, 6l¢lim aracinin giivenilirligini artirmak
amaciyla dl¢iim modelinden ¢ikarilmistir. Olgiim modelindeki diger gozlenen degiskenlerin
faktor yiikleri 0,682 ile 0,826 arasindadir. Tablo 3’te agiklayici faktér analizi sonuglari

gosterilmektedir.
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Tablo 3. Kesifsel Faktér Analizi Sonuglari

Kodlar Ortalama Standart Faktor yiikii Oz Deger Aciklanan
Sapma Varyans
Marka Sadakati 7,481 28,775
MS4 3,44 , 744 ,818
MS3 3,49 ,755 ,818
MS2 3,26 ,805 , 795
MSI1 3,49 ,788 , 748
MS5 3,54 724 ,735
Marka Cagrisimlari 2,927 11,258
MC2 3,47 ,684 ,780
MC4 3,60 ,700 712
MC5 3,60 ,662 712
MC3 3,68 ,656 ,712
MC1 3,61 ,710 ,707
Algilanan Kalite 2,157 8,295
AK3 3,65 ,684 ,804
AK2 3,65 ,679 ,783
AK4 3,59 ,659 ,761
AK1 3,57 ,684 , 732
AKS5 3,31 ,893 ,419
Milli Marka 1,568 6,031
MM4 3,68 ,891 ,812
MM?2 3,48 ,909 ,799
MM3 3,72 ,894 ,790
MMI1 3,51 914 ,462
Yerli Uretim Algisi 1,350 5,192
YU2 3,43 ,826 ,800
YUI1 3,54 ,885 , 782
YU3 3,65 975 ,761
Satin alma niyeti 1,288 4,955
SN1 3,30 ,816 ,826
SN3 3,34 , 781 ,799
SN2 3,20 ,793 , 758
Marka Farkindahgi 1,024 3,938
MF1 3,45 ,706 ,805
MEF2 3,50 ,714 ,797
MF3 3,64 ,683 ,682

Kesifsel faktor analizi sonucunda elde edilen ilk {i¢ faktor algilanan marka degerinin

bilesenleridir. Birinci faktor marka sadakatidir. Marka sadakatinin 6z degeri 7,481°dir ve

toplam varyansin %28,775’ ini aciklamaktadir. Marka sadakatine iliskin faktor ytikleri ,735

ile ,818 arasindadir. Kesifsel faktor analizi sonucunda elde edilen ikinci faktor, marka

cagrisimlaridir. Marka ¢agrisimlarinin 6z degeri 2,927°dir ve toplam varyansin %11,258ini

aciklamaktadir. Marka ¢agrisimlarina iliskin faktor ytikleri ,707 ile ,780 arasindadir.

Kesifsel faktor analizi sonucunda elde edilen iigiincii faktor, algilanan kalitedir.

Algilanan kalitenin 6z degeri 2,157°dir ve toplam varyansin %8,295’ini agiklamaktadir.

Algilanan kaliteye iligkin faktor yiikleri ,732 ile ,804 arasindadir. Kesifsel faktor analizi
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sonucunda elde edilen dordiincii faktor, milli markadir. Milli markanin 6z degeri 1,586°dir
ve toplam varyansin %6,031’ini agiklamaktadir. Milli markanin faktor yiikleri ,790 ile ,812
arasindadir. Kesifsel faktor analizi sonucunda elde edilen besinci faktor, yerli {iretim

algisidir.

Yerli iiretim algisimin 6z degeri 1,350°dir ve toplam varyansin 9%5,192’sini
aciklamaktadir. Yerli iretim algisinin faktor yiikleri, 761 ile ,800 arasindadir. Kesifsel faktor
analizi sonucunda elde edilen altinci faktor, satin alma niyetidir. Satin alma niyetinin 6z
degeri 1,288°dir ve toplam varyansin %4,955’ini1 aciklamaktadir. Satin alma niyetinin faktor
yukleri 758 ile ,826 arasindadir. Kesifsel faktor analizi sonucunda elde edilen yedinci faktor
ise marka farkindalig1 faktoriidiir. Marka farkindalifinin 6z degeri 1,024°tlir ve toplam
varyansin %3,938’ini agiklamaktadir. Marka farkindaliginin faktor ytkleri ,682 ile ,805

arasindadir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi, genellikle kesifsel faktor analizi yapildiktan sonra ortaya
c¢ikan yapinin dogrulugunu test etmek amaciyla gergeklestirilen bir analizdir (Capik, 2014).
Dogrulayict faktér analizi 6nceden olusturulmus bir model vasitasiyla gozlenen
degiskenlerden gizil degiskenler (faktor) olusturma islemidir (Yaslioglu, 2017). Kesifsel
(agiklayici) faktor analizi Ol¢im araglarinin olusturulmasinda kullanilirken dogrulayici
faktor analizi ise olusturulan Ol¢lim araglarinin ¢alisilan 6rneklem {izerinde dogrulanip

dogrulanmadiginin arastirilmasinda kullanilmaktadir (Akytiz, 2018).

Kesifsel faktor analizi sonucunda, ortaya ¢ikan 6l¢iim modelinin dogrulugunu test
etmek icin elde edilen verilere AMOS 24.0 paket programi kullanilarak dogrulayici faktor
analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda ulasilan uyum iyiligi indeksleri
ve referans alinan uyum degerleri Tablo 4’te gosterilmektedir. AVE degerleri, faktor yiikleri,

birlesik giivenilirlik degerleri ise Tablo 5’te gosterilmektedir.

Dogrulayici faktor analizi sonucunda ulasilan uyum iyiligi indeksleri incelenmis ve
CMIN/DF, GFI, RMR, RMSEA, AGFI, IFI indekslerinin 1yi diizeyde uyum degerine sahip
oldugu NFI ve CFI indekslerinin ise kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu

belirlenmistir. Tablo 5’te dogrulayici faktor analizi sonuglari gosterilmektedir.
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Tablo 4. Kabul Edilebilir Model Uyum Degerleri

Uyum iyiligi iyi uyum degerleri Kabul edilebilir Arastirma modeli
indeksleri uyum degerleri uyum degerleri
CMIN/DF <3 <4-5 1,818

GFI >0,90 0,89-0,85 0,944

NFI >0,95 0,94-0,90 0,932

RMR <0,05 0,06-0,08 0,020
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,036

AGFI >0,90 0,89-0,85 0,929

IFI >0,95 0,94-0,90 0,968

CFI >0,97 >0,95 0,968

Kaynak: Meydan, & Sesen, 2015
Tablo 5. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglart

Gizil Degiskenler Gozlenen Faktor . . Birlesik
i Degiskenler Yiikleri f degeri Giiveniiirlik AVE
Yerli iiretim YU3 , 757 0,777 0,537
YU2 , 728 15,643
YUI , 714 15,437
Milli marka MM4 ,780 0,822 0,608
MM3 ,846 19,508
MM2 ,709 17,167
MMI1 - ---
Marka sadakati MS5 , 741 0,881 0,611
MS4 ,823 20,260
MS3 ,841 20,696
MS2 , 762 18,719
MSI1 ,693 16,947
Algilanan kalite AK1 , 754 0,863 0,612
AK2 ,741 18,181
AK3 ,828 20,333
AK4 ,804 19,770
AKS5S - -
Marka MCI1 ,631 0,834 0,504
cagrisimlari MC2 ,660 13,636
MC3 , 794 15,549
MC4 ,689 14,084
MC5 , 763 15,155
Satin alma niyeti SN ,681 0,772 0,510
SN2 J717 14,166
SN3 , 787 14,571
Marka MEF3 ,630 0,756 0,532
farkindahgi MF2 ,803 13,645
MF1 ,700 13,140

Olgme aracinda yer alan boyutlarin ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleri
(yerli tiretim=.733, milli marka=.778, marka sadakati=.777, algilanan kalite=.781, marka

cagrisimlan=.707, satin alma niyeti=.728, marka farkindaligi=.711) incelendiginde biitiin
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degerlerin >0,50 oldugu belirlenmistir. Bu degerler Hair ve digerleri (2019) tarafindan

onerilen 0,50’den biiyiiktiir.

Olgme aracinda yer alan boyutlarin birlesik giivenilirlik degerleri (yerli iiretim=.777,
milli marka=.822, marka sadakati=.881, algilanan kalite=.863, marka ¢agrisimlari=.834,
satin alma niyeti=.772, marka farkindaligi=.756) incelendiginde tiim degerlerin Onerilen
0,70’ten biiylik oldugu belirlenmistir. Ayrica dlgme aracinda yer alan boyutlarin faktor
yiiklerinin ,630 ile ,846 arasinda oldugu ve bu degiskenlerin faktor yiiklerinin >0,60 oldugu
belirlenmistir. Bu degerler, Hair ve digerleri (2019) tarafindan 6nerilen 0,60’tan biiytiktiir.
Dolayisiyla dogrulayici faktor analizi sonuglari, gizil degiskenlere iligskin olusturulan 6lgiim

modelinin gegerliligini dogrulamaktadir.

Ayrim (Diskriminant) Analizi

Ayrim (Diskriminant) analizi, mevcut gruplar1 birbirinden ayirmayi amaclayan
hatali siniflandirma olasiligint minimum diizeye indirgeyerek gozlenen degiskenlerin ait
olduklar1 gruplart belirlemede kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel tekniklerden biridir
(Sevindik, & Siray, 2018). Ayrim analizi sonuglari tablo 6’da gosterildigi gibidir.

Tablo 6. Diskriminant Analizi Sonuclar

1 2 3 4 5 6 7
Yerli Uretim 0,856
Milli marka 0,596 0,882
Marka sadakati 0,176 0,192 0,878
Algilanan kalite 0,253 0,309 0,549 0,884
Marka ¢agrisimlari 0,340 0,400 0,454 0,633 0,841
Satin alma niyeti 0,504 0,349 0,318 0,240 0,229 0,853
Marka Farkindalig 0,264 0,454 0,442 0,396 0,417 0,331 0,843

Ayrim gecerliliginin varhi§indan s6z edilebilmesi i¢in yapilan analiz sonucu ortaya
cikan korelasyonlar AVE degerinin karekdkiiyle karsilagtirilmaktadir. Tablo 6’da kdsegen
iizerinde yer alan degerler ilgili boyutun AVE degerinin karekokiidiir. Degiskenlere iliskin
ifadelerin bulunduklar faktoér disindaki faktorlerle, i¢cinde bulundugu faktérden daha az

iliskili olmas1 gerekmektedir.

Yapilan ayrim analizi sonucunda degiskenler arasindaki anlamli en diisiik korelasyon
(0,176) marka sadakati ile yerli iiretim degiskenleri arasinda iken en yiiksek korelasyonun
(0,633) marka cagrisimlart ile algilanan kalite degiskenleri arasinda oldugu belirlenmistir.
Ayrica gizil degiskenlerin karekoklerinin 0,90’dan kiigiik oldugu ve her bir boyutun AVE
degerlerinin karekokiiniin, ilgili boyutun diger boyutlarla ortaya ¢ikan korelasyondan biiyiik
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oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu sonuglar 6l¢lim modelinin ayrim gegerliligini

onaylamaktadir.

Yol Analizi

Yol analizi arastirmacinin kurguladigi modelde degiskenler arasi iliskilerin giiciinii
ve anlamliligin1 belirlemede kullanilan bir analiz yontemidir (Meydan, & Sesen, 2015, s.
97). Dogrulayic1 faktdr analizi ve diskriminant analizi sonuglari, 6l¢iim modelinin yol
analizinde test edilecek hipotezler i¢cin uygunlugunu ortaya koymustur. Yol analizinin
gecerliligi icin uyum degerlerinin gerekli diizeye sahip olmasi gerekmektedir. Tablo 7°de
yol analizi sonucunda ortaya ¢ikan uyum degerleri ve bu uyum degerlerinin bulundugu aralik

gosterilmektedir.

Tablo 7. Kabul Edilebilir Model Uyum Degerleri

Uyum indeksi Iyi uyum Kabul edilebilir Arastirma modeli
uyum uyum degeri

y2/df <3 <4-5 3,69

AGFI >0,90 0,89-0,85 0,85

GFI >0,90 0,89-0,85 0,88

NFI >0,95 0,94-0,90 0,86

IF1 >0,95 0,94-0,90 0,90

CFI >0,97 >0,95 0,89

RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,065

Kaynak: Meydan, & Sesen, 2015

Yol analizinde uyum indeksi sonuglari, yapisal modelin kabul edilebilir bir uyuma
(x2/df= 3,69, p=.000, AGFI= 0.85, GFI= 0.88, NFI= 0.85, IFI= 0.89, CFI= 0.89, RMSEA=
0.065) sahip oldugunu gostermektedir. Tablo 8’de yol analizi sonucunda Onerilen
hipotezlerin sonuglar1 gdsterilmektedir. Yapilan yol analizi sonuglari, yerli iiretim algisinin
marka farkindalig1 tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigimi1 (B= .05, t=1.093, p>0.05)
gostermektedir. Dolayisiyla H1, hipotezi desteklenmemistir. Bunun aksine, analiz sonuglari
milli marka duyarliliginin marka farkindaligi izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu (B=

A48, t=8.627, p<0.001) gostermektedir. Dolayistyla H1p hipotezi desteklenmistir.

Yol analizi sonuglari, yerli iiretim algisinin marka ¢agrisimlari tizerinde pozitif etkiye
sahip oldugunu Oneren H2, hipotezinin (B=.18, t=3.843, p<0.001) ve milli marka
hassasiyetinin marka c¢agrisimlari lizerinde pozitif etkili oldugunu 6neren H2y hipotezinin
(B=.40, t=8.240, p<0.001) desteklendigini gostermektedir. Buna ek olarak, yerli {iretim
algisinin algilanan kalite lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p=.12,
t=2.742, p<0.05). Benzer olarak, milli markaya duyarliligin da algilanan kalite iizerinde

anlamli bir pozitif etkiye (f=.34, t=7.098, p<0.001) sahip oldugu saptanmistir. Bu
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dogrultuda, H3. ve H3p hipotezleri desteklenmistir. Sekil 1’de arastirmanin hipotezlerine

iligkin standardize edilmis yol analizi sonuglar1 gdsterilmektedir.

Marka

Farkindahg

0,05™ 0,48
0’14** 0’42***

Yerli Uretim

Algisi 0,18 Marka
Cagrisimlar

0,40™"

Satin Alma
Niyeti
0,12*

Algilanan

Milli Marka Kalite

Duyarhhg 020"

0,09

0,24 0,09*

Marka

Sadakati

Sekil 10. Yol analizi sonugclari.

Analiz sonuglari, yerli iiretim algisinin marka sadakati lizerinde anlamli bir pozitif
etkiye (f=.09, t=1.971, p<0.05) sahip oldugunu gostermektedir. Buna ek olarak, milli marka
duyarhiliginin da marka sadakati lizerinde anlamli bir pozitif etkiye (p=.24, t=5.181,
p<0.001) sahip oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda, H4. ve H4y, hipotezleri desteklenmistir.
Marka farkindaliginin satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu varsayan
H5 hipotezi, yol analizi sonucunda dogrulanmistir. Yol analizi sonuglari, marka
farkindaliginin satin alma niyeti tizerinde anlamli bir pozitif etkiye (f=0.14, t=2.414, p<0.05)
sahip oldugunu gdstermektedir. Onerilen ve yol analizinde test edilen arastirma hipotezlerine
iliskin yol analizi katsayilar1 bir biitiin olarak tablo 8’de gosterilmektedir. Tablo §’de elde
edilen degerlerin anlamlilik katsayilari, geven aralig1 ve t- degerleri detayli olarak ifade

edilmektedir.

Analiz sonuglari marka ¢agrisimlarinin satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkiye

sahip oldugunu varsayan H6 hipotezinin (B=-0.08, t=-1.557, p>0.05) desteklenmedigini
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gostermektedir. Yani marka ¢agrisimlart satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahip

degildir.

Tablo 8. Yol Analizi Katsayilar

Hipotezler P degeri tdegeri Standart Sonuc
hata

H1,: Yerli liretim—> Farkindalik 0.05 1.093 0.028 Desteklenmedi
H1p: Milli marka—>Farkindalik 0.48 8.627 0.034 Desteklendi
H2,: Yerli tiretim—->Cagrisim 0.18 3.843 0.032 Desteklendi
H2,: Milli marka—>Cagrisim 0.40 8.240 0.035 Desteklendi
H3.: Yerli tiretim-> Algilanan kalite 0.12 2.742 0.032 Desteklendi
H3y: Milli marka—> Algilanan kalite 0.34 7.098 0.035 Desteklendi
H4.: Yerli tiretim—> Sadakat 0.09 1.971 0.035 Desteklendi
H4y: Milli marka—>Sadakat 0.24 5.181 0.037 Desteklendi
H5: Farkindalik->Niyet 0.14 2.414 0.074 Desteklendi
H6: Cagrisim—>Niyet -0.08 -1.557 0.059 Desteklenmedi
H7: Algilanan kalite>Niyet -0.03 -0,063 0.053 Desteklenmedi
HS: Sadakat->Niyet 0.20 4.273 0.048 Desteklendi
H9.: Yerli iiretim—>Niyet 0.42 7.552 0.042 Desteklendi
H9: Milli marka->Niyet 0.09 1.449 0.052 Desteklenmedi

Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin test edildigi bir diger hipotez, algilanan kalitenin

satin alma niyetini pozitif etkiledigi varsayilan H7’dir. Yol analizi sonucunda, algilanan

kalitenin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1r (B=-0.03, t=-0.063,

p>0.05) saptanmistir. Dolayisiyla H7 hipotezi desteklenmemistir. Bunun aksine marka

sadakatinin satin alma niyeti tlizerinde anlamli etkisi oldugu (B=.20, t=4.273, p<0.001)

belirlenmis ve H8 hipotezi desteklenmistir.

Dahas1 yerli iiretim algisinin satin alma niyeti (=41, t=7.552, p<0.001) iizerinde

anlaml etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, H9, hipotezi desteklenmistir. Son

olarak, yol analizinde milli marka duyarlilifinin satin alma niyeti {izerindeki etkisi test

edilmis ve milli marka duyarliliginin satin alma niyeti iizerinde ($=.09, t=1.449, p>0.05)

anlamli etkisinin olmadig belirlenmistir. Dolayisiyla H9 hipotezi desteklenmemistir.
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YEDINCi BOLUM

Sonug ve oneriler

Bu arastirmada, Tiirkiye’deki beyaz esya markalar1 6zelinde yerli tiretim algisinin ve
milli marka duyarliliginin marka degeri algisina ve satin alma niyetine etkisi incelenmistir.
Ayrica tiiketicilerin marka degeri algilarinin satin alma niyetleri {izerindeki etkisi analiz
edilmistir. Olusturulan aragtirma modeli, uygulanan anket ¢calismasi ve elde edilen verilerin
analizi sonucunda ulasilan bilgiler bu kisimda literatiirle karsilagtirmali olarak

sunulmaktadir.

Arastirmada ilk olarak, yerli tiretim algisinin algilanan marka degerine etkisi analiz
edilmistir. Analiz sonucunda, yerli iiretim algisinin algilanan marka degerine etkisine iliskin
sonuglar incelenmis ve yerli liretim algisinin marka farkindaligi tizerinde anlamli bir etkiye
sahip olmadigi tespit edilmistir. Tiirkiye’de 3 Ekim 2018 tarihinde tiiketicilerin yerli {iretim
olan iirlinleri se¢gmelerini kolaylastirmak ve yerli tiretim konusunda farkindalig1 artirmak i¢in
yerli iirtin etiketi kullanimi zorunlu hale getirilmistir. Tavukc¢u (2019, s. 5) yerli iiretim
logosunun tiiketicilerin yerli tiretim farkindaliklarini artirdigini tespit etmistir. Ancak, yerli
iiretim logosunun Tiirkiye’de tiretim yapan uluslararasi beyaz esya isletmeleri tarafindan da
kullanmalar1 Tiirk markalariin tiiketici zihninde ayirt edici bir yere sahip olmasim
zorlastirmaktadir. Nitekim arastirma sonuglari, yerli tiretim algisinin tiiketicilerin beyaz esya
markalarinin  farkindaliginm1  etkilemedigini gdstermektedir. Bu sonug, beyaz esya
sektoriindeki Tiirk markalarinin belirgin bir marka imajina sahip olmamalar1 ya da
uluslararasi beyaz esya markalarinin marka imajlariin daha etkili olmasindan kaynaklanmis

olabilir.

Bunun aksine arastirma sonucunda, yerli iretim algisimin Tirk beyaz esya
markalarinin ¢agrisimlar1 lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Buna ek
olarak, yerli tiretim algis1 Tiirk beyaz esya markalarina iliskin algilanan kaliteyi ve marka
sadakatini pozitif etkilemektedir. Bunun anlami, beyaz esya sektoriinde yerli iiretime dayali
tilkketici etnosentrizminin mevcut arastirma g¢ercevesinde gecerli oldugudur. Rawwas ve
digerlerinin (1996) caligmalarinda milliyet¢ilik diizeyi yiiksek tiiketicilerin yerli iirtinleri
satin almaya istekli oldugu ve yerli iiriinleri daha kaliteli buldugu ifade edilmektedir. Yerli
iirlin tiiketiminin tercih sebeplerinin arastirildigi bir caligmada ise gorece {iriin kalitesi ve

tilkketici etnosentrizmi kavramlarimin yerli {iriin ve markalarin tercih edilmesinde etkili bir
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faktor oldugu tespit edilmistir (Vida, & Reardon, 2008). Dolayisiyla bu sonuglar mevcut

arastirma bulgularini desteklemektedir.

Arastirmada ikinci olarak, milli marka duyarliliginin algilanan marka degerine etkisi
incelenmistir. Analiz sonucunda milli marka duyarliligimmin algilanan marka degerine
etkisine iliskin sonuglar incelenmis ve milli marka duyarliliginin Tiirk beyaz esya
markalarmin farkindaliklar1 iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu saptanmistir. Iginde
bulundugumuz Covid-19 pandemisi ve Rusya’nin Ukrayna iizerinde baslattigi askeri
harekatin da etkisiyle birlikte tim diinyada milliyetgilik kavraminin yeniden onem
kazanmasi ve milli markalara duyulan ihtiyacin artmasi, milli marka duyarliliginin marka

farkindalig1 iizerindeki etkisiyle iligkilendirilebilir.

Buna ek olarak, milli marka duyarlilig1 Tiirk beyaz esya markalarina iliskin algilanan
kaliteyi ve sadakati pozitif etkilemektedir. Beyaz esya sektoriinde tiiketici etnosentrizmi
kalite algilarinda belirleyici bir rol oynarken ayni zamanda satin alma niyetinin siirekli hale
gelmesini saglayan unsurlardan biridir. Yapilan bir arastirmada tiiketicilerin milliyetgilik
egilimlerinin, gelismis iilkelerin iirlinlerini tercih etme egilimleri karsisinda bir engel olarak
bulunabildigi belirtilmistir (Hsieh vd., 2004). Sahin ve Giiltekin (2017) arastirmalarinda
milli bilincin marka sadakatine etkisini incelemis tiiketicilerin aligverislerinde milli
duygular1 dnemsediklerini ve kendi lilkelerinde {iretilen {iriinleri tercih etme gayretinde
olduklarini ifade etmistir. Benzer sekilde Gashi (2019) arastirmasinda tiiketicilerin yerli
markalara olan sadakatlerinin etnosentrik egilimleriyle iliskili oldugunu ifade etmistir.
Dolayisiyla bu ¢alismalar mevcut arastirma sonuglarini desteklemektedir. Ancak Bayir
(2020: 106) arastirmasinda yerli beyaz esya markalarin1 tercih eden tiiketicilerin kalite
algilarinin ve buna bagl olarak tekrar satin alma niyetlerinin de diisiik oldugunu ifade
etmistir. Bu kapsamda, ¢alismada ulasilan sonucun mevcut arastirma bulgulariyla ¢elistigi
goriilmektedir. Elde edilen sonuclar kapsadigi zaman araligi bakimdan i¢inde bulunulan

sartlara gore degerlendirildiginde farkli sonuclara ulagilmasit miimkiin olabilmektedir.

Arastirmanin bir diger sonucu milli marka duyarliliginin Tiirk beyaz esya
markalarinin ¢agrisimlar1 iizerinde pozitif bir etkisinin bulunmasidir. Milliyetgilik ve
yurtseverlik duygular1 giiclii olan bireyler etnosentrizmin de etkisiyle birlikte yerli iriinlere
kars1 olumlu tutum sergilerken yabanci {iriinlere karst olumsuz tutum igerisinde
olabilmektedir. Yani milli marka duyarliliginin Tiirk beyaz esya markalarinin ¢agrisimlari
iizerinde olumlu bir etkiye sahip olmasi, tiiketicilerin milli markali {iriinlere kars1 olumlu

hisler beslemesiyle iligkilendirilebilir.
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Aragtirmada iiglincii olarak algilanan marka degerinin satin alma niyetine etkisi
incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda marka farkindaliginin Tiirk beyaz esya markalarin
satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Saydan ve Diilek
(2019) caligmalarinda kadin tiiketicilerin beyaz esya markalarina yonelik farkindaliklar
arttikca satin alma egilimlerinde de artis gozlendigini belirtmislerdir. Chi ve digerleri (2009)
arastirmalarinda marka farkindalig, algilanan kalite ve marka sadakatinin satin alma niyeti
ile anlaml1 bir iligkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir. Diger bir ¢alismada algilanan kalite
ve marka sadakatinin aracilik ettigi marka farkindaliginin satin alma niyeti ile marka
sadakati {izerinde pozitif yonli anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Eliasari, &
Sukaatmadja, 2017). Dolayisiyla bu sonuglar mevcut arastirma bulgularim

desteklemektedir.

Bunun aksine yapilan analiz sonucunda marka ¢agrisimlarinin ve algilanan kalitenin
Tiirk beyaz esya markalar1 satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi tespit
edilmistir. Ancak yapilan bir¢ok arastirma marka ¢agrisimlarinin ve algilanan kalitenin satin
alma niyeti lizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Tsiotsou (2006)
caligmasinda, algilanan iirlin kalitesi ve genel tiiketici memnuniyetinin satin alma niyetleri
iizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve algilanan kalitenin, tiiketici genel
memnuniyetinin Oncelikli bir unsuru oldugunu ifade etmistir. Erdil ve Basarir (2009)
caligmalarinda marka cagrisimlarinin satin alma davranigi iizerinde etkili oldugunu ifade
etmislerdir. Benzer sekilde Saglam (2014) satin alma niyeti iizerinde en fazla etkiye sahip
olan marka degeri unsurunun marka c¢agrisimlart oldugunu ifade etmistir. Dolayisiyla bu
caligmalar mevcut arastirma sonucuyla ¢elismektedir. Bu durum tiiketicilerin Tiirk beyaz
esya markalarina yonelik kalite algilarinin diisiik, marka ¢agrisimlarinin yetersiz olmasi

sonucu belirli bir marka imajina sahip olmamasi ile iligskilendirilebilir.

Yapilan analiz sonucunda marka sadakatinin Tiirk beyaz esya markalar1 satin alma
niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Literatiirde marka sadakatinin satin
alma niyetine etkisi konusunda arastirmalar yaygindir. Uzunkaya (2016) ¢aligmasinda marka
sadakati ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligski oldugu tespit etmistir. Benzer sekilde
Hanzaee ve Andervazh (2012) caligmalarinda marka sadakatini etkileyen faktorlerin satin
alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir iliskiye sahip oldugunu belirtmislerdir.
Khan ve digerleri (2015) ¢alismalarinda algilanan kaliteden ziyade marka sadakatinin satin
alma niyeti lizerinde daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir. Dolayisiyla bu

bulgular arastirma sonuglariyla paralellik gostermektedir.
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Aragtirmada son olarak, yerli iiretim algis1 ve milli marka duyarliliginin satin alma
niyetine etkisi incelenmistir. Arastirma sonuglari, yerli iiretim algisinin Tiirk beyaz esya
markalarmi satin alma niyetini pozitif olarak etkiledigini gostermektedir. Ulke sinirlari
icinde iiretilen iirlinlerin belirlenen kriterleri tasimasi sonucu yerli iiretim etiketi altinda
piyasaya sunulmasi tiiketici zihninde olumsuz etki yaratabilmektedir. Ancak diger yandan
tilketiciler yabanci mengeili yerli iretim beyaz esya markalarini {irlin kalite ve
performansindan 6diin vermeden satin alabilmektedir. Ayrica yabancit mensgeili tirlinlerin
tikketicilerin bulunduklar1 iilke sinirlar1 i¢inde iiretilmesi ekonomik anlamda tilke
kalkinmasina ve istihdami artirmaya yardimci olmaktadir. Bu durum etnosentrik egilimlerin
tiiketici satin alma karar stireclerinde etkili oldugunu gdstermektedir. Smyczek ve Glowik
(2011) tiiketicilerin kriz donemlerinde etnosentrik tiiketime daha ¢ok 6nem verdiklerini ifade
etmislerdir. Son donemde Tiirkiye’de yasanan ekonomik sikintilar, dolar kurundaki ytikselis
tilkketicilerin beyaz esya sektoriinde yerli iiretim markali iriinleri tercih etmesiyle
iliskilendirilebilir. Yapilan bir arastirmada ekonomik milliyetc¢iligin yerli iirtinleri satin alma
niyeti iizerinde pozitif bir etkisi oldugu ifade edilmistir (Dal, & Korkmaz, 2019). Okechuku’
ya (1994) gore tiiketiciler ilk olarak yerli iiretim {irtinleri tercih etme egilimindeyken eger
yerli iiretim iirlinler bulunamiyorsa ya da herhangi bir bakimdan yetersiz ise kendi iilke
iliskilerinin 1yi oldugu diger iilkelerin iiriinlerini tercih etme egiliminde olduklarini ifade
etmigtir. Dolayisiyla bu bulgularin arastirma sonuglariyla paralellik gosterdigi ifade

edilebilir.

Morello (1983) ¢alismasinda iilke imaj1 ile iilkelerin tirettigi liriinlere yonelik tiiketici
tutumlar1 arasinda yakin bir iliski bulundugu ifade etmistir. Baska bir calismada tiiketicilerin,
reklamlarinda milli ve kiiltiirel degerleri kullanan markalara kars1 olumlu hisler besledigi ve
bu markalar tercih ettikleri ifade edilmistir (Ozdemir, Ergin, & Avci, 2021). Ancak bu
arastirmada yapilan analiz sonucunda milli marka duyarliliginin tiiketicilerin satin alma
niyetleri lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir. Milli marka
duyarliliginin yiliksek olmasina karsin satin alma niyetine yansimamasinda tiiketicilerin Tiirk
beyaz esya markalarinin kaliteleri konusunda tereddiit yasamalarinin bir etkisi olabilir.
Ayrica bu durum tiiketicilerin iirlinlerin mensge {ilkesinden ziyade iiriinlerin faydasini goz
onlinde bulundurmasiyla iliskilendirilebilir. Benzer sekilde yapilan bir arastirmada
kategorize edilmis {irlin gruplar1 arasinda yerli mali iiriin tercih egiliminin en az kii¢lik ev
aletleri kategorisinde oldugu ve tiiketicilerin Tiirk menseili elektronik {iriinlere giivenmedigi

ifade edilmistir (Ar1, & Madran, 2011).
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Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore Tiirk beyaz esya sektoriinde faaliyet
gosteren firmalarin Oncelikli olarak {iriin kalitesini artirmaya yonelik ¢aligmalara 6nem
vermesi gerekmektedir. Boylece firmalarin olumlu bir marka imaj1 yaratarak hem kendi
ekonomilerine hem de iilke ekonomisine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica beyaz
esya sektoriinde yer alan firmalarin tliketicilerin etnosentrik egilimlerini g6z Oniinde
bulundurarak pazarlama ve reklam faaliyetlerini ger¢eklestirmelerinin tiiketici farkindaligi

yaratmada etkili olabilecegi diigiiniilmektedir.

Yerli ve milli kavramlarinin son dénemde popiilerlik kazanmasiyla birlikte yabanci
alan yazinda konu ile ilgili ¢ok sayida ¢alisma mevcutken Tiirkiye’de sinirli sayida caligma
bulunmaktadir. Arastirmacilarin konuyu daha ¢ok ele almasinin iilke ekonomisine ve
isletmelere fayda saglayacagi diisiiniilmektedir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda arastirma
daha genis zaman aralifina yayilarak daha genis kitlelere uygulanabilir. Ayrica yas
degiskeninden dolay1 kusaklar arasi yerli iiretim ve milli markaya yaklasim degiskenlik
gosterebileceginden yapilacak arastirmalarda yerli iiretim ve milli marka kavramlarinin yag

degiskeniyle iligkisi incelenebilir.

74



KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name,
The Free Press, New York, NY.

Aaker, D. A. (1992), The Value of Brand Equity, Journal of Business Strategy, 13(4), 27-
32. https://doi.org/10.1108/eb039503

Aaker, D. A. (1996). Measuring Brand Equity Across Products and Markets. California
Management Review, 38(3), 102-120. doi: 10.2307/41165845

Aaker, D. A. (2012). Gii¢lii markalar yaratmak. (E. Demir, ¢ev. ed.). Istanbul: MediaCat.
(Calismanin orijinali 1996’ da yayimlanmustir.)

Abdolvand, M. A., Farzin, M., Asl, A. M., & Sadeghian, M. (2016). The Effect of Consumer
Awareness on Consumer Ethnocentrism and Loyalty Regards To The Functions of

International Brands. International Journal of Life Science and Pharma Research,
(2), 102-114.

Acar, E. (2014, 12 Eyliil). Markanin tarihine yolculuk. http://www.radikal.com.tr/yazarlar/ertan-
acar/markanin-tarihine-yolculuk-1212252/ adresinden edinilmistir. Erisim tarihi:
09.10.2021

Ailawadi, K. L., Lehmann, D. R., & Neslin, S. A. (2003). Revenue Premium as an Outcome
Measure of Brand Equity. Journal of marketing, 67(4), 1-17. doi:
10.1509/jmkg.67.4.1.18688

Ajzen, 1. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 50(2), 179-211. https://doi.org/10.1016/0749-5978(91)90020-T

Akcadag, M. (2019). Algilanan Hizmet Kalitesinin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi: Sivas ili Aligveris Merkezi Uygulamast. Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Dergisi, 20(2), 201-211.

Akdeniz, A. (2003). Marka yaratma ve kalite iliskisi. Ekonomik ve Teknik dergi, 53-59.

Akin, M., Cigek, R., Giirbiiz, E., & Inal, M. E. (2009). Tiiketici Etnosentrizmi ve Davranis
Niyetleri Arasindaki Farkliligin Belirlenmesinde CETSCALE Olgegi. Ege Akademik
Bakis, 9(2), 489-512.

Aktuglu, 1. K. (2011). Marka yonetimi: Giiglii ve basarili markalar icin temel ilkeler.
Istanbul: Iletisim Yaynlari.

Akytz, H. E. (2018). Yap1 Gegerliligi I¢in Dogrulayic1 Faktdr Analizi: Uygulamali Bir
Calisma. Bitlis Eren Universitesi Fen Bilimleri Dergisi, 7 (2), 186-198. doi:
10.17798/bitlisfen.414490

Alagdz, S. B., & Ekici, N. (2009). Ambalaja Iliskin Tutum ve Davranislar: Karaman Ili
Arastirmasi. Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 2009(2), 84-94.

Alptekin, N. (2010). Analitik Ag Sureci Yaklasimi ile Ttirkiye’de Beyaz Egya Sektoriintin
Pazar Pay1 Tahmini. Dogus Universitesi Dergisi, 11 (1), 18-27.

Altanlar, E. S. (2010). Mense Ulke I_'majmm Tiiketici Satin Alma Davraniglarina Etkisi ve
Beyaz Esya Sektoriinde Bir Ornek Calisma. (Yiksek Lisans Tezi). Yiiksekogretim
Kurulu Ulusal Tez Merkezinden edinilmistir. (Tez No. 382716)

75


https://www.emerald.com/insight/search?q=David%20A.%20Aaker
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0275-6668
https://doi.org/10.1108/eb039503
http://www.radikal.com.tr/yazarlar/ertan-acar/markanin-tarihine-yolculuk-1212252/
http://www.radikal.com.tr/yazarlar/ertan-acar/markanin-tarihine-yolculuk-1212252/

Altun, Y. (2019, 14 Ocak). Kurumsal kimlik 6geleri. https://www.brandingturkiye.com/slogan-
motto-nedir-niye-onemlidir-nasil-olusturulur/ adresinden edinilmistir. Erisim tarihi:
07.10.2021

Ambolau, M. A. P., Kusumawati, A., & Mawardi, M. K. (2015). The Influence of Brand
Awareness and Brand image on Purchase Decision. Jurnal Administrasi Bisnis, 2(2),
1-8.

Amerikan Pazarlama Dernegi (2022). Marka nedir? https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing-what-is-marketing/ adresinden edinilmistir. Son erisim tarihi: 17.05.2022.

An, E. S, & Madran, C. (201“1). Satin Alma Kararlarinda Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense
Ulke Etkisinin Rolii. Oneri dergisi, 9(35), 15-33.

Aysuna, C., & Altuna, O. K. (2008). Tiirkiye ve KKTC Tiiketicilerinin Demografik
Ozellikler Acisindan Etnosentrizm Diizeylerinin Incelenmesine Yénelik Bir
Karsilastirma. Oneri Dergisi, 8(29), 147-157.

Balabanis, G., Diamantopoulos, A., Mueller, R. D., & Melewar, T. C. (2001). The Impact of
Nationalism, Patriotism and Internationalism on Consumer Ethnocentric Tendencies.
Journal of  International Business Studies, 32(1), 157-175.
https://doi.org/10.1057/palgrave.jibs.8490943

Balabanis, G., & Diamantopoulos, A. (2004). Domestic Country Bias, Country-of-Origin
Effects, and Consumer Ethnocentrism: A Multidimensional Unfolding
Approach. Journal of the Academy of Marketing Science,32(1), 80-95.
https://doi.org/10.1177%2F0092070303257644

Baldauf, A., Cravens, K. S., & Binder, G. (2003). Performance Consequences of Brand
Equity Management: Evidence From Organizations in the Value Chain. Journal of
Product & Brand Management. 12(4), 220-236.
https://doi.org/10.1108/10610420310485032

Bardaket, A. (2004). Marka ve ortak marka. Denizli Sanayi Odasi.

Barisi¢, P. (2014). National Brand and Its Elements, Value, Power and Competitiveness.
International Journal of Business Tourism and Applied Sciences, 2(2), 26-31.

Baslar, G. E., & Baytekin, P. E. (2016). Renault markasinin logosunun ge¢misten giiniimiize
degisimi: Gostergebilimsel yaklasim acisindan 1900-2016 yillar1 arast  bir
coziimleme. Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 9(44), 994-1004.

Bastiirk, S. & Tastepe, M. (2013). Evren ve 6rneklem. S. Bastiirk (Ed.), Bilimsel arastirma
yontemleri, (ss. 129-159). Ankara: Vize Yayincilik.

Bati, U. (2010). Hedef Kitle Davranisim1 Etkileyen Bir Unsur Olarak Reklamlarda Miizik
Kullanimi1 Konusundaki Yazmn Incelenmesi. Uluslararas: Insan Bilimleri Dergisi,
7(2), 778-808.

Bati, U. (2016). Marka iletigimi tasarimi ve uygulamalari. (A. Z. Ozgiir, Ed.) Eskisehir:
Anadolu Universitesi Yaynlari.

Batra, R., Ramaswamy, V., Alden, D. L., Steenkamp, J. B. E., & Ramachander, S. (2000).
Effects of Brand Local and Nonlocal Origin on Consumer Attitudes in Developing

Countries. Journal of consumer psychology, 9(2), 83-95.
https://doi.org/10.1207/S15327663JCP0902 3

Bayir, T. (2020). Etnosentrizm, kalite ve fiyat baglaminda tiiketicilerin memnuniyet ve
pismanlik diizeyleri ile tekrar satin alma niyetlerinin incelenmesi: beyaz esya

76


https://www.brandingturkiye.com/slogan-motto-nedir-niye-onemlidir-nasil-olusturulur/
https://www.brandingturkiye.com/slogan-motto-nedir-niye-onemlidir-nasil-olusturulur/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

markalari iizerine bir arastirma. (Doktora tezi). Yiksekogretim Kurulu Ulusal Tez
Merkezinden edinilmistir. (Tez No. 631287)

Bilgili, B., Giilliilii, U., Unal, S., & Godekmerdan, L. (2008). Sigorta Hizmetlerinde Tiiketici
Temelli Marka Degeri Yaratilmasi. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi,
1(2), 19-53.

Brewer, A., & Zhao, J. (2010). The Impact of a Pathway College on Reputation and Brand
Awareness for its Affiliated University in Sydney. [International Journal of
Educational Management, 24(1), 34-47. https://doi.org/10.1108/09513541011013033

Bozaci, E. (2019). Yerli iiretim etiketinin tiiketici satin alma davranislart tizerindeki etkisi:
viiksek ve diisiik ilgilenimli tiriinler iizerinde bir arastirma. (Yiksek Lisans Tezi).
Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezinden edinilmistir. (Tez No. 551873)

Bozgeyik, H. (2013). Garanti Markasinin Marka Hukukundaki Yeri ve Benzer Kavramlarla
Miskisi. Journal of Istanbul University Law Faculty, 71(2), 91-102.

Biiyiikoztiirk, S., Kilic Cakmak, E., Akgiin, O. E., Karadeniz, S., & Demirel, F. (2012). Omekleme
yontemleri.  http://w3 .balikesir.edu.tr/~msackes/wp/wp-content/uploads/2012/03/BAY -Final-
Konulari.pdf adresinden edinilmistir.

Blythe, J. (2005). Essentials of Marketing (4th ed.). Prince Hall.

Can, E. (2007). Marka ve Marka Yapilandirma. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 22(1), 225-237.

Cemalcilar, 1. (1983). Pazarlama, Eskisehir.

Cengiz, E. (2014). Marka yonetimi. http:/auzefkitap.istanbul.edu.tv/kitap/saglikyonetimilt_ao/markayonetimi.pdf
adresinden edinilmigtir. Erisim tarihi: 01.102021

Ceylan, 1. G. (2015). Amblem ve Logo Tasarimlarinda Renklerin Dili. Art-e Sanat Dergisi,
8(16), 314-330. doi: 10.21602/sgsfsd.27667

Chang, T. Z., & Wildt, A. R. (1994). Price, Product Information, and Purchase Intention: an
Empirical Study. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(1), 16-27.
https://doi.org/10.1177/0092070394221002

Chen, A. C. H. (2001). Using Free Association to Examine the Relationship Between the
Characteristics of Brand Associations and Brand Equity. Journal of Product & Brand
Management, 10(7), 439-451. https://doi.org/10.1108/10610420110410559

Chen, K. J., & Liu, C. M. (2004). Positive Brand Extension Trial and Choice Of Parent
Brand. Journal of Product <& Brand Management, 13(1), 25-36.
https://doi.org/10.1108/10610420410523821

Chi, H. K., Yeh, H. R., & Yang, Y.T. (2009). The Impact of Brand Awareness on Consumer
Purchase Intention: The Mediating Effect of Perceived Quality and Brand Loyalty.
The Journal of International Management Studies, 4(1), 135-144.

Cakar, V. (2009). Ulke Mensei ve Uretim Mensei Bilgisinin Kalite Algilamalarindaki Rolii.
Erciyes Iletisim Dergisi, 1(2), 66-78.

Capik, C. (2014). Gegerlik ve Giivenirlik Caligmalarinda Dogrulayic1 Faktér Analizinin
Kullanimi. Anadolu Hemgirelik ve Saglik Bilimleri Dergisi, 17(3), 196-205.

Catak, G. (2020). Kiiltirel farkliliklarin yerli iiretim logosuna ydnelik tutum iizerindeki
etkisi: Izmir-Erzurum ornegi. (Yiksek lisans tezi). Yiiksekogretim Kurulu Ulusal
Tez Merkezinden edinilmistir. (Tez No. 642463)

77


http://w3.balikesir.edu.tr/%7Emsackes/wp/wp-content/uploads/2012/03/BAY-Final-Konulari.pdf
http://w3.balikesir.edu.tr/%7Emsackes/wp/wp-content/uploads/2012/03/BAY-Final-Konulari.pdf
http://auzefkitap.istanbul.edu.tr/kitap/saglikyonetimilt_ao/markayonetimi.pdf

Dal, N. E., & Korkmaz, I. (2019). Yerli ve Yabanci Uriinlerin Satin Alma Niyetinde
Ekonomik Milliyet¢iligin ve Kiiresel Bilingliligin Etkisi. Eskisehir Osmangazi
Universitesi  Iktisadi ve Idari  Bilimler — Dergisi, 14(3), 753-772. doi:
10.17153/0guiibf.501649

Demir, S. S., & Tiir, E. (2019). Otel logosu ne soyler? Tiiketiciler ne algilar? Journal of
Tourism Theory and Research, 5 (1), 51-64. doi: 10.24288/jttr.510437

De Mortanges, C. P., & Van Riel, A. (2003). Brand Equity and Shareholder Value. European
Management Journal, 21(4), 521-527. https://doi.org/10.1016/S0263-
2373(03)00076-8

Duman, D. (1992). Milli Iktisat ve Tasarruf Cemiyeti. Cagdas Tiirkiye Tarihi Arastirmalar
Dergisi, 1(2), 127-141.

Duman, D., & Varnali, O. S. (2013). 1930’larda Cocuk Piyeslerinde Yerli Mali Kullanma
ve Ulusal Ekonomi Bilinci Olusturma Cabalari. The Journal of Academic Social
Science Studies, 6(2), 1529-1547. doi: 10.9761/jasss_724

Dursun, T., & Arslan, B. (2017). Marka Sadakatinin Demografik Faktorler Baglaminda
Degerlendirilmesi: Tiirkiye Beyaz Esya Sektoriinde Bir Arastirma. Electronic
Journal of Vocational Colleges, 7(1), 18-24.

Eagle, L., Kitchen, P. J., Rose, L., & Moyle, B. (2003). Brand Equity And Brand
Vulnerability: The Impact of Gray Marketing/Parallel Importing on Brand Equity
and Values. FEuropean Journal Of Marketing, 37(10), 1332-1349.
https://doi.org/10.1108/03090560310487130

Eleren, A. (2007). Markalarin Tiiketici Tercih Kriterlerine Gore Analitik Hiyerarsi Siireci
Yontemi ile Degerlendirilmesi: Beyaz Esya Sektoriinde Bir Uygulama. Yonetim ve
Ekonomi Dergisi, 14(2), 47-64.

Elgin, C. & Kamilgelebi, H. (2021). Country-of-Origin Bias Towards COVID-19
Vaccination: Evidence From Turkey. https://doi.org/10.31219/0sf.i0/j57¢8

Eliasari, P. R. A., & Sukaatmadja, 1. P. G. (2017). Pengaruh Brand Awareness Terhadap
Purchase Intention Dimediasi Oleh Perceived Quality Dan Brand Loyalty. E-Jurnal
Manajemen Unud, 6(12), 6620-6650.

Ellialt1, Y. (2009). Uriin ozellikleri, gorece iiriin kalitesi ve tiiketici etnosentrizminin yerli
tirtin satin alma egilimine etkisi: Kozmetik sektoriinde bir uygulama. (Yiksek lisans
tezi). Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezinden edinilmistir. (Tez No. 240894)

Elliott, G. R., & Cameron, R. C. (1994). Consumer Perception of Product Quality and the
Country-of-Origin  Effect. Journal of International Marketing, 2(2), 49-62.
https://doi.org/10.1177%2F1069031X9400200204

Erdil, T. S., & Basarir, O. (2009). Marka Cagrisimlar1 ve Satin Alma Davranisi Uzerine Olan
Etkisinin Olgiimlenmesi. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, 27(2), 217-231.

Erickson, G. M., Johansson, J. K., & Chao, P. (1984). Image Variables in Multi-Attribute
Product Evaluations:  Country-of-Origin  Effects. Journal of Consumer
Research, 11(2), 694-699. https://doi.org/10.1086/209005

Eroglu, A. H., & Sari, S. (2011). Tﬁketici Etnosentrizmi ve Marka Baglilig1 Arasindaki
Mliski. Uluslararas: Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 3(2), 39-55.

78


http://dx.doi.org/10.9761/jasss_724

Eroglu, O., & Ozdamar, G. (2005). Tiirk Imalat Sanayiinin Rekabet Gicii ve Beyaz Esya
Sektorii Uzerine Bir Inceleme. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(2), 1-21.

Ertas, M. (2019). Tiirkiye’de Yerli Uretim Etiketinin Firmalarin Fiyatlandirma Koridoru
Uzerine Etkisinin Davranigsal Iktisat Yaklasimiyla Incelenmesi. Economics
Literature, 1(1), 66-80. https://doi.org/10.22440/elit.1.1.5

Farquhar, P. H. (1989). Managing Brand Equity. Marketing Research, 30(4), 24-33.

Fiyat Etiketlerinde “Yerli Uretim” Logosu Kullanimina iliskin Usul ve Esaslar. (2018, 19
Eyliil). https://www.ticaret.gov.tr/haberler/fiyat-etiketlerinde-yerli-uretim-logosu-

kullanimina-iliskin-usul-ve-esaslar  adresinden  edinilmistir.  Erisim  Tarihi:
15.11.2021

Gashi, L. (2019). Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin marka sadakatleri iizerindeki
farklihiginin belirlenmesi. (Yiiksek Lisans Tezi). Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez
Merkezinden edinilmistir. (Tez No. 548858)

Gokalp, F. (2007). Gida Uriinleri Satin Alma Davranisinda Ambalajin Rolii. Ege Akademik
Bakaus, 7(1), 79-97.

Giilgubuk, A. (2009). Yeni Uriinlerde Markalama Stratejilerinin Onemi, Segimi ve
Degerlendirilmesi. Muhasebe ve Finansman Dergisi, (44), 190-198.

Giingdr, E. G. (2017). Paris Sozlesmesi Kapsaminda Taninmig Markalarin Siai Miilkiyet
Kanunu’na Gore Korunmasi. Uluslararasi Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi,
(16), 293-310. doi: 10.18092/ulikidince.325643

Hanzaee, K. H., & Andervazh, L. (2012). The Influence of Brand Loyalty on Cosmetics
Purchase Intention of Iranian Female Consumers. Journal of Basic and Applied
Scientific Research, 2(5), 5389-5398.

Hien, N., Phuong, N., Tran, T. V., & Thang, L. D. (2020). The Effect of Country-of-Origin
Image on Purchase Intention: The Mediating Role of Brand image and Brand
Evaluation. Management Science Letters, 10(6), 1205-1212.
http://dx.doi.org/10.5267/1.ms1.2019.11.038

Hou, J. (2003). Brand Extensions: What Do We Know? Marketing Management
Journal, 13(2), 54-60.

Hsieh, M. H., Pan, S. L., & Setiono, R. (2004). Product-, Corporate-, and Country-image
Dimensions and Purchase Behavior: A Multicountry Analysis. Journal of the
Academy of Marketing Science, 32(3), 251-270.
https://doi.org/10.1177%2F0092070304264262

Huron, D. (1989). Music in Advertising: An Analytic Paradigm. The Musical Quarterly,
73(4), 557-574.

Igli, G. E., & Copur, M. E. (2008). Pazarlama Iletisiminde Renklerin Rolii. Trakya
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10 (1), 22-33.

Islamoglu, A. H. (1999). Pazarlama yénetimi: stratejik ve global yaklagim. Istanbul: Beta
yayinlart.

Johansson, J. K., Douglas, S. P., & Nonaka, 1. (1985). Assessing The Impact of Country of
Origin on Product Evaluations: A New Methodological Perspective. Journal of
Marketing Research, 22(4), 388-396. https://doi.org/10.1177%2F002224378502200404

79


https://www.ticaret.gov.tr/haberler/fiyat-etiketlerinde-yerli-uretim-logosu-kullanimina-iliskin-usul-ve-esaslar
https://www.ticaret.gov.tr/haberler/fiyat-etiketlerinde-yerli-uretim-logosu-kullanimina-iliskin-usul-ve-esaslar

Kapferer, J. N. (2008). The new strategic brand management: Creating and sustaining brand
equity long term (4th ed.). Kogan Page Publishers.

Karabulut, C., & Sen, F. (2021). Kiiresel Ticarette Mense Ulke Etkisi Covid 19 Asilar1 ve
Ulke imaj1. 1. Uluslararasi Giimriik ve Ticaret Kongresi, 194-200.

Karaca, E. C. (2015). Hukuki A¢idan Marka ve Marka Hakki. The Journal of Europe-Middle
East Social Science Studies, 1(1), 39-48.

Karadeniz, M. (2009). Pazarlama Y &netiminde Marka Genisletme Stratejisi. Oneri Dergisi,
8(32), 185-191. doi: 10.14783/maruoneri.696191

Kaynak, E. & Kara, A. (2002). Consumer Perceptions of Foreign Products: An Analysis of
Product-Country Images and Ethnocentrism. European Journal of Marketing, 36(7-
8), 928-949. https://doi.org/10.1108/03090560210430881v

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22.

Keller, K. (2013). Strategic brand management (4th ed.). Essex, UK: Pearson Education
Ltd.

Kestane, S. U. (2015). Antik Cagda Pazarlama ve Pazarlama Karmasi1 Elemanlaria Y 6nelik
Degerlendirmeler. Bitlis Eren Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 4(1), 185-207.

Kes, Y., & Yildiz, M. (2018). Televizyon Dizilerinin Markalagma Siirecinde Logo. Yi/diz
Journal of Art and Design, 5 (2), 67-88.

Kilig, S. (2013). Ornekleme Yontemleri. Journal of Mood Disorders, 3(1), 44-46. doi:
10.5455/jmood.20130325011730

Kirdar, Y. (2003). Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Ornegi. Review of Social,
Economic & Business Studies, 3(4), 239-256.

Kirdar, Y. (2005), Gida Sektoriinde Ambalaj Renginin Secilmesi Margarin Pazarinda
Uygulama Ornegi, 4. Uluslararas1 Ambalaj Kongresi ve Sergisi, TMMOB Kimya
Miihendisleri Odas1 Yaynlari, Cilt 1., Istanbul.

Kinra, N. (2006). The Effect of Country-of-Origin on Foreign Brand Names in the Indian
Market. Marketing Intelligence & Planning, 24(1), 15-30.
https://doi.org/10.1108/02634500610641534

Khan, N., Rahmani, S. H. R., Hoe, H. Y., & Chen, T. B. (2015). Causal Relationships among
Dimensions of Consumer-Based Brand Equity and Purchase Intention: Fashion

Industry. International Journal of Business and Management, 10(1), 172-181.
doi:10.5539/ijbm.v10nlpl172

Kog, 1. C. (2000). Izmir iktisat Kongresi'nin Tiirk ekonomisinin olusumuna etkileri. Atatiirk
Dergisi, 3(1), 145-167.

Kohli, C., Leuthesser, L., & Suri, R. (2007). Got Slogan? Guidelines for Creating Effective
Slogans. Business Horizons, 5((5), 415-422. https://doi.org/10.1016/1.bushor.2007.05.002

Kotler, P. (2009). Kotler ve pazarlama. (A. O. Acar, ¢ev. ed.). Istanbul: Lifecycle.
(Calismanin orijinali 1999’ da yayimlanmustir.)

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., & Wong, V. (1999). Principles of Marketing, (2th
ed.). New Jersey, USA.

80


https://doi.org/10.1016/j.bushor.2007.05.002

Kotler, P., & Gertner, D. (2002). Country as Brand, Product, and Beyond: A Place Marketing
and Brand Management Perspective. Journal of Brand Management, 9(4), 249-261.
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540076

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th ed.). Pearson.
Kotler, P., & Armstrong, G. (2014). Principles of marketing. (15th ed.). Pearson Education.

Kumar, J. S. (2017). The Psychology of Colour influences Consumers Buying Behaviour A
Diagnostic Study. Ushus Journal of Business Management, 16(4), 1-13.
https://doi.org/10.12725/ujbm.41.1

Kurtulus, K., & Bozbay, Z. (2008). Tiiketicilerin Cok Uluslu Uriinlere Iliskin Kalite Algilar:
ve Satin Alma Niyetleri itibariyle Farkliliklarinin Incelenmesi. Yénetim
Dergisi, 19(61), 9-29.

Lee, K. M. (2011). Toward Nation Branding Systems: Evidence From Brand Korea
Development. Journal of International and Area Studies, 18(1), 1-18.

Macdonald, E. K., & Sharp, B. M. (2000). Brand Awareness Effects on Consumer Decision
Making for a Common, Repeat Purchase Product: A Replication. Journal of Business
Research, 48(1), 5-15. https://doi.org/10.1016/S0148-2963(98)00070-8

Malik, M. E., Ghafoor, M. M., Igbal, H. K., Riaz, U., Hassan, N. U., Mustafa, M., &
Shahbaz, S. (2013). Importance of Brand Awareness and Brand Loyalty in Assessing

Purchase Intentions of Consumer. International Journal of Business and Social
Science, 4(5), 167-171.

Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname. (1995). T.C. Resmi Gazete,
22326, 27 Haziran 1995.

Meydan, C. H., & Sesen, H. (2015). Yapisal esitlik modellemesi amos uygulamalari. Detay
yayncilik, (2. Baski) Ankara.

Mirzaee, S., Jalalinejad, R., & George, B. (2021). Country of Origin, COVID-19 Vaccine
and the Future of Travel: A Preliminary Study in Iran. Anais Brasileiros de Estudos
Turisticos, (11), 1-6. https://doi.org/10.34019/2238-2925.2021.v11.33332

Morello, G. (1983). The “Made In” Issue: A Comperative Research on the Image of
Domestic and Foreign Products. Faculty of Economics and Business Administration.

Mucuk, 1. (2000). Pazarlama ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen kitabevi.

Murphy, J. M. (1992). What Is Branding? In Branding: A Key Marketing Tool Palgrave
Macmillan, London. (pp-1,12). doi: 10.1007/978-1-349-12628-6 1

Nart, S. (2008). Mense Ulke Etkisinin Tiiketici Algilamalar1 ve Davranislara Yansimalari:
Ingiltere Pazarinda Tirk ve Alman Markalaninin Karsilagtirilmast. Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 13(3), 153-177.

Odabast, Y., & Oyman, M. (2002). Pazarlama iletisimi yonetimi. Eskisehir: MediaCat.

Okechuku, C. (1994). The Importance of Product Country of Origin: A Conjoint Analysis
of the United States, Canada, Germany and the Netherlands. European Journal of
Marketing, 28(4), 5-19. https://doi.org/10.1108/03090569410061150

Onurlubas, E., & Oztiirk, D. (2020). Hazir Giyim Sektdriinde Marka Degeri Boyutlarmin
Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi. Tekstil ve Miihendis, 27 (118), 111-122.

81


https://doi.org/10.34019/2238-2925.2021.v11.33332

Ozcan, H. M., & Argan, M. (2014). Tiiketiciyle Online (Cevrimi¢i) Bag Kurma ile Sadakat
ve Yeniden Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski: Facebook Ornegi. Tiiketici ve
Tiiketim Arastirmalari Dergisi, 6(1), 51-82.

Ozgelik, D. G., & Torlak, O. (2011). Marka Kisiligi Algis1 ile Etnosentrik Egilimler
Arasindaki Iliski: LEVIS ve MAVI JEANS Uzerine Bir Uygulama. Ege Akademik
Bakus, 11(3), 361-377.

Ozdemir, E. K., Giizeloglu, E. B., & Topsiimer, F. (2018). Tiiketici Etnosentrizmi, Marka
Kisiligi Algis1 ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iligkinin Degerlendirilmesi:
Tirkiye'deki Beyaz Esya Markalarina Yonelik Bir Uygulama. Global Media
Journal: TR Edition, 8(16), 354-372.

Ozdemir, H., Ergin, Akagiin, E., & Avci, M.S. (2021). Milli ve Kiiltiirel Degerlerin Marka
Tercihine Etkisi: Televizyon Reklamlari Uzerine Bir Arastirma, Ugiincii Sektor
Sosyal Ekonomi Dergisi, 56(2), 1167-1189. do1: 10.15659/3.sektor-sosyal-
ekonomi.21.06.1613

Ozdemir, O. (2020, 14 Ekim). IHA ve SIHA iiretiminde Tiirkiye diinyada yiikselen bir gii¢
mu? https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-54533620 adresinden
edinilmistir. Erigim tarihi: 20.12.2021

Ozdemir, Y., & Aytekin, G. K. (2016). Avrupa Birligi AB Giimriik Birligi'nin Tiirkiye
Ekonomisine Etkileri. Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 5(9), 45-
59.

Ozek, U. (2016). Ambalaj sektorii.
https://fka.gov.tr/sharepoint/userfiles/Icerik_Dosya Ekleri/FKA ARASTIRMA R
APORLARI/AMBALAJ%20SEKT%C3%96R%C3%9C%20VE%20TRB1.pdf
adresinden edinilmistir. Erigim tarihi: 18.10.2021

Ozoglu, S. C. (1992). Davranis Bilimlerinde Anket (Bilgi Toplama Aracinin)
Gelistirilmesi. Ankara University Journal of Faculty of Educational Sciences, 25(2),
321-337. doi: 10.1501/Egifak 0000000570

Ozsagmaci, B. (2005). Marka Cagrisimlar: ve Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma (Yiiksek
Lisans Tezi). Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezinden edinilmistir. (Tez No.
159590)

Park, C. S., & Srinivasan, V. (1994). A Survey-Based Method For Measuring and
Understanding Brand Equity and its Extendibility. Journal of Marketing Research,
31(2), 271-288. https://doi.org/10.1177%2F002224379403100210

Peker, A. (2017). Yerli ve yabanct markali iiriinlerde marka genislemesine yonelik tiiketici
tutumlarina etki eden faktorlerin incelenmesi: Kahve zincirlerine yonelik bir
uygulama. (Yiksek lisans tezi). Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezinden
edinilmistir. (Tez No.495892)

Pitta, D. A., & Katsanis, L. P. (1995). Understanding Brand Equity for Successful Brand
Extension. Journal of Consumer Marketing, 12(4), 51-64.
https://doi.org/10.1108/07363769510095306

Prasad, K., & Dev, C. S. (2000). Managing Hotel Brand Equity: A Customer-Centric
Framework for Assessing Performance. The Cornell Hotel and Restaurant
Administration  Quarterly, 41(3), 22-31.  https://doi.org/10.1016/S0010-
8804(00)80014-2

82


https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-54533620
https://fka.gov.tr/sharepoint/userfiles/Icerik_Dosya_Ekleri/FKA_ARASTIRMA_RAPORLARI/AMBALAJ%20SEKT%C3%96R%C3%9C%20VE%20TRB1.pdf
https://fka.gov.tr/sharepoint/userfiles/Icerik_Dosya_Ekleri/FKA_ARASTIRMA_RAPORLARI/AMBALAJ%20SEKT%C3%96R%C3%9C%20VE%20TRB1.pdf

Ratnatunga, J., & Ewing, M. T. (2009). An Ex-Ante Approach to Brand Capability
Valuation. Journal of Business Research, 62(3), 323-331.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2008.04.003

Rawwas, M. Y. A., Rajendran, K. N., & Wuehrer, G. A. (1996). The Influence of
Worldmindedness and Nationalism on Consumer Evaluation of Domestic and
Foreign  Products.  International = Marketing  Review, 13(2), 20-38.
https://doi.org/10.1108/02651339610115746

Rehmani, M., & Khan, M. 1. (2011). The Impact of E-Media on Customer Purchase
Intention. International Journal of Advanced Computer Science and Applications,
2(3), 100-102.

Saglam, M. (2014). Miisteri Temelli Marka Denkligi Unsurlarimin Tiiketici Satin Alma Niyeti
Uzerine Etkisi: GSM Sektoriinde Bir Uygulama (Yiksek Lisans Tezi).
Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezinden edinilmistir. (Tez No. 357596)

Saglam, M. F., (2019, 5 Subat). Markann tarihi. https://www.brandingturkiye.com/markanin-
tarihi-ve-dunden-bugune-marka adresinden edinilmistir. Erisim tarihi: 08.10.2021

Saglam, M. F., (2019, 18 Haziran). Tiiketiciler ve isletmeler i¢in markanin Snemi.
https://www.brandingturkiye.com/markanin-tuketiciler-ve-isletmeler-icin-onemi/
adresinden edinilmistir. Erigim tarihi: 08.11.2021

Sarigoban, G. (2020). Atatirk Doneminde 1923-1929 Tirkiye Ekonomisi. Sel¢uk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (44), 222-236.

Saydan, R., & Diilek, B. (2019). Salih. Batal (Ed.), Sosyal bilimlerde giincel arastirmalar ve
yaklasimlar iginde (1. baski, ss. 165-191). Ankara: Gece Kitaplig1.

Sasmita, J., & Suki, N. M. (2015). Young Consumers’ Insights on Brand Equity: Effects of
Brand Association, Brand Loyalty, Brand Awareness, and Brand
Image. International Journal of Retail & Distribution Management, 43(3), 276-292.
https://doi.org/10.1108/IJRDM-02-2014-0024

Sevindik, S., & Siray, G. U.-_(2018). Diskriminant Analizi ve Baz1 Alternatif Regresyon
Analizleri. Cukurova Universitesi Fen ve Miihendislik Bilimleri Dergisi, 35(9), 117-
125.

Seving, A. H. (2020). Tiirkiye’ nin Yerli Uretim Logosu Iletisiminin Tiiketici Kararlarini
Etkileyebilme  Potansiyelinin  Degerlendirilmesi. (Yiksek Lisans Tezi).
Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezinden Edinilmistir. (Tez No. 646290)

Sezgin, C. (2019). Tiirk Beyaz Esya Sektériiniin Secilmis AB Ulkeleri ile Karsilastirmali
Rekabet Avantaji Analizi. (Yiiksek Lisans Tezi). Yiiksekdgretim Kurulu Ulusal Tez
Merkezinden Edinilmistir. (Tez No. 545546)

Sharma, S., Shimp, T. A., & Shin, J. (1995). Consumer Ethnocentrism: A Test of
Antecedents and Moderators. Journal of the Academy of Marketing Science, 23(1),
26-37. https://doi.org/10.1177%2F0092070395231004

Shimp, T. A., & Sharma, S. (1987). Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation
of the CETSCALE. Journal of Marketing Research,24(3), 280-289.
https://doi.org/10.1177%2F002224378702400304

Shimp, T. A., & Andrews, J. C. (2013). Advertising, promotion, and other aspects of
integrated marketing communications (9th ed.). Cengage Learning.

83


https://www.brandingturkiye.com/markanin-tarihi-ve-dunden-bugune-marka
https://www.brandingturkiye.com/markanin-tarihi-ve-dunden-bugune-marka
https://www.brandingturkiye.com/markanin-tuketiciler-ve-isletmeler-icin-onemi/

Smyczek, S., & Glowik, M. (2011). Ethnocentrism of Polish Consumers as A Result of the
Global Economic Crisis. Journal of Customer Behaviour, 10(2), 99-118. doi:
10.1362/147539211X589537

Spears, N., & Singh, S. N. (2004) Measuring Attitude Toward the Brand and Purchase
Intentions. Journal of Current Issues and Research in Advertising, 26(2), 53-66.
https://doi.org/10.1080/10641734.2004.10505164

Sahin, D. (2016). Tiirk Beyaz Esya Sektoriiniin Dis Ticaret Yapisi: Secilmis Ulkelerle
Karsilagtirmali Bir Analiz. Kesit Akademi Dergisi, 2(4), 105-124.

Sahin, E., & Giltekin, C. (2017). Markaya Duyulan Giiven ve Etnosentrik Egilimlerin
Marka Sadakatine Etkisi: Bir Marka Ornegi. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 22(4), 993-1012.

Sentirk, A., & Hanger, E. (2019). Sarkilardan Uyarlanan Reklam Miiziklerinin (Jingle)
Marka Hatirlanmas1 Uzerine Etkisi. Uluslararasi Halkla Iliskiler ve Reklam
Calismalart Dergisi, 2(2), 147-168.

Tavukeu, C. (2019). Tiiketicilerin yerli tiretim ve yerli iiriinler i¢in kullanilan yerli iiretim
logosuna iliskin farkindalik diizeyleri ve tutumlari. (Yiksek lisans tezi).
Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezinden Edinilmistir. (Tez No: 623031)

Teas, R. K., & Agarwal, S. (2000). The Effects of Extrinsic Product Cues on Consumers
Perceptions of Quality, Sacrifice, and Value. Journal of the Academy of Marketing
Science, 28(2), 278-290. https://doi.org/10.1177%2F0092070300282008

Ticari marka. (2021). https://www.turkticaret.net/ adresinden edinilmistir. Erisim tarihi:
02.11.2021

Tiryakioglu, M. (2016). Tiirkiye Ekonomisinde Ge¢ Kalkinmanin ve Yerli Uretimin
Ekonomi Politigi. Ege Academic Review, 16(2), 177-196.

Toksari, M., & Inal, M. E. (2011). Tiiketici temelli marka degerinin 6l¢imi: Kayseri’de
otomobil kullanicilart iizerine bir uygulama. Cag Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 8(2), 69-97.

Tsiotsou, R. (2006). The Role of Perceived Product Quality and Overall Satisfaction On
Purchase Intentions. International Journal of Consumer Studies, 30(2), 207-217.
https://doi.org/10.1111/7.1470-6431.2005.00477.x

TURKBESD sektér raporu, Sanayi Genel Miidiirliigii Sektdrel Raporlar ve Analizler Serisi.
http://www.turkbesd.org/userfiles/files/T%C3%9CRKBESD%20Beyaz%20E%C5
%9Fya%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%20.pdf adresinden edinilmistir. Erisim
tarihi: 14.02.2022

Tirk Dil Kurumu (2021). Marka nedir? www.tdk.gov.tr adresinden edinilmistir. Erigim
tarihi: 17.05.2022

Twedt, D. W. (1968). How Much Value Can Be Added Through Packaging? Journal of
Marketing, 32(1), 58-61. https://doi.org/10.1177%2F002224296803200112

Uztug, F. (2002). Markan kadar konus: Marka iletisimi stratejileri. Istanbul: MediaCat.

Uzunkaya, T. (2016). Marka Sadakatinin Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisi ve GSM
Sektoriinde Bir Arastirma. Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9(2), 58-67.
doi: 10.18221/bujss.32305

84


https://www.turkticaret.net/
https://doi.org/10.1111/j.1470-6431.2005.00477.x
http://www.turkbesd.org/userfiles/files/T%C3%9CRKBESD%20Beyaz%20E%C5%9Fya%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%20.pdf
http://www.turkbesd.org/userfiles/files/T%C3%9CRKBESD%20Beyaz%20E%C5%9Fya%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%20.pdf
http://www.tdk.gov.tr/

Vida, 1., & Reardon, J. (2008). Domestic Consumption: Rational, Affective or Normative
Choice? Journal of Consumer Marketing, 25(1), 34-44.
https://doi.org/10.1108/07363760810845390

Wang, C. K., & Lamb, C. W. (1983). The Impact of Selected Environmental Forces Upon
Consumers Willingness to Buy Foreign Products. Journal of the Academy of
Marketing Science, 11(1), 71-84. https://doi.org/10.1007/BF02721862

Wang, C. L., & Chen, Z. X. (2004). Consumer Ethnocentrism and Willingness to Buy
Domestic Products in A Developing Country Setting: Testing Moderating
Effects. Journal of Consumer Marketing, 21(6), 391-400.
https://doi.org/10.1108/07363760410558663

Wood, L. (2000). Brands and Brand Equity: Definition and Management. Management
Decision, 38(9), 662-669. https://doi.org/10.1108/00251740010379100

Yarangiimelioglu, D., & Isler, D. B. (2014). Marka Baglilig1 ve Etnosentrizm Cergevesinde
Tiiketici Satin Alma Davranislari. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
(39), 91-109.

Yasar, O. (2013). Tiirkiye’de Beyaz Esya Sanayi. Marmara Cografya Dergisi, 0(21), 150-
183.

Yashioglu, M. M. (2017). Sosyal Bilimlerde Faktdr Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve
Dogrulayici Faktdr Analizlerinin - Kullanilmasi. Istanbul  Universitesi  Isletme
Fakiiltesi Dergisi, 46, 74-85.

Yentiirk, N., & Kepenek, Y. (2001). Tiirkiye Ekonomisi. Istanbul: Remzi Kitabevi.

Yildiz, S. (2017). Effect of Guerrilla Marketing on Brand Awareness and Consumers
Purchase Intention. Global Journal of Economics and Business Studies, 6(12), 177-
185.

Yilmaz, H. I., Turgut, B., Citlak, G., Mert, O., Parali, B., Engin, M., Aktas, A., & Alimoglu,
0. (2021). Tiirkiye'de insanlarin COVID-19 Asisina Bakisi. Dicle Tip Dergisi, 48(3),
583-594. doi: 10.5798/dicletip.988080

Yilmazoglu, D. (2010). Ulke Menseinin A]gllanan Kalite Unsuru Ac¢isindan
Degerlendirilmesi ve Beyaz Esya Sektorii Uzerine Bir Uygulama. (Yiiksek Lisans
Tezi). Yiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezinden Edinilmistir. (Tez No.
273922)

Yiice, A., & Kavak, O. (2018). Dindarlik ve Milliyetcilik Diizeyinin, Tiiketicilerin Yerli-
Yabanci Uriinleri Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisi. Kafkas Universitesi.
Sosyal Bilimler Enstitiisti, (22), 581-607. doi:10.9775/kausbed.2018.035

Yoo, B., & Donthu, N. (2001). Developing and Validating A Multidimensional Consumer-
Based Brand Equity Scale. Journal of Business Research, 52(1), 1-14.
https://doi.org/10.1016/S0148-2963(99)00098-3

Yoo, B. & Donthu, N. (2002). Testing Cross-Cultural Invariance of the Brand Equity
Creation Process. Journal of Product & Brand Management, 11(6), 380-398.
https://doi.org/10.1108/10610420210445505

Young & Rubicam marka varlik degerleme modeli. (2003).
http://www.yrbav.com/about_bav/bav%?20blue%20book.pdf adresinden
edinilmistir. Erigim tarihi: 20.11.2021

85


https://doi.org/10.1108/10610420210445505
http://www.yrbav.com/about_bav/bav%20blue%20book.pdf

Young & Rubicam marka varlik degerleme modeli. (2022).
https://www.valuebasedmanagement.net/methods_brand asset valuator.html
adresinden edinilmistir. Erisim tarihi: 20.11.2021

Yousif, M. N. B. (2019). Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisinin algilanan marka
degeri ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi: Tiirkiye ve Sudan karsilastirmasu.
(Yiiksek lisans tezi). Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezinden Edinilmistir.
(Tez N0.555999).

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means End
Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, 52(3), 2-22.
https://doi.org/10.1177%2F002224298805200302

Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996). The Behavioral Consequences of
Service Quality. Journal of Marketing, 60(2), 31-46.
https://doi.org/10.1177%2F002224299606000203

Zengin, B., & ildeniz, H. (2005). Turizm Sektdriinde Marka ve imaj Olusturmanin Miisteri
Talebine Etkileri. Pazarlama Diinyasi Dergisi, 19(5), 36-42.

86


https://www.valuebasedmanagement.net/methods_brand_asset_valuator.html

EKLER

Ek 1. Arastirma Anketi
Degerli Katilimci,

Bu aragtirmanin amaci, yerli iiretim algisinin ve milli marka duyarliliginin algilanan marka
degerine ve satin alma niyetine etkisini incelemektir. Vereceginiz cevaplarlar yliksek lisans tezi
kapsaminda bilimsel amac¢h kullanilacak olup kisisel bilgilerinize kesinlikle yer verilmeyecektir.
Katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Tugba PABUCCU
Bayburt Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali
Danisman: Dog. Dr. Yusuf BILGIN

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cinsiyetiniz?

Kadin Erkek Belirtmek istemiyorum

Yasimz?

25 ve alt1 26- 40 arast 41- 55 arasi 55 yas ve listii

Egitim durumunuz?
[kogretim Ortadgretim On lisans ve lisans Yiiksek lisans ve Doktora
Ailenizin aylik gelir miktar: ne kadardir?

7500 TL ve alti 7501 TL-10000 TL arast1 10001 TL -12500 TL aras1 12501 TL ve Ustii

Bu kisimda, yerli iiretim algis1 ve milli marka duyarliligina iliskin ifadeler bulunmaktadir. Liitfen
sizin i¢in en dogru segenegi isaretleyiniz.

1-Kesinlikle Katilmiyorum, ... 5- Kesinlikle Katiliyorum

Bir iiriinii satin alirken nerede iiretildigine dikkat ederim. 112|345

Yerli tiretimin mensei farkli olsa da Tiirkiye’de iiretilen iiriinleri ifade ettigini | 1 |2 |3 |4 |5
bilirim.

Yerli tiretim Uiriinlerin satin alinmasi {ilke ekonomisi i¢in 6nemlidir. 112345
Milli markalar yabanci markalara gore daha ¢ekicidir. 112|345
Iki marka arasinda kaldigimda milli marka benim i¢in daha 6nce gelir. 112|345
Bir Tiirk olarak milli markali tirtinleri tercih etmek gurur vericidir. 1121345
Bir markanin milli marka oldugunu 6grendigimde o markaya karsi olumlu 112|345
hisler beslerim.

Bu kisimda, Milli Beyaz Esya markalarinin algilanan degerine iliskin ifadeler bulunmaktadir.
Liitfen sosyal medyada takip ettiginiz markay1 g6z Oniinde bulundurarak sizin i¢in en dogru
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secenegi isaretleyiniz. ARCELIK, BEKO, FERRE, ALTUS, VESTEL, PROFILO, REGAL,
SIMFER, KUMTEL, UGUR

1= Kesinlikle Katilmiyorum ... 5- Kesinlikle Katiliyorum

Liitfen asagidaki sorular sosyal medyada takip ettiginiz MARKAYA 112|345
gore cevaplandirimz.

X markasimin kendine 6zgii bir kisiligi vardir. 1121345
X markas1 diger rakip marka ile karsilagtirildiginda farklidir. 1121345
X markasina giivenirim. 112131415
X markasina fazlasiyla aginayim. 112131415
Diger markalar yerine X markasini tercih etmek igin sebeplerim var. 112131415
X markasinin sundugu hizmetlerin kalitesi yiiksektir. 112131415
X markali irlinlerin tasarimini begeniyorum. 112131415
X markali iirlinlerin performansi genel olarak iyidir. 112131415
X markali tiriinler oldukga giivenilirdir. 112131415
X markas1 miisteri sikayetleri konusunda duyarlidir. 112131415
X markasini diger markalar arasindan hemen fark edebilirim. 112131415
Beyaz egyalar iizerine konusuldugunda X markasinin baz1 6zellikleri hemen 112131415

aklima gelir.

X markasi beyaz esya sektoriinde lider markalardan biridir. 112131415
Bir beyaz esya satin alacagim zaman X markasina bakarim. 112131415
Diger markalara kiyasladigimda X markasi genellikle ilk tercihimdir. 112131415
X markasini bagkalarina tavsiye ederim. 112131415
X markasini satin almaya devam edecegim. 112131415
X markali iirlinlerden genel olarak memnunum. 112131415

Iki marka arasinda ikilemde kaldigimda diger unsurlar (fiyat, kalite, bilinirlik | 1|2 (3[4 |5
vs.) esitse tercih dnceligim yerli iiretim olan markadan yanadir.

Uzun dénemde daha maliyetli olsa da yerli liretim ve milli markali Girlinleri 112131415
tercih ederim.

Yerli liretim ve milli markali {iriinleri tercih etmeye devam etmek 112131415
niyetindeyim.
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Ek 2. Etik Kurul Raporu

= Sivrak Tarihl ve Sayisi 74.05.3022-70538

“ LN T.Cc
wvourrexivensiresiwasroco IR
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23.05.2022 99 06

Universitemiz Etik Kurulu tarafindan, Bayburt Universitesi Rektorliigii  Lisansiistii
Egitim Enstitiisi Midirligi'nin 11.05.2022 tarihli ve  E-83542712-050.99-69072 sayili
yazisina istinaden, Bayburt Universitesi Rektorligii Lisansiisti Egitim  Enstitiisi
Miidiirliigii Isletme Anabilim Dali Ogretim Uyesi Dog. Dr. Yusuf BILGIN'in yiiriittiigii " Yerli
Uretim ve Milli Markaya Duyarlihgin Algilanan Marka Degeri ve Satin Alma Niyetine Etkisi
" bashkl arastirma Onerisi {iniversitemiz etik kurulu tarafindan incelenmis olup; arastirma
onerisinin etik ilkelere uygun olduguna toplantiya katilan iyelerin oy birligiyle karar
verilmistir,

Prof.Dr. Ali Savas BULBUL
) Bagkan o
BELGENIN ASLI ELEKTRONIK iIMZALIDIR
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Ozgecmis

Tugba PABUCCU ........... tarihinde......... ilinde dogmustur. ilk ve orta
O0grenimini......... ilinde tamamlamistir. 2016 yilinda....... tiniversitesi Egitim Fakiiltesi
[lkdgretim Matematik boliimiinde lisans egitimini tamamlamistir. Acikdgretim Fakiiltesi
Felsefe boliimiinde lisans egitimine devam etmektedir. 2019 yilinda ........ iniversitesi

Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Dalina kayit yaptirmistir.

90



	ETİK VE BİLDİRİM SAYFASI
	TEŞEKKÜR
	ÖZ
	ABSTRACT
	İÇİNDEKİLER
	EKLER DİZİNİ
	TABLOLAR DİZİNİ
	ŞEKİLLER DİZİNİ
	BİRİNCİ BÖLÜM
	Giriş
	Araştırmanın Konusu ve Problemi
	Araştırmanın Amacı
	Araştırmanın Önemi
	Araştırmanın Sınırlılıkları
	Araştırmanın Varsayımları
	Tanımlar

	İKİNCİ BÖLÜM
	Marka
	Marka Tanımları
	Markanın Tarihsel Gelişimi
	Markanın İşletmeler Açısından Önemi
	Markanın Tüketiciler Açısından Önemi
	Marka Bileşenleri
	Marka adı.
	Ambalaj.
	Logo ve sembol.
	Slogan.
	Marka rengi.
	Şarkılar.

	Marka Türleri
	Ortak markalar.
	Garanti markalar.
	Ticari marka.

	Marka Stratejileri
	Hat genişlemesi.
	Marka genişlemesi.
	Çoklu markalar.
	Yeni markalar.

	Marka Değerinin Tanımı ve Önemi
	Marka Değerinin Ölçülmesi
	Marka varlık değerleme modeli.
	Brandz modeli.
	Equitrend modeli.
	Interbrand modeli.
	Keller modeli.
	Aaker modeli.

	Marka Değerinin Kavramsallaştırılması
	Marka farkındalığı.
	Marka çağrışımları.
	Algılanan kalite.
	Marka sadakati.


	ÜÇÜNCÜ BÖLÜM
	Marka Değeri Algısı, Yerli Üretim ve Milli Marka
	Tüketici Etnosentrizmi
	Yerli Üretim ve Milli Marka
	Marka Değeri Algısı, Yerli Üretim Algısı ve Milli Marka Duyarlılığı
	Türkiye’ de Yerli Üretim ve Milli Marka Çalışmaları
	Türkiye’ de Beyaz Eşya Sektörü
	Satın Alma Niyeti

	DÖRDÜNCÜ BÖLÜM
	Hipotezlerin Geliştirilmesi
	Yerli Üretim Algısı & Milli Marka Duyarlılığı ve Marka Değeri Algısı
	Algılanan Marka Değeri ve Satın Alma Niyeti
	Yerli Üretim Algısı & Milli Marka Duyarlılığı ve Satın Alma Niyeti

	BEŞİNCİ BÖLÜM
	Yöntem
	Araştırmanın Amacı ve Modeli
	Evren ve Örneklem
	Veri Toplama Yöntem ve Aracı
	Geçerlilik ve Güvenilirlik Analizi
	Veri Toplama
	Veri Analizi

	ALTINCI BÖLÜM
	Bulgular
	Demografik Bulgular
	Keşifsel Faktör Analizi
	Doğrulayıcı Faktör Analizi
	Ayrım (Diskriminant) Analizi
	Yol Analizi

	YEDİNCİ BÖLÜM
	Sonuç ve öneriler
	KAYNAKÇA
	EKLER
	Özgeçmiş

