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ABSTRACT

Globally developing technology has made the borders of the world easier to overcome and access to
everything in the world has become easier. This new world order has enabled concepts such as globalization
to enter our lives. The removal of borders by technological developments has facilitated cultural exchange
and facilitated the communication and transportation of individuals in different parts of the world. Global
branding, which is a result of the global economy, has created markets for the goods of the manufacturer
all over the world and has foreseen to provide ease of access to these markets and consumers. The formation
of global markets has led to an increase in competition around the world. The intensification of competition
has brought branding to the forefront, which will enable brands to hold on to the market. It is important to
consolidate its place in the market, to be a globalized brand, to keep up with the constantly changing order
of its products and the brand, to ensure the continuity of the brand in global markets. The biggest factor in
the marketing processes of globalized brands is the consumer. In other words, the expectations of the
consumers have priority in determining the goals of the enterprises. It is important to evaluate the
consumption habits of the target audience and to understand the factors that play a role in shaping these
habits. It is important that the habits of consumers in these markets are well studied and understood in the
creation of marketing plans that globalized brands will implement for consumers in markets outside their
own countries. In this context, analyzing and understanding the factors affecting the attitude of the
consumer while purchasing a product plays an important role. With the importance of consumers'
orientations in marketing strategies, the consumption habits of consumers become one of the main factors.
Especially in the period we live in, their perspectives on globalization and globalized brands have become
very important. This study investigates the intention to shop from globalized brands and examines the
awareness of the brand in the global, the benefits of brand globalization, the general perspective on
globalized brands, the attitude towards foreign products and the general idea of globalization, which are
estimated to have an impact on the intention to shop from globalized brands. In line with the result of the
research, “global brand purchase intention”; It can be said that "global brand awareness", "benefits of global
brands" are positively affected by the general attitude about the global brand. However, the fact that
negative attitudes towards foreign products and globalization negatively affect the “global brand purchase
intention” is also clear.

Keywords: Globalization, Brand, Global Brand, Consumer Behavior, Purchasing Intent.

KURESEL MARKA ALGISININ TUKETICI SATIN ALMA

DAVRANISI UZERINDEKI ETKISI
OZET

Kiiresel anlamda gelisen teknoloji diinyanin daha sinirlar1 daha kolay asilabilir ve diinya iizerindeki her
seye erisim daha kolay saglanabilir duruma gelmistir. Bu yeni diinya diizeni, kiiresellesme benzeri
kavramlarin hayatimiza girmesini saglamistir. Teknolojik gelismelerin sinirlar1 kaldirmasi kiiltiirel
aligverisi kolaylastirmig, diinyanin farkli yerlerindeki bireylerin iletisim ve ulagimimi kolaylagtirmistir.
Kiresel ekonominin bir sonucu olan global markalasma tireticinin mallarina diinyanin her yerinde pazarlar
yaratmig ve bu pazarlara, tiiketicilere erisimin kolayligim1 saglamay1 6n gdérmiistiir. Global pazarlarin
olugmasi diinya capinda rekabetin artmasina neden olmustur. Rekabetin yogunlagmasiysa markalar igin
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piyasada tutunmalarini saglayacak markalagsmayi 6n plana c¢ikartmistir. Pazarda yerini saglamlastirmak,
kiiresellesmis marka olmak, irilinlerinin ve markanin siirekli olarak degisen diizene ayak uydurmasi,
markanin degerinin siirekli olarak deger kazanmasi kiiresel pazarlarda markanin siirekliligini saglamak igin
Onemlidir. Kiiresellesmis markalarin pazarlama siireclerinde rol alan en biiyiik etken tiiketicidir. Yani
tiketicilerin beklentileri isletmelerin hedeflerini belirlemekte Onceliklidir. Hedef kitlenin tiketim
aligkanliklarinin degerlendirilmesi ve bu aliskanliklarin sekillenmesinde rol oynayan etkenlerin anlagilmasi
Oonem tagimaktadir. Kiiresellesmis markalarin kendi iilkeleri disindaki pazarlarda bulunan tiiketicilere
yonelik uygulayacagi pazarlama planlarinin  olusturulmasinda bu piyasalardaki tiiketicilerin
aligkanliklarinin iyi incelenmis ve anlasilmasi olmast 6nemlidir. Bu baglamda tiiketicinin bir {irlinii satin
alirken takindig tavra etki eden faktorlerin analiz edilmesi ve anlasilmasi 6nemli bir rol oynamaktadir.
Pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin yonelimlerinin 6nem arz etmesiyle tiiketicilerin tiiketim aligkanliklart
baslica faktorlerden birisi haline gelmektedir. Ozellikle yasadigimiz dénemde kiiresellesmeye ve
kiiresellesmis markalara olan bakis agilar1 olduk¢a dnemli bir konuma gelmistir. Bu ¢aligma kiiresellesmis
markalardan aligveris yapma niyetini arastirmakta ve kiiresellesmis markalardan aligveris yapma niyetine
etkili oldugu tahmin edilen kiireselde markanin bilinirligi, markanin kiiresellesmesinin saglayacag:
yararlar, kiiresellesmis markalara genel bakis agisi, yabanci liriinlere karsi olma durumu ve genel
kiiresellesme fikrine karsi tutumlart incelemektedir. Arastirmadan g¢ikan sonug¢ dogrultusunda “kiiresel
marka satin alma niyeti”; “kiiresel marka bilinirligi”, “kiiresel markalarin faydalar1”, kiiresel marka
hakkindaki genel tutum tarafindan olumlu yonde etkilendigi sdylenebilmektedir. Fakat yabanci iirtinlere ve
kiiresellesmeye doniik olumsuz tutumlarin “kiiresel marka satin alma niyetini” olumsuz olarak etkiledigi
gercegi de agiktir.

Anahtar kelimeler: Kiiresellesme, Marka, Kiiresel Marka, Tiiketici Davranislari, Satt Alma Niyeti.

1. GIRIS

Kiiresellesmenin etkisiyle diinya {izerindeki toplum ve ekonomiler arasindaki
baglar daha sikilagmis, birbirlerine olan bagimliliklart artmistir ve seffaflagsmistir. Diinya
tizerindeki gelisen teknoloji bir¢ok alanda sinirlar1 kaldirmis ve diinyay:1 daha erisilebilir
hale getirmistir. Onceki yiizyillara bakildiginda birbirinden kilometrelerce uzak yerler
arasindaki ulasim belki biinler siirebilirken bugiin sadece birkac saate istenilen yere
ulasilabiliyor. Iletisim ve ulasimdaki bu gelismeler kiiltiirel etkilesimin de artmasini
saglamistir. Kiiltiirler aras1 etkilesimin artmasiyla kiiresellesme kavrami diinya ¢apinda
daha fazla anlam kazanmaya baslamis ve kiiresel pazarlar1 ortak bir paydada bulusmasina
neden olmustur.

Kiiresel ekonominin etkilerinin artmasiyla ticarette uluslararasi triinlerin ve
hizmetlerin onemleri de artmistir. Kiiresellesme yalnizca ekonomi alaninda 6nemli
dontistimlere neden olmamis; kiiltiir, siyaset, vb. bir¢ok konuyu etkilemis ve bu
etkilerinin yeni sonuglarini ortaya ¢ikartmistir. Kiiresellesmelerin bu derece yaygin olan
etkileri tiiketiciler incelendiginde de anlasilabilir.

Diinya geleninde iletisimin kolaylagsmasiyla farkli kitalar arasindaki iligkiler
gelismis, hayat standartlari ilerlemis ve bunlarin tiimii kiiresellesmeyle yakindan
iligkilidir. Son donemlerde tiiketicilerde gozlemlenen tiikketim aliskanliklarina gore
kiiresellesmis tiikketime odak artmistir, bu ekonomik ve siyasi kiiresellesmenin sonucu
oldugu gibi kiiltiirel kiiresellesmenin de bir sonucu oldugu sdylenebilir.

Tiim diinyada ortak miizik, giyim, yemek ya da yasam stili zevklerine sahip olan
tiiketiciler mevcuttur. Kiiresellesme, medya kanallar1 ve sosyal medya alanlarinda da
oldukca fazla etkiye sahiptir. Bu yiizdeden kiiresellesmeyi hedefleyen markalar diger
ilkelerdeki tiiketicilere ulasabilmek icin pazarlama stratejilerinde medyanin giiciinii
kullanmaktadir. Buradan yola ¢ikarak markalar medya kanallarindan kazandig:
etkilesimlerle farkl kiiltiirlere ulasabiliyor ve markalarini kiiresellestirme yolunda
ilerlemesini sagliyor ¢ikarimi yapilabilir. Tiiketicilerin diledigi her markaya ulagmasi
diinya genelinde kiiresel markalarin siirekli olarak artmasiyla baglantilidir. Diinyanin iki
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u¢ noktasindaki bireylerin kullandiklart iiriinler ve talep ettikleri hizmetler aym
markalardan olmaya baslamistir. Markalarin kiiresellesmesi ayn1 alanda iiretim yapan ya
da hizmet veren firmalarin kiiresel pazarlarda daha yogun bir rekabet iginde olmasina
neden olmustur. Rekabetin bu denli fazla oldugu pazarda firmalarin kiiresel markalagmasi
streklilikleri icin olduk¢a oOnemlidir. Rekabetci ortamlarda glcli kuresel marka
olusturma, markay1 gelistirme, marka degerini artirma ve markaya kiiresellik algisi
kazandirma siirdiiriilebilir bir basar1 yakalama konusunda olduk¢a énemlidir.

Diinya ¢apinda farklilik gosteren tiiketici profiller ve aligveris aligkanliklarinin
varligi, belli markalara yonelik bakis acilarinin benzer olmasi kiiresellesme ve kiiresel
baglamda pazarlama planlarinin sonuglarindandir. Kiiresel pazarlar igerisinde etkinligini
gosteren isletmelerin tiiketicilere daha iyi yasam sartlar1 vaat ederek, diinya ¢apindaki
hedef kitlelerinin ihtiyag ve isteklerini saglamayi hedeflemektedir. Bu hedeflerini
gerceklestirebilmek icin isletmelerin tiiketicilerin tiiketim davraniglarini iyi bir sekilde
incelemis ve anlamis olmasi gerekmektedir. Bu yiizden tiiketici aligkanliklarinda etkisi
olan faktorler dogru bir sekilde belirlenmeli, bu aligkanliklar detayli bir sekilde
incelenmeli ve kiresel markalarin planlar1 elde edilen veriler goz Oniine alinarak
olusturulmalidir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Kiiresel Marka Kavram

Marka ve tiiketici arasindaki iletisim ve tiiketicilerin kimliklerini tanimlama
oldukca 6nemlidir. Tuketicilerin kiresel tiiketim kiiltiiriine asina olmasini saglama, onlari
kiiresel tiiketim kiiltiiriiniin bir parcas1 haline getirme ve diinya iizerinde benzer zevklere
sahip olan diger tiiketicilerle kiiresel bir kimlige sahip olmalarmi saglama kiiresel
markalarmn tiiketici yonlendirdigi konular arasindandir (Alden vd., 1999: 75-87). Bu
alanda yapilan arastirmalara gore kiiresel marka algisi, s6z konusu markanin sundugu
kalite ve prestije (Steenkamp vd., 2003), tiiketicilerine sagladig1 sayginlik (Johansson and
Ronkainen, 2005: 339-354), modernlik ve gelismislik seviyesiyle onlarin imajlarini
giiclendirmesine baglidir. Bu yiizden kiiresellesmenin getirileriyle 6n plana ¢ikan global
markalarin tiiketicilerine nasil bir resim ¢izdigini, onlarin markay1 nasil algiladigini
onemsemelidirler. Bununla birlikte tiiketicinin markay1 algilama seklinin onlarin satin
alim sirasindaki niyetlerini etkileyip etkilemedigi, tiiketici aligveris aliskanliklarinin
tespitinde dnem arz etmektedir (Soylemez, Tagkin, 201: 37).

Global marka, kuruldugu iilkenin smrlarimi asip farkli cografyadaki farkh
kiiltiirlere sahip tiiketiciler lizerinde etki yaratabilen, tiim pazarlarda ayni saglam durusu
saglayamasa da pek cok cografyada tiiketicileriyle saglam bir iletisim saglayan ve
bununla birlikte kiiltiirel koklerinden arinmis markalara denir (S0ylemez, 2014: 25).

Tipki marka tanim1 konusunda arastirmacilarin mutabik olamamalari gibi kiiresel
marka taniminda da herkes tarafindan onaylanan genel bir tanim olmadig1 goriilmektedir
(Kim, 2004:20; Johansson ve Ronkainen, 2004: 54; Steenkamp vd., 2003:53). Kiiresel
marka kavrami i¢in literatiirdeki tanimlarin bazilar1 su sekildedir:

e Diinya genelindeki tiim pazarlar bazinda ayni pazarlama stratejisini

kullanmakta olan markalar, “kiiresel marka’lardir.

o “Kiiresel marka”, tim diinyada aym stratejik ilkelerle pazarlanmakta olan

markadir.

e Bulundugu pazarlarda marka kimligini, marka kisiligini, pazarlama

stratejilerini, {irlinlerini, paketlemelerini benzer tutmayr hedefleyen
markalardir (Aaker ve Joachimsthaler, 1999: 137).
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e Kiiresel pazarlar icerisinde siklikla bulunan, temelde tiim pazarlarda ayni tavri
sergileyen, kiiresel olarak taninmis, diinya tizerinde kendi alaninda s6z sahibi
olan markalar kiiresel markalardir (Dimofte vd., 2008: 119).

¢ Etkinliklerini diinya ¢apinda gdsteren ve sattigi liriin ya da hizmetlerin belli bir
kismini iiretimi yapilan iilkenin digina sunan isletmeler kiiresel markalardir
(Kim, 2004:20).

¢ Diinya ¢apinda ayn1 degere sahip ve tiim cografyalarda rakiplerine yakin yeri
olan isletmelere kiiresel marka denir (Barron ve Hollinshead, 2004: 9).

e Ur(in ya da hizmetlerinin tiim diinyada birebir isim, tasarimlar, semboller ya da
bunlarin biitiinlesmis haliyle tanitan ve ayni sahadaki diger igsletmeler arasinda
kendilerini taninir hale getiren isletmelere kiiresel marka denir (Ghauri ve
Cateora 2010: 356).

2.2. Kuresel Markayi Olusturan Temel Olgular

Kiiresel markalar, kiireselde pazarlama stratejilerinde detayli ¢alismalar yiiriiten
isletmelerin birebir isim ve tasarimlarla, birbirine fazlaca yakin pazarlama stratejileri
uygulayan markalar olarak tanimlanabilir. Bu baglamda kiiresel markalara 6rnek olarak
Pepsi, McDonald’s, Nestle, vb. isimler verilebilir.

Kiiresel markalasmanin gerekli olup olmadigi tartismaya agik bir konu olabilir
fakat her kosulda markanin ismi 6nemli bir aractir. Global bir markanin kiiresel pazarda
strekliligini koruyabilmesi ve basarili olarak degerlendirilebilmesi igin hedef kitlesinin
tercih ve zevklerine dikkat etmesi ayn1 zamanda da globaldeki pazarlama stratejilerinde
de basarilari ile sonuclanir.

Lokal bir markanin diinyada ses getiren kiiresellesmis bir markaya doniisiimiinde
izlenmesi gereken ana kosullar su sekilde siralanabilir (Randall, 2000: 160):

e Rekabet Ustiinliigiinii Siirdiirebilir Kilmak: isletme girmeyi amagladiklari
pazardaki olasi rakiplerine kars1 markalarini farklilagtiran 6zelliklerinden emin
olmalidir. Bu 6zellik veya 6zelliklere karar verilirken objektif bir perspektiften
degerlendirilmelidir ¢linkii bu 6zelligin markaya saglayacag iistiinliik rakipleri
tarafindan taklit edilebilir ya da saldirtya ugrayabilir, bu durumlardan
sakinmak gerekmektedir.

e Olgek Ekonomileri: Satis hacminin artmasi her zaman iiretimdeki maliyette
diisiisle sonuglanmamaktadir. Uretim siirecine dahil olan gelismeler maliyette
yiiksek ivmeli bir artisa neden olabilir. Marka kiireselde hedefledigi satis
hacmini sagladiginda igerisinde bulundugu pazardaki rakipleri ile rekabetini
kolaylagtiracak sekilde maliyetlerini olabildigince en diisiik seviyede tutmasi
gerekmektedir.

e Hedef iilkeye uygun segment ve pazarlama stratejileri olusturmak: Marka
kiireselde istedigi seviyeye eristiginde, diinya ¢apinda bulundugu pazarlarda
ayni gelismislik seviyesini saglamak sartiyla belli belli ¢alisma alanini belli
segmentlere ayirabilir.

2.3. Isletmeleri Kiiresel Marka Olmaya iten Sebepler

Isletmelerin kiiresel marka olarak adlandirilabilmesi igin yogun bir mesai, emek
ve fazlaca sermayeye ihtiyaglar1 vardir. Bu kadar yogun gereklilikleri olan
kiiresellesmenin isletmeler tarafindan tercih edilmesinin belli sebepleri sunlardir
(Randall, 2000: 160):

e isletmenin istikrarmin Devamim Saglamak: Kimi pazarlar global

markalarin ortaya cikarttig1 6lgek ekonomilerini pazar ici rekabette 6n kosul
olarak sunar. Olgek ekonomisi belli sektérlerde maliyetlerin indirgenmesinde
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ya da yapilan yiiksek yatirimlarin yiiksek satis oranlarinla doniisiimiinde
onemli bir rol oynamistir. Bu sektorlere otomotiv ve ila¢ sektorleri 6rnek
verilebilir.

o Kurumsal Miisterilerin Kiiresellesmesi: Miisteri kitlesi global pazarlarda
bulunan hizmet odakli isletmeler icin kiiresellesmis iletim aglarin1 kurmalari
olduk¢a onemlidir. Yer aldig1 pazarda saglam konuma ve miisteri kitlesine
sahip olmalar i¢in isletmelerin diinyanin stratejik bdlgelerinde ofislerini
olusturmali ya da kiiresel iletisimini gliclendirmek adina farkli firmalarla
birlesmeli veya onlardan hizmet satin almalidir.

o Kiiresel Rekabetin Kac¢imilmaz Olmasi: Ekonominin kiiresellesmesi
isletmelerin kiiresel pazara girmeyi hedeflemesinin nedenlerinden birisidir
clinkli rekabet icerisinde oldugu diger isletmelerde de kiiresel pazarlara
yonelim s6z konudur. Olgek ekonomisinin getirilerinden yararlanan
rakiplerinin karsisinda yerel pazarda avantaji saglamak veya rekabet igerisinde
olduklar1 diger isletmelerin heniiz dahil olmadiklar1 pazarlarin getirilerinde
faydalanmak isteyen isletmelerin kiiresel diistinmeleri zorunludur.

e Yeni Kar Firsatlar1 Olusturmak: Belli bir basar1 seviyesine ulagmis olan
isletmelerin yiliksek bir ivme ile olabildigince fazla pazarda yer almalari
gerekmektedir. Boylece sundugu {iriin ya da hizmetin pazarda ilk olmasinin
getirilerinden yararlanabilirler. Procter & Gamble firmasi merkezdeki kontrol
aksaklarindan dolayr Avrupa’daki pazarda bazi markalarinin tanitimda geg
kalmistir bu da rakiplerinin bu pazarda adlarini onlardan énce duyurmasina ve
Procter & Gamble’in sonradan gelen imajin1 ¢izmesine neden olmustur. Bu
durumda marka kar firsatin1 kagirmistir.

Stratejik bir bigimde ele alindiginda, bu ilerlemelerin tiimii yerel markalara tehdit
olusturmaktadir. Yerel isletmeler; geri kalmalari, fazlalasan riskler ve kaybettikleri
avantajlar nedeniyle pazarlardaki konumlar1 ve giigleri tehdit altindadir (GUney, 2019:
41).

2.4. Kiiresel Markanin Sagladig1 Avantajlar ve Dezavantajlar

Kiiresellesmis markalarin ulastiklar1 basarilarda miisterilerinin sunulan hizmet
veya lriine karsi sergiledigi tutumun da 6nemi vardir. Kiiresel ¢apta faaliyet gosteren bir
marka miisterinin algisinin olusum siirecinde marka kalitesi, imaj1 ve konumlandirmasini
misterilerinin satin alma niyetlerini etkilemekte kullanir. Bununla beraber kiiresel
markalar ile ilgili algilanan markanin kiireselligi ifadesi ile yeni bir kavram ortaya
konulmustur (Alden ve Akaka, 2010: 44).

Markayi tescillendirmek marka sahibine yasal koruma saglamaktadir. Tiirkiye’de
markalarin korunmasi hakkinda ¢ikartilan kanun hiikkmiinde kararname ile kimlerin bu
kararnameden yararlanabilecekleri belirtilmistir. Kiiresel markalarin tiiketicinin goziinde
biraktigi izlenimler olumludur ve bulundugu pazarlarda sahip oldugu giicii
sirdlirebilmeyi hedefleyerek rekabette onlara fayda saglayacak friinleri pazarlara
sunmaya ¢aligirlar. Markanin tiiketicilerine sagladigi gliven onlarin markanin iirlin ya da
hizmetlerini kullanirken garanti belgesinin gorevini gormektedir. Ayrica bu giiven
duygusu tiiketicilerin markaya olan sadakatlerini de pekistirir. Markanin satislarinda
devamlilig1 yakalamasiyla satiglarinin yiikselmesi markanin biiylimesinde énemli bir rol
oynar. Isletme bulundugu pazarda sabit bir konumlandirma stratejisini uygulayarak
miisteri memnuniyetini saglayabilir. Boylece tiiketiciler bu isletmenin iiriin ya da
hizmetlerini satin almay1 tekrarlayacaktir. Markalarin pazardaki paylarini arttirmak ve
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biliylime hacmini arttirmak i¢in promosyonlar ve reklam ¢alismalar1 kullanilabilir (Erbas,
2012: 35-36).

Tiiketicilerin aligkanliklarinin birbirlerine benzerlik gosterdigi kiiresellesmis
sistemde kiiresel marka olarak adlandirilabilecek isletmelerin bu durumdan sagladigi belli
faydalar vardir. Bu yiizden kiiresel pazarlara dahil olma fikri isletmeleri cekmektedir.
Kiiresellesmis markalar bulundugu pazarlarda sahip oldugu giici devam ettirmeyi
hedefleyerek pazarlara rekabet giicii fazla olan {irlinler sunmaya calisirlar. Marka
pazarlarda kendine bir imaj ¢izerken sundugu tiriinlerin dayaniklilig1 ve kaliteleri Gnemli
rol Ustlenir. Sony, Honda ve Cannon benzeri kiresel alanda etkinliklerini strdiren
marklarin piyasa siirdiigii iirinlerde son teknolojik gelisimleri takip ediyor olmasi ve
kaliteli iirlinlerinin olmasi bu markalar1 6ne ¢ikan 6zelliklerindendir. Snuggles ¢amasir
yumusaticist markasi her lilkede benzer fikri vurgulamaktadir. Oyuncak ay1 kullanarak
yumusaklik, sevgi, giivenlik ve giiven ifadelerini sembolize etmektedir. “Yakinlasmak,
kucaklasmak, ikna etmek” ifadelerini ileri siirmek i¢in marka adi Fransa’da Cajoline,
Almanya’da Kuchelweib, Tirkiye’de Yumos ve Ispanya’da Mimosin seklinde terciime
edilmistir. Global pazarlarda bulunan markalarin ilgili igletmelere sundugu belli faydalar
su sekilde agiklanmistir (Erdil, ve Uzun, 2010; 385-389):

o Uretim ve dagitim: Maliyet acisindan incelendiginde global pazarlama
isletmelere baslica olarak dagitim ve tiretimdeki 6l¢ek ekonomisinde yer alma
faydasin1 sunmaktadir. Isletmelerin kiiresel pazardaki iiretimleri arttikca birim
basina diisen maliyet azalmaktadir.

e Pazarlama maliyetleri: Reklamlarin, ambalajlarin ve promosyonlarin kiiresel
pazarlarda benzer bigimde uygulanmasiyla iletisime ve pazarlamaya giden
harcamalardan tasarruf edilebilir. Belli kriter ve standartlara olusturulmus
pazarlama stratejileri isletmenin etkinligini siirdigii tiim pazarlardaki
pazarlanma siirecinin denetimini kolaylagtirmaktadir.

o Faaliyet alani: Uluslararas1 pazarlarda sesini duyuran markalar tiiketicilerinin
g0ziinde imajini daha saygin bir konuma yiikseltir.

e Geri bildirimleri degerlendirme: Isletmelerin neredeyse her departmani
markanin pazarlardaki giiciinii etkilemektedir. Departmanlarinin bagarilar
isletmelere bulunduklar1 pazarlara rekabet giicii kazandirir. Kiiresellesmenin
temel ilkelerine gore isletme departmanlari arasinda ar-ge oldukca hayati bir
konuma sahiptir. Farkli cografyadaki hedef kitlelerin 6neri ve isteklerini dogru
anlayabilmek ve bu oneri ve istekler dogrultusunda ortaya iiriinleri ¢ikarmak
yogun mesai ve emek gerektirmedir. Kiiresellesmenin olusturdugu ortamda
markalarin rekabet giiclerini arttirmak icin yeniliklere agik ve yaratict olmasi
gerekmektedir.

Kiireselde isimlerini duyurmus belli bir sayginlik kazanmis markalar, bireylerin
bu markanin hizmet veya iirlinlerini tercih etmesiyle onlarin imajlarina da belli bir
sayginlik katabilirler Global marklar diinya capinda degisik cografya ve kiiltiirden
kisilerin tercihleri olmaktadir. Boyle bir ortamda etkinligini siirdiiren isletmelerin
tlketicilerini iyi dinleyebilmeleri onlardan aldiklart donisleri uygun bir sekilde
kullanabilmeli boylece bazi avantajlara sahip olacaktirlar. Kiiresel alanda faaliyetini
stirdiiriirken baz1 sikintilarla da karsilasmak miimkiindiir. Bu sikintilarin temelinde gok
fazla cografyadan farkli kiiltiirden tiiketicilere hitap etmeye calisirken onlarin temel
ihtiyac ve isteklerini tam olarak anlayamamaktir. Boyle bir durumda kiiresel markalar
kendi pazarindaki ihtiyag¢ ve isteklere vakif olan yerel isletmelere karsi rekabet giiclinii
kaybetmeye baslayacaktir (Giiney, 2019: 43).




KURESEL MARKA ALGISININ TUKETICI SATIN ALMA

%0 = DAVRANISI UZERINDEKI ETKIiSi

Biitiin isletmelerin pazarlama planlar1 i¢in ayirdigi belli bir biitgesi vardir. Kiiresel
markalar bu biitgeden harcama yaparken bulundugu pazarlardaki kiilttirel farkliliklar g6z
ard1 ederek etkinligini stirdiirdiigii cografyalardaki ortak ihtiya¢ ve isteklere hitap eden
pazarlama stratejileri yiiriitmeyi tercih eder. Isletmelerin organizasyon yapilar1 ve
gecmisleri incelenerek nicin kiiresellesmeyi kabul ettikleri ya da etmedikleri ortaya
cikarilabilir. Farkli cografyalarin birbirlerinden ayrisan 6zellikleri markalarin
kiiresellesme siirecinde baz1 dezavantajlarla karsilagsmalarina neden olabilir. Bahsi gegen
dezavantajlar soyle siralanabilir (Erdil ve Uzun 2010: 389-398):

e Miisterilerin ihtiyaclarimin farkhilasmasi:

Dil, din, gelenek, irk ve ekonomik gelismislik seviyesi ile diger sebeplerden
dolay iiriine karsi miisterilerin tavirlar1 farkliik gosterebilir. Ornek olarak
Fransizlar, Ingilizlere gore yogurdu daha ¢ok severler. Ingilizler ise
Italyanlardan daha fazla cikolata tiiketmektedirler. Amerikalilar ise diger
ilkelere gore alkolsiiz igecek tiikketimi 11 kat daha fazladir. Bu 6rneklerden
kaynakli her tilke i¢in farkli stratejiler uygulamak {iriin ve marka iletisim
stratejilerinin basariya ulasmasi i¢in onem arz etmektedir. Ornegin ABD
mengseili kahve diikkanlar1 zinciri markas: Starbucks’in Tirkiye ayagi
meniilerinde ¢esitli caylara da yer vermektedir.

e Pazarlamadaki farkhhklar: Farkli cografyalarda bulanan tiiketiciler
pazarlama etkinleri ve reklamlarla alakali farklilik gosteren diisiincelere sahip
olabilir. Markalarin sundugu promosyonlar, fiyatlar ve sponsorluk ¢alismalari
farkl1 pazarlarda farkli etkilere neden olabilir. Tiiketiciler ve pazarlama
stratejileri arasinda olusan uyumsuzluk durumu tiiketicinin satin alma
niyetinde etki yaratabilir.

e Hukuksal engeller: Yasalar iilkelere gore degisiklik gosterebilir. Kimi
ilkelerin kanunlarina gore belli iirlinlerin pazarlanmalar: ya da tilkeye girisleri
yasak olabilir. Diinya iizerinde bu durumun 6rnekleri oldukga fazladir.

e Yonetimsel farkhhklar: Kiiresellesmis pazarlarda pazarlama planlar
olusturulurken ve uygulanirken yerel anlamda belli yonetim sikintilar iler
karsilagilabilir. Yereldeki yoneticiler 6zgiir alanlarinin kisitlanmamasi igin
caba sarf edebilirler. Global pazarlama planlarinin hayata gecirilmesinde
verilen kararlarin bircogu merkez yonetim tarafindan verilir bu yilizden lokal
pazarlar belli niteliklerini kaybedebilmektedir.

2.5. Kuresel Marka Yonetimi

Kiiresellesme stlirecine giren isletmeler degisik kiiltiirlerin oldugu pazarlarda
marka yonetimi surecinde belli sikintilarla karsi karsiya gelebilmektedirler. Global marka
yonetimi bu sorunlar1 asgari seviyeye indirmede énemli bir rol iistlenir. Marka yonetim
stirecini bagarili bir sekilde siirdiirebilmek icin organizasyonun bazi 6gelerini dogru
bi¢imde gergeklestirmek gerekir (Giney, 2019: 50). Bunun icin gerekli olan 6geler
calismanin ilerleyen kisimlarinda detayl sekilde acgiklanacaktir.

2.5.1. Marka Yoneticileri

Tiiketici ve isletmenin alakali departmanlariyla iletisimde olduklar1 igin
markalarin sectigi yoneticiler olduk¢a 6nemli bir pozisyondadir. Markanin atayacagi
yonetici sayisini belirlerken isletmenin detayli bir sekilde diisiinmesi gerekmektedir.
Markalar kiiresel pazarda yeterli sayida yonetici bulundurmazlarsa yonetim stireglerinde
sikintilar yasanabilir veya siire¢ icerisindeki aksakliklar1 gidermek i¢in danigmanlik
hizmeti veren firmalardan destek almak zorunda kalinabilir. Yoneticilerin se¢ilmesinde
isletmenin deneyimli eleman m1 yoksa deneyimsiz eleman mi alacaklar1 konusunda da
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detayli bir c¢alisma yiirlitmeleri gerekmektedir. Sectikleri deneyimsiz elemanlarin
yoneticilik pozisyonuna uygun hale gelebilmesi igin bir dizi egitimler almasi
gerekmektedir ve bu egitim programlarinin ayrintili sekilde planlanmasi gerekmektedir
(Glney, 2019: 50).

Ister yonetici konumunda deneyimli olsun ister olmasin, isletmelerin marka
yoneticisi olarak atadigi kisilerin siirekli egitimlerine devam etmelidirler. Bu sayede yeni
yetenekler kazanacak ve vizyonlari1 genisleyecektir, markalarin siirekli degismekte olan
dinya dizenine uyum saglayabilmeleri i¢in yonetim kisminda da ileri gorisli ve
gelismeye acik kisilere ihtiyaclar1 vardir. Buna ek olarak kendilerini yonetim teknikleri,
pazarlama gibi alanlarda gelistiren yoneticilerin ayn1 zamanda fakli diller ve kiiltiirlerde
de kendilerini gelistirmeleri gerekmektedir (Giiney, 2019: 51).

2.5.2. Yoneticilerin Rolleri ve Sorumluluklari

Y Onetim siirecinde karmasalarla karsilagsmamak i¢in yoneticilerin sahip olduklari
sorumluluk ve roller net bir sekilde belirlenmelidir. Bundan dolay1 yoéneticilerin rol ve
ozellikleri tanimlanirken; karar mercileri atanacak rol ve 6zellikleri ayrintili bir bigimde
tanimlayabilmeli, bu silire¢ icerisinde sinirlar keskin bicimde cizilmeli, isletmenin
igerisindeki iletisim ag1 diizglince kurulmali ve kopukluklara izin verilmemelidir (Guney,
2019: 5).

2.5.3. Yonetim Yapisi

Global marka siireci icerisindeki isletmelerin hedeflediklerine ulasabilmeleri igin
farkli {ilkelere atadigi yoneticilerinin isletmenin o iilke igin planladiklarini
gerceklestirmeleri lazimdir. Bu durum kiiresel marka yoneticilerinin nereye bagh
olduklarma dair bir sorunun sorulmasina neden olur. Yoneticiler birer satis elemani gibi
mi ¢alisir yoksa bir pazarlama uzmani gibi mi? Ya da bu yoneticilerin {izerinde kimler
var? Daha 6nceden de yapilan galislara gore kiiresel marka yoneticisinin rolleri kurumsal
liderlik dahilinde tanimlanir. Yap1 olarak da incelendiginde pazarlama uzmanlar1 ve satis
elemanlar1 kiiresel marka yoneticisine bagli calismaktadir. Fakat bu yonetim yapisi
isletme, konum ve sektdr baglaminda farkli olarak ortaya ¢ikabilir (Giiney, 2019: 51).

2.5.4. Sureg

Kurumsallik siiregler sayesinde daha saglam bir hal alir. Siire¢, sonucu tanimlanan
etkinlikler grubu olarak tanimlanabilir. Siirecin diizgiin bigimde yo6netilmesi,
kiiresellesme ve yonetim i¢in hedeflenen iletisime, koordinasyona ve dl¢iime ulagsmayi
kolaylastirir. Siire¢ planlamasi yapilirken bulunulan iilkelerdeki kurulmasi gereken
diizgiin iletim ag1 da géz 6niine alinilmalidir.

Stirecler planlanirken her bir iilkeye ortak ve uygun bir iletisim kurulmasinin
ithtiyact unutulmamalidir. Standart prosediirler, siirecler i¢in bir emsal niteligindedir. Bu
prosediirler bir tekerriir halindedir. Ornek olarak; kriz iletisimi, iiretim ve dagitim
prosediirleri. Siirecler herkesin anlayabilecegi ve herkesi baglayan bir yapida olmalidir
(Glney, 2019: 51).

2.5.5 Bilgi Teknolojileri

Bilisim teknolojisi global marka yonetim siirecinde Onem arz etmektedir.
Teknolojinin siirekli olarak gelistigi i¢in 6ncelikle marka yoneticilerinin bu gelisimlere
ayak uydurmasi gerekmektedir. BT kapsamindaki donanim ve yazilimlar yonetimdeki
calisanlarin kendi aralarinda zamanin, bildirme eki beraber is yaptiklar1 diger isletmelerle
stirekli bir iletisim i¢inde olmalarim1 kolaylastirir. Ayni ekipteki calisanlar ortak veri
tabanlarini kullanarak ihtiyaclar1 olan bilgilere ulasabilir veya bilgileri ekibindekilerle
paylasabilirler (Giiney, 2019: 51-52).
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2.5.6. YOnetim Kualturd

Global marka yonetiminde bazi fedakarliklar s6z konusu olabilir. Saglam yapiy1
saglamak, miikkemmel bir kurumsallikla ¢alismak ve bolge ofislerinde bazi fedakarliklarin
yapilmas1 s6z konusu olabilir. Bolge ofislerinde bu beklentileri hayata gecirmek kimi
zaman zor olabilmektedir. BOlge ve ana merkez ofislerinin birbirleriyle girdikleri
catigmalarda planlanan projelerin higbiri basarisizlikla sonuc¢lanmamalidir. Bdoyle
durumlardan kaginmak adina belli siki kurallarin olmas1 ve bu kurallarin geregince
uygulanmasi gerekmektedir (Gliney, 2019: 52).

2.6. Kiiresel Marka Konumlandirmasi

Uriin konumlandirmasini s8z konusu iiriin niteliklerine ve faydalarina bagl olarak
hedef kitleye ulastirmay1 hedefleyen etkinlikler tiimiine denir. Uriiniin ya da markanin
konumlandirmasi, iirtinlerin ya da markalarin tiiketici zihnindeki konumu olarak da
tanimlanabilir. Tiiketici markay1 veya triinlerini kalitesiyle, pahaliligiyla, kazandirdig:
statiiyle, vb. 6zellikleriyle zihnine yerlestirebilir (Johansson, 2009: 371).

Kiiresel capta konumlandirmadaki problemlerden birisi konumlandirmanin
markanin bulunacagi her pazarda ayni sekilde sekillenip sekillenmeyecegidir. Daha gii¢li
bir imaj i¢in marka benzer konumlandirmalardan yanadir fakat bu her durumda basarali
olmayabilir. Coca-Cola bulundugu her pazarda pazarlama siireglerinde eglence, serinlik
karvamlarini kullanirken global konumlandirmay: tercih etmistir ancak McDonald’s
bulundugu cografyanin farkliliklarina dikkat ederek meniisiinii cografyalara gore
Ozellestirebilir ve bu isletme icin lokal konumlandirma s6z konusudur (Keller, 2003:
697). Global pazarlama surecinde tiketiciler benzer nitelikte ve faydada urinler
aramaktadirlar. Eger sektor teknolojik gelismelere fazlasiyla bagliysa bu benzer arayis
giiclenmektedir. Telefon sektdrii bunun i¢in dogru bir 6rnek olacaktir. Bu tiir piyasalarda
isletmeler pazarlama stratejilerini, marka imajlarini, triinlerini girecegi iilkelerde
benzerlik gosteren tek tipte konumlandirmay: kullanmaktadir (Keller, 2003: 697).

Kiiresel marka konumlandirma siirecinde diger bir temel faktor ise iirlinyasam
streci evresidir. Urlin-yasam evreleri iilkelere gore degisiklik gosterebilir. Bu da tek tip
konumlandirma i¢in olumsuz bir durum yaratmaktadir. Konumlandirma, {riiniin
olgunluk déneminde daha 6nemli bir faaliyettir. Giris asamasinda iiriin hakkinda yeterli
bilgiye ulasilamadigi i¢in daha erken evrelerde konumlandirma pek miimkiin degildir.
Kiiresel pazarlamada, satiglarin azaldigi, olgunluk evresinde olan firliniin kiiresel
pazarlara agilmasi o iirliniin yeni pazarlari ele gegirebilmesine imkan saglar (Johansson,
2009: 371).

2.6.1. Kuresel Marka Olabilmenin Gereklilikleri

Gegmis donemlerde kitle iletisim araglarindaki ve teknolojideki gelismeler yogun
olmadigindan isletmelerin pazarlama faaliyetleri iilke sinirlar1 iginde kalmakta, bu
nedenle de yerel markalar gelisme gostermekteydi. Ancak, gilinlimiizde internetin ve
teknolojinin gelisimi, is giicliniin iilke sinirlarinin 6tesine gegmesi, turizmin artmasi gibi
sebeplerle kiiltiirel unsurlar uluslararasilagsmaya baslamistir. Uluslararas1 pazarlarda
belirli bir giice ve dneme sahip olan kiiresel markalar, iilkeleri agisindan biiylik 6nem
teskil etmekte ve s6z konusu iilkeler i¢in zenginlik yaratmaktadir. Ornegin, Almanya
giiclii kiiresel araba markalar1 sayesinde sanayisini oldukga ilerletmistir (Konya, 2019:
19).

Isletmelerin uluslararasi alanda rekabet edebilmelerini saglayacak onemli
uygulamalardan biri kiiresel markalarin yaratilmasi olabilir. Kuresel marka konusuna
uluslararas1 isletmeler tarafindan oldukca onem verilmektedir. Ciinkii bu markalar
sayesinde isletmenin uluslararas1 pazarlarda bilinirli§i artmakta, ayrica iriinlerde
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degisiklik, uyarlama yapilsa dahi marka bilinirligi devamlilik arz etmektedir. Ancak,
marka bilinirligi devamlilik gosterse bile kiiltiirler arasi1 farkliliklar nedeniyle farkl
bolgelerde ayni markaya farkli anlamlar atfedilebilmektedir. Ayrica, ¢ogu zaman
uluslararas1 pazarlarda, miisteri tarafindan markaya verilen 6nem yerel pazarlara gore
daha fazla olmaktadir. Bu durum da kiiresel marka stratejilerinin gelistirilmesini zorlu bir
sire¢ haline getirmektedir (Konya, 2019: 19).

Birgok kiiresel markanin satislari kii¢iik bir iilkenin gayri safi yurti¢i hasilasindan
daha blylk olabilmektedir. Bu nedenle, kiiresel markalarin politik giicli var olmakta ve
bu markalar toplumsal, ulusal, evrensel refah ile insanlarin hayatlarini etkilemektedir.
Tiketiciler, kiiresel markalara farkli anlamlar yiikleyebilmekte bu da kisilerin markaya
olan algilarin1 olumlu veya olumsuz olarak etkilemekte, sonu¢ olarak markaya yiiklenen
Ozellikler tiiketicilerin satin alma siireglerinde kriter olarak kullanilmaktadir (Douglas,
Holt vd. 2004).

Global marka kavramini daha iyi anlayabilmek i¢in kiiresel marka ve lokal marka
arasinda sdz konusu olan belli nitelikleri belirtmek gerekir. Ilk olarak kiiresel markalarin
diinya c¢apinda fakli pazarda birbirlerine benzeyen pazar branslarinin olusmasina
sebebiyet veren talebin karsilanmasi sz konusudur. Isletme pazarlara gore iiriinlerde
degisiklige gidiyor olsa dahi sundugu temel fikirde iiriiniin sunulmasindaki ihtiyag
aynidir. Marka, lokal pazarinda liderlik koltugunda olmali ve bu liderligin ona
kazandirdigi nakit akisinin isletmeyi kiiresel pazara tagiyabilmesi gerekmektedir. Kiiresel
marka ¢ok cesitli alanlarda etkinlik gostermemeli, etkinliklerini bir kategori altinda
toplamalidir. Cok cesitli kategorilerde etkinlik gostermek markanin bilinirligine zarar
verebilmektedir (Konya, 2019: 20).

2.6.2. Tiiketicilerin Kiiresel Markalar1 Tercih Etme Nedenleri

Tiiketicinin kiiresel markalardan yana tercihini kullanmasina dair 2002 senesinde
41 tlkede 1500 tiiketici ile siirdiiriilmiis olan ¢aligma ve bu ¢alismanin devami olarak
2003 senedinde 12 iilkede 1800 tiiketiciyle satin alma aligkanliklarinda kiiresel
markalarin etkilerini anlamay1 hedefleyen caligmalardan ¢ikan verilere gore tiiketiciler 3
karakteristik niteligi kiiresellesmis markalar ile bagdastirdigi goriilmiistiir. Siirdiiriilen
arastirmanin  sonucunda tiiketicinin Kkalite isaretleri, kiiresel mitler ve sosyal
sorumluluklarin en c¢ok g6z oOniinde bulundurdugu marka boyutlart oldugunu
gostermektedir (Holt vd. 2004: 68-75).

Mitler imaj1 yiiksel bir global kimligin olusturulmasinda boyutlardan birisidir.
Markalar tarafindan ortaya ¢ikartilan mitler tiiketiciye 6nemli bir seyde pay1 oldugunu
diistindiiriir. Bu yiizden kiiresellesmis marklarin tamamina yakininda efsanevi bir ortaya
cikis hikayeleri vardir. Olusturulmus hikayeler tiiketicinin markanin {riiniine dair
endisesini en aza indirir (Konya, 2019: 26).

Sosyal sorumluluk boyutu ise tiiketici goziinde 6neme sahip olan bir baska
boyuttur. 2007 senesinde Cone firmasiyla yiiriitiilen caligmaya gore global markalar
tarafindan yiiriitiilen sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin hem markaya hem de markanin
iirlin ya da hizmetlerine olan tavri iyi bir bigimde etkilendigi goriilmiistiir. Buna ek olarak
sosyal sorumluluk ¢aligsmalarinin tiiketicinin o markadan satin alma egilimini de arttirdig1
gozlemlenmistir. Calismanin sonuglarina gore sosyal sorumluluk etkinliklerinde bulunan
firmalarin tiiketici gézlindeki imajin daha iyi bir konumda oldugu ve tiiketici tercihleri bu
boyut ile yeniden sekillenebilmektedir (Konya, 2019: 26).

Ulkemiz kapsaminda bu konuyu alan baska bir ¢alismada literatiir ile benzerlik
gostermektedir. Sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin pazardaki performansi iyi bir sekilde
etkiledigini, kiiresel bir markanin dahil oldugu boélgelerde oradaki toplumlara faydali
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olabilecek faaliyetler yiiriitmesinin markanin degeri ve satin alma tercihlerini olumlu bir
sekilde yonlendirdigi tespit edilmistir. Sosyal sorumluluk boyutunda imaj1 iyi olmayan
firmalarin ise tiiketiciler tarafindan olumsuz tepkilerle karsilagtigi gozlemlenmistir
(Konya, 2019: 26).

2.6.3. Tiiketicilerin Kiiresel Markaya Yonelik Tutumlar ve Kiiresel Marka
Algisi

Bir tiiketicinin davraniglarinda dogrudan etkiye sahip olan tutum, bireyin bir
sembol, nesne veya diislinceye karsi olan yonelim ya da duygularinin ne yonde oldugunu
gosterir. Kisiler istek veya ihtiyaglarimi karsilarken tutumlarin da sekillenmesi s6z
konusudur. Tuketici istek ve ihtiyaglarini karsilayan tatmin edici hizmet veya iiriinlere
kars1 daha olumlu bir tutum sergilerler. Tiiketicinin tutumlart marka ve {riiniin tercihi
satin alma egilimlerinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar (Inceoglu, 1985: 15-42).
Kiresel markalara dair tutumlarin anlasilabilmesi igin yapilan toplamda 12 iilkeden 1800
katilimcili 6rneklemden olusan calisma sonucunda 6rneklemler kiiresel markalara karsi
sergiledikleri tutumlara gore 4 kiimeye ayrilmiglardir (Holt vd., 2004: 73):

e Kiiresel Vatandaslar: Inovasyon ve kaliteyi basarili olmak icin 6n planda
oldugunu disiintirler. Tiketicilerin sagliklarina, calisan haklarina, c¢evre
sorunlarna, vb. konulara karsi hassasiyet beslerler. Kiiresel vatandaglar
orneklem icerisinde %55°lik yere sahiptirler.

e Kiresel Hayalperestler: Kiiresel markanin sosyal sorumluluk boyutunu
Oonemsemeyen grup, kiiresel markalardan aligveris yapmaya her an hazir
durumdadir. Kiiresel hayalperestler 6rneklem igerisinde %23’liik bir alana
sahiptirler.

e Anti Kureseller: Bu gruptaki bireyler kiiresel isletmelere karst giivensizlik
dugyusu beslemektedirler. Yuksek kaliteli Grinler veya sosyal sorumluluk
caligmalarina siliphe ile yaklasip bu tiir isletmelerin Amerika’nin degerlerini
tasidiklari igin onlardan hoslanmazlar. Orneklemde %13 liir yere sahiptirler.

e Kiresel Agnostikler: Satin alma egilimlerinde kiiresellesmis markalarin bir
Oonemi olmayan kisilerden olusmaktadir ve %9’luk bir alana sahiptirler.

Markalarin kiiresel olmasi birgok tiiketiciye, kiiresellige karsit tavirda olanlara
bile, olumlu etkiler saglamaktadir. Kiiresellesmis markalar lokal olanlara nazaran
gelismistir, bundan dolayr daha kuvvetli ve etkililerdir (Dimofte vd., 2008: 113-114).
Tiiketicilerin biiytik bir ¢ogunlugu kiiresel marka tercih ederek kaliteyi, statiiyli ve prestiji
satin aldiklarini da diisiiniirler. Buna ek olarak bu markalar1 tercih etmenin tiiketicilere
kiiresel kimlik saglandig1 da disiiniilmektedir (Steenkamp vd., 2003: 61). Tlketicilerin
bir iiriin satin almalar1 i¢in o T{riiniin belli ihtiyaclar1 karsilamasi gerekmektedir.
Tiketicinin ihtiyaglarin1 karsilamasi i¢in bir miktar harcamayir goéz Oniine almalari
gerekmektedir. Bu yiizden tiiketicinin satin alma egilimine iiriin veya hizmetten bekledigi
faydanin de etkisi oldukca fazladir (Giiney, 2019: 87). Coktan kiiresellesmis markalar
diinya ¢apinda ortak bir tiiketim kiiltliriiniin olusmasini1 ve hedef tiiketici kitlesini ortak
kiiresel bir kimlik altinda toplamay1 hedeflemektedir. Bunlar1 gerceklestirebilmek adina
markalarin hedef tiiketici kitlesinin zihinlerinde nasil bir yere sahip olduklar1 oldukca
onemlidir (Soylemez, Taskin, 2015: 38).

Kiiresel markalara karst tutumlar, tiiketicinin markayr algilamasinin ve
hareketlerinin iizerinde etkiye sahip bir faktordiir. Kiiresel markaya karsi olan tutumlar
tiiketicilerin iriin tliri ve marka tercihlerinde de satin alma egilimlerini etkilemektedir
(Karatas, 2014: 14). Diinyanin her yerinden miisteriler, Kiiresel markanin onlara sagladigi
giiven ve kaliteyi se¢gmektedirler (Giliney, 2019: 87). 2011 senesinde yapilan bir
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arastirmada global ve lokal markalarin karsilagtirilmasi yaoilurken global markalarin
daha fazla giiven vermesinin birka¢ nedeni agiklanmistir. Uriinlerin tasarimlari, dagitim
araglart ve promosyon planlarinin diinya ¢apinda benzerlik gostererek oturmus bir
sistemde olmasi bu nedenlerdendir (Gliney, 2019: 87). Kiirsel markalarin algilanma
bicimleri ve onlara kars1 tutumlar paralel bigimde ilerler. (Alden vd., 2013:227). Prestij
ve kaliteyle kiiresel marka algisinin pozitif bir iligkisi oldugu gézlenmistir (Steenkamp
vd., 2003: 60). Gelisim siirecindeki iilkelerdeki tiiketiciler kiiresel markalrin tiiketici
zihninde sahip oldugu imajla lokal markalarin imajlarinin yarigamayacaklarini
diisinmektedirler (Zhou vd., 2010: 202). Kalite, prestij, sosyal sorumluk niteliklerin
markanin algisiyla dogrudan iliskilidir. Bu niteliklere sahip olan markalarin tercih edilme
oranlar1 daha yiiksektir (Holt vd., 2004: 2-4).

Kiiresel kiiltiir kavraminin yayginlasmasi ayni deger ve zevklerde bulusan tiiketici
sayisinin artmani anlaminda degildir. Farkli kiiltiirlerden kisiler sik sik ters diisebilir,
tartismalarda bulunabilirler. Kiiresellesmis markalar bu tartismalarin konularinda
birisidir. Kiiresel markalarin tipki diinyaya mahal olmus sanatcilar, sporcular gibi diinya
capinda ortak bir konu olduklar1 sdylenebilir. Bu markalara karsitlik s6z konusudur fakat
kiiresel markalarin varligi reddedilemez. Diinya capinda birgok tiiketici, kiiresel
markalarin diinyadaki yeterince gelisememis iilkelere nazar degerlerinin ¢ok fazla
oldugunu ve bu markalarin bunu kullanarak kisilerin hayatlarini, uluslar1 ve hatta diinyay1
etkiledigini 6ne silirmektedirler. Bu yiizden bu tiir tiiketici fikirleri de satin alma
egilimlerinde rol oynamaktadir (Holt vd., 2004:3).

Satin alma kararinda satin alma niyetinin yeri olduk¢a Onemlidir. Tiiketici
herhangi bir lirlinii ya da herhangi markay1 tercih ederken yaptigi planlama satin alma
niyetidir (Gokalan, 2009: 68). Tiiketicinin bir iiriinii degerlendirip bu iirlinlin satin
alinmaya deger gordiikten sonra onun {iriinii satin almasiin kesinlesmesi satin alma
niyetidir (Madahi, 2012:153). Markanin ¢izdigi pozitif imaj, liriniin nitelikleri, bilgisi, ve
markanin giivenirligi satin alma niyetini etkileyen faktorlerdendir (Butt vd., 2013: 341).

2.7. Tiiketici ve Tiiketici Davramislan

Bireylerin hayatlarin1 siirdiiriirken, sahip olduklar1 kesintisiz ihtiya¢ ve
isteklerinin karsilanmasi1 daha yliksek yasam standartlarini saglar fakat bu ihtiyag ve
isteklerin karsilanmasi icin ekonomik etkinlik énemlidir (Bilge ve Goksu, 2010: 51). Ulke
ekonomik olarak hangi seviyede oldugu 6nemli olmaksizin tiretimler tiiketim amaciyla
gerceklesir ama yalmzca bu yeterdi degildir. Uretim sonucu ortaya cikan iiriinler
tiiketiciye yonelik olmali ve onlara dogru bir sekilde sunulmalidir (Bilge ve Goksu, 2010:
54). Tuketimi genel bir sekilde tanimlamak gerekirse kisilerin hizmet veya hizmetleri
yarar saglayacak bigimde kullanmasidir (Alniagik, 2010: 3). Kisilerin kendileri ya da
ailelerinin istek ve ihtiyac¢lariyla alakali iiriin veya hizmetleri satin alma ihtimali olan
gercek kisilere tiiketici denir. Tiketiciler kendilerine sunulan pazarlama stratejilerini
kabul eden veya etmeyen, markalarin pazarlardaki etkinliklerini sekillendiren ana
etkendir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 5).

Tiiketimde ve tiiketicide saf bigimde davranis tutumlar1 gozlemlenmektedir. Bu
yiizden tiiketicilerin davraniglarin1 pazarlama alanin temel unsuru ve bireylerin
tutumlarinda alt bir baslik olarak ele alinabilir. Kisilerin kendisi ya da baskalar1 igin
ithtiya¢ duydugu hizmet veya iirlinleri aramasi, degerlendirmesi, satin almasi, kullanmasi
ve elden ¢ikarmasi gibi hareketleri; bu etkinlikler iizerinde etkisi olan karar surecini de
icinde bulundurur. Tiketicilerin davranislarini analiz etmek onlarin karar verme
stireclerindeki hareketlerini anlayabilmek, agiklamak ve 6n gormektir.
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Tiiketicilerin davranislarinda goriilen bazi niteliklerse; yonlendirilmis tavir olusu,
turlii etkinliklerden olusuyor olmasi, canli bir siireci ifade etmesi, degisik roller ile
alakadar olmasi, karigik bir yapiya sahip olmasi gibidir (Saritas, Duran, 2017: 329-330).
Tiiketicin satin almaya karar verirken hangi etkenden ne bigimde nasil yonlendirildikleri
onem arz eden sorulardir. Tiiketiciler sergiledikleri tavirlarin belli etkenler tarafindan
yonlendirildigi kabullenmelidirler. Sosyal, kisisel ve psikolojik etkenler sekilde
kategorize edilir. Baska bir etkense bireylerin iiriin veya hizmeti satin almalariyla alakali
karar ve tavirlaridir. Miisterilerin satin alma davraniglarinin yonlendirilmesinde kisisel
nitelikleri ve bu niteliklere yonelik stratejiler ile triin veya hizmetlerin tercih edilme
oranlarii yiikseltmek 6nemlidir (Eren, 2009: 4). Tiiketici, kisisel 6zellikler, yasam tarzi
gibi igsel ve kiiltiir, cevresel faktorler ve sosyal siniflar gibi digsal uyaricilarin etkisiyle
bir iirlin veya hizmete ihtiyaci oldugunu hisseder ve ihtiyacinm karsilayabilecek {iriin ve
hizmet se¢eneklerini belirlemeye baslar (Saritas, Duran, 2017: 330).

2.8. Marka Algilamalarinin Tiiketici Satin Alma Davranisina Etkileri

Tiiketiciler, cok sayida olan marka ve iirlin Onerilerini degerlendirerek
kendilerinin ihtiya¢ ve isteklerine uygun olan iriinler ve markalar1 tercihleri arasina
almaktadirlar. Tercih edilen hizmet ve tiriinler bunlar tiiketen kisinin kimligi, zevkleri,
yasam tarzi, gelir diizeyi hakkinda bilgiler vermektedir. Bagka bir ifadeyle kisiler tercih
ettigi hizmet triinlerle etrafindakilere kendilerine dair fikirler vermektedirler. Bundan
dolay tiiketicilerin satin alma tavirlarinda markalarin nasil algilandig1 oldukca 6nemlidir
(Ozkan, 2007: 95).

Tiiketiciler satin alma siirecindeki tiim kararlar1 ve davramislari her zaman
mantikli olmayabilir. Tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglarinda kisilerin hafiza,
tutum, duygu ve psikolojileri de olduk¢a 6nemli etkiye sahiptir. Kisinin daha uygun fiyath
bir ¢ikolata yerine daha pahali olani tercih etmesinde o ¢ikolatayr baskasi i¢in almig
olmas1 bu durum i¢in bir 6rnek olabilir. Fakat tiiketicinin kendini agmasi i¢in biraz daha
ugrasilirsa onun pahali olan c¢ikolatayr kendi tiiketimini diisiindiigli icin tercih ettigi
goriilebilir. Kisiler daha ucuz segenekler varken pahali olanlari segince sucluluk hissinden
kurtulmak icin bu tarz bahaneler olusturabilirler. Ayrica tercih edilen marka ve triinler
tilketicinin disarida ¢izdigi imaj1, kimligi, sosyal statiiyli de etkiledigini bu ylizden de
tercihlerini daha pahali ve imaj1 daha 1yi olan markalardan yana kullanmis olabilecegini
unutmamak lazim (Ozkan, 2007: 85-86).

2.8.1. Tiiketici Davramisindaki Degisim ve Marka

Stirekli degisen ve gelisen diinyada tiiketici tavirlarinda da farklilagmalar
gozlemlenmektedir. Sanayilesme ve sehirlesme etkileriyle tiikketim ve iiretimde de
degisimler s6z konusu olmustur.

Kiiresellesme arttikca ayni oranda artis gosteren rekabette ve tliketicilerde de
farklilagsmalar goriilmustiir. Tiiketicilerin geliri, egitimi, yasam sekilleri benzeri satin
alma tavirlarinda etkili unsurlarda da degisimler olmustur. Pazarlarin yapilarinda
bolunmiis goriintiilerin zamanla artmasiyla isletmeler miisterilerine farklilagsmis ve
kalitesi yiiksek iiriin ve hizmetleri sunmak zorunda birakilmistir. Ayrica tiiketici kitlesinin
yasamlarindaki yogunluklardan dolayr yerine getirmeleri gereken sorumluluklarla
beraber kisisel gelisimlerine de siirdiirme arzulari, tiiketicilerin onlara sunulan hizmet
iriinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalar1 ve bununla beraber markalardan
beklentilerinin artmasi ortaya ¢ikmistir (Aktuglu, 2004: 104).

Su an diinyanin ¢ogu yerinde yogun is temposundaki kisiler zamandan tasarruf
etmek, istedikleri tiriinler ve hizmetleri ugrassiz ve kolay bir sekilde elde etmek isterler.
Internet erisiminin yayginlasmasi, teknolojik gelismeler ile birlikte dijital pazarlama ve
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internet aligverisinin de artmasi tiiketicilerin talep ettigi kolay ulasilabilirligi
saglamaktadir. Ayrica ¢esitli hizmet ve triinler hakkindaki bilgilerin ellerinin altinda
olmasi karar siireclerinde bu hizmet ve iriinlerin karsilastirilmasint kolaylastirmig
tuketicilerin daha fazla bilgiye sahip olmasina sebep olmustur (Ozkan, 2007: 87).

Onceki donemlerde bir tasit araci satin alirken aracin kaputunu kaldirip bakan, en
fazla tiiketici raporlarina goz atan tiiketici; gliniimiizde artik, saticidan fatura istemekte,
ikinci el otomobil satigini konu alan web sitelerini incelemekte ve saticinin kendisinden
elde edecegi kar lizerinde cekise ¢ekise pazarlik etmektedir. Kisa bir siire 6ncesine kadar
doktorlar sorgulanmazken; giiniimiizde ikinci ya da li¢lincii bir goriis istemek siradan bir
hal almistir. Doktorun soylediklerine hastanin akli yatmazsa, bir saglik iiriinleri
magazasina gidip kendi kendini tedavi etme yolunu tercih edebilmektedir. Buradaki
diisiince, tiiketicinin bugiin ¢ok daha egitimli ve kuskucu oldugudur. Uriin hakkinda
rastgele ileri siiriilenler ige yaramamaktadir. Elektronik ortamlarda iletilen sdylentilerse,
en 1yl isletmeler icin bile birer kabus olabilmektedir. Zaman aglig1 ¢ceken bilgi zengini bu
toplumda, hareketli ve rastgele istekler de hareketli ve 1smarlama ¢oziimlerle
karsilanmaktadir. Diikkanlarin acik oldugu alisilmis saatlerin yerini 800’1 telefon
numaralari, katalog aligverisleri, online bilgilenme ve siparis almis durumdadir.
Tiiketiciler istediklerini istedikleri zaman yapabilmektedir. 24 saat ulasilabilirlik gibi bir
beklenti, Gstin Grin dzellileri ya da tasarim kadar marka vaadinin bir pargasi olmustur
(Winkler, 2003: 40-42).

Tiiketimde isteklerin ihtiyaclara baskin geldigi bir ortamda tiiketiciler {irlinlerin
islevselligi kadar gorselligini de goz 6niinde tutmaktadir. Ayrica isteklerine yonelik Griin
ve o {iriiniin rakiplerine dair bilgileri kisa siirede edinebilmektedir (Ozkan, 2007: 88).

Tiiketicilerin tercihlerini kendileriyle alakali baska kisilere ileti yansitan
tiriinlerden yana kullandig1 sOylenebilir. Bundan dolay: iiriiniin temsil ettigi seyler o
tirtiniin as1l islevinin 6niine gegebilmektedir. Tliketicilerin 6zellikle baz1 markalara daha
fazla 1ilgi gostermesi onlarin ¢evresindekilere gostermek istedikleri kisilikleriyle
alakalidir. Bagka bir sekide ifade etmek gerekirse tiiketici bir iiriin ve markayi tercih
ederken o iiriin ve markanin simgesel yoniinii degerlendirir, disartya gostermek istedigi
kimligi ile bagdastirir. Bundan dolayr bir¢ok tiiketici icin iirlin yalmizca istek ve
ihtiyaglarmi giderecek fonksiyonlara sahip olmasinin yani1 sira ona kattigi prestij ve statl
de Onemlidir. Boylece isletmeler markalarinin kimligini olustururken ambalajdan,
fiyattan, kullaniciya saglayacagi imajdan, sponsorluklardan ve simgelerden yararlanarak
markalarinin tiiketici kitlesinin zihnindeki algisi lizerinde etkili olmaya calismaktadir
(Torlak ve Ozdemir, 2005: 227).

Tiiketicilerin davraniglarini inceleyen ¢alismalarda, tiiketicilerin kendileri ve iiriin
veya hizmetler arasinda belli baglantilar kurarak o marka, hizmet veya {riinii tercih
ettikleri anlasilmistir. Bundan dolay1 kimlik kavrami incelemek tiiketicilerin davranislari
ve markalarin arasindaki iligkiyi anlamak icin yararlidir.

2.8.1.1. Benlik Imaji — Marka Imaji Uygunlugu

Kavram olarak benlik, “bireyin kendine iliskin diisiince ve duygularinin tiimi,
kisinin kim oldugunu, ne oldugunu kendi kendine algilamas1” olarak ifade edilmektedir.
Bireyin kendisini ne sekilde gordiigli ve nasil gormeyi istedigi benlik ile alakalidir.
Kavram, bireyin davranis, duygu, algilar1 ve kendisini bir obje seklinde degerlendirmede
farkindaliginin olmasini agiklamaktadir. Benlik, bir biitlinliigiin icerisinde olusur ve bu
biitiinliik yasamda temel degeri gerceklestirir. Bireyin kendisinde degerlendirme yapmasi
onun davraniglarini etkilemekte ve daha ¢ok deger verilmekte olan benlik daha tutarli ve
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uyumlu davranig kaliplarini olusturmaktadir. Benlikle alakali aragtirmalar ¢ogunlukla “lig
tiir” benlikten s6z eder. Soyle ki (Ozkan, 2007: 91):

1. Gergek benlik

2. Ideal benlik

3. Sosyal benlik

“ger¢ek benlik” kavranin altina “ben kimim?” sorusu yatarken “ideal benlik”
kavraminda “ne olmayi istiyorum?” sorusu sorulmaktadir. Bu kavram ayni zamanda
bireylerin nitelikleri, yetenekleri, tavirlar1 ve sosyal algilamalarin1 da kapsamaktadir.
“sosyal benlik” kavraminda ise “nasil biliniyorum?” ve “nasil bilinmeyi istiyorum?”
sorular1 vardir (Odabasi, 2006: 65-66). Bireylerin benlik kurgulari, sahip oldugu benlik
ile arzuladig1 benligi kapsamaktadir (Uztug, 2003: 109).

Kisiler tercih ettikleri {irinler veya markalarla farkli benlik tiirlerini gostermek
icin tercih edebilmektedirler. Evde giindelik olarak kullanilan tiriinler kisinin gergek
benligini yansitirken daha olagandisi tirtinler kisinin ideal benligini gdstermektedir.

Tiiketicilerin davraniglari ¢aligilirken benlik kavrami satin alma tavri, karar verme
ve bilgileri isleme siireclerindeki etkileri yonlenme, kimlik, ilginlik benzeri kavramlariyla
birlikte degerlendirilebilmektedir. Bunla beraber tiiketicilerin davranislart arastirilirken
tercih edilen {irlin veya markalarin tiiketicinin benliginin yansimalar1 olarak kabul
edilmistir. Bu incelemeler ¢gogunlukla markalar veya iiriinlerin sahip olduklar1 simgesel
anlamalarin tiiketicilerine sundugu doyum hissini kapsamaktadir. (Uztug, 2003: 107).
Pazarlma alaninda calisan Sosyolog Pierre Martineay, “lirin ya da marka imaji,
tilkketicinin kisiliginin, benliginin bir simgesidir” soziiyle duruma aciklik getirmistir.
Kendilerinin imajlartyla marka ve iiriinlerin uyumunu arayan tiiketiciler i¢in marka ve
iriinlerin simgesel degerleri 6nemli bir konuma sahiptir. Bazen bir iiriin kisinin birden
fazla benlik imajima hitap etmektedir. Cogunlukla bireyler tercihlerini kendi benlik
imajlarin1 yansitan imaj ve karakterdeki {irlinlerden yana kullanirken benlik imajlarina
hitap etmeyen triinleri tercih etmeyerek olusturduklart benlik imajlarina sadik kalmay1
ve gelistirmeyi hedeflerler (Schiffman, 1997: 137).

Bilinen bir markadan iiriinii satin alarak ve kullanarak bireyler kisilikleri ve yagsam
sekillerini ifade etmeye ¢alismaktadir. Bircok insanda kendilerinin gercek veya ideal
benliklerine hitap etmeyen markalarin kullanimi rahatsizlik hissi yaratmaktadir. Bunun
yaninda benlikleriyle uyusan markalar1 kullanmak tiiketicileri daha rahat hissettirir,
doyum hissini arttirir (Ozkan, 2007: 92).

Pazarlama alaninda benlik imaj1 6nemli bir yere sahiptir. Bu yiizden hedefledikleri
pazarlar tiiketicilerin benlik imajlarina gore boliip sonrasinda hizmet ve iiriinlerini o
boliimlerin simgeleri olarak konumlandirirlar. Pazarlamacilar basta bir tiiketici boliimiine
yonelik ihtiyaglar1 degerlendirip ardindan iki kritere yonelik hizmet veya iiriinleri
gelistirmeyi ve pazarlamayu siirdiiriir (Ozkan, 2007: 93).

Tiiketicinin hosuna giden, aldig1 ve kullandigi markalar onun igin bir ¢esit
kendisini anlatma aracidir. Tiiketici tercih ettigi marka ve iiriinlerle ¢cevresindeki kisilerin
kendisi hakkindaki fikirlerini yonlendirmeye calisir. Pahali tiriinleri tercih ederek disariya
varlikli ve basarili bir imaj ¢izilebilirken daha uygun fiyath {irlinlerin tercihi bireyi
tasarrufa onem veren birisi gibi gosterebilmektedir (Ozkan, 2007: 93).

Pazar igerisindeki tlketiciye genis iiriin yelpazesi sunulur. Onlarsa iglerinden
sececegi marka veya lriine baz1 anlamlar1 atayarak; kendisinin ge¢misi, anlayislar1 ve
benligiyle iliskilendirir. Boylece tercih ettigi marka ya da {irlinle etrafina kendisine dair
fikirler vermeyi hedefler. Markalarin yoneticileriyse bu noktada tiiketici kitlelerinin
tirtinlerini veya markalarini algilama bi¢imlerini etkileyip pazar paylar1 ve satislarinda
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artisa sebep olmaya calisirlar. Marka veya tirlinlerine atadiklart manalarla temsil ettikleri
yasam stilini tliketicilerine gostermeye ¢alisirlar. Ayrica tiiketicilerinin marka veya {iriini
kullanmast durumunda temsil ettikleri yasam stiline dahil olacaklar1 fikrini onlara
gecirmeye calisarak algilarinda etkili olmay1 hedeflerler (Ozkan, 2007: 93). Bir kisi
sectigi giysilerle bagkalarinin kendisi hakkindaki fikir ve tavirlarini etkileyebilir.
“Tiiketiciler, ozellikle kendilerini taminmayan roller ve durumlarda
bulduklarinda  davramislarina rehberlik etmeleri igin iiriin  ipuglarin
kullanmaktadirlar. Bu diizenleyici fonksiyon bu rehberligi saglayan yeni tirtinler
icin firsatlar sunmaktadir. Pazarlamacilar bu diizenleyici mekanizmayt insanlarin
davramislarint kontrol etmelerine yardim edecek tiriinlere birakmak icin kendi
avantajlarina kullanabilirler. Pek ¢ok reklamct iiriinleri sezgileriyle satmak
isterlerse, onlari satin almalari halinde performanslarmin artacagina dair
tiiketicileri ikna etmeye ihtiya¢lart oldugunu anlamistir. Sosyal bir durumda
basarili olmak i¢in markayr baglamak genel bir reklam stratejisidir.” (Solomon,

2003: 41-42).

2.8.1.2. Simgesel Tuketim ve Marka

Simgesel tiiketimi bir iiriiniin satin alinip tiikketilmesinde simgesel degerlerinin de
etkisinin oldugu durumlar olarak tanimlanabilir. Tiiketici kendi kimligiyle satin alma
niyetinde oldugu marka veya iiriinliin simgesel yonlerini bagdastirmaya c¢aligmaktadir.
Uriinlerle alakali isaretleri ekonomik, teknolojik veya islevsel olarak karsimiza
cikabilmektedir. Ote taraftan simgesel anlamdaki isaret 6zelligiyse tiiketicilerin sosyo-
psikolojik gereksinimlerini karsilamaktadir, karistk bir yapida olmasiyla beraber
toplumsallagma siireci igerisinde mana kazanir. Simgesel isaretlere Lacoste’un timsahi
ornek verilebilirken kiyafetlerdeki etiketlerde bulunan o kiyafetin materyallerini veya
kullanim talimatlarin1 belirten isaretler islevsel isaretlere Ornektir. Isaretler hangi
cografyada hangi dilin kullanildigina bakilmaksizin diinya ¢apinda markalar1 ve vermek
istedigi mesajlari temsil etmektedirler (Odabasi, 2002: 139-140).

Tiiketiciler tarafindan iiriinlerin iglevsel yonleriyle beraber simgesel yonleri de ilgi
gormeye baglamistir bu durumun sonucu olarak iirlinler i¢in daha fazla para harcamayi
goze almaktadirlar. Tiketicilerdeki bu egilimi fark eden isletmelerse pazarlama
stratejilerine Uriinlerinin ve markalarinin simgesel yonlerini giiclendirecek sekilde yon
vererek kar paylarmi arttirmay hedeflemektedirler. (Ozkan, 2007: 96).

Tiiketicilerin iirtinlere yiikledigi anlamalarla marka veya friinler; statiilerini ve
toplumdaki konumlarini belirtir, tliketicinin kendisini tanitma, anlatma ya da kimligini
ortaya koymasinda yardimci olur.

Uriin, marka, kurum ve iletisim medyalarmin simgesel dogalar1 incelendiginde,
tiikketicinin her tiirlii nesnenin simgesel yoniinii algilamakta ve degerlendirmekte oldukca
iyi oldugu devaminda kendisine yonelik olanlar1 secip belli anlamlar katabildigi
gozlemlenmistir (Levy and Rook, 1999: 207). Uriine verilen degerlerle katilan anlamlar,
marka ve lriiniin islevsel yonilinden ¢ikartip daha simgesel bir degere tasir. Bu deger
diriinleri kisilerin kimliklerini ifade etmeleri i¢in ara¢ haline getirmistir (Uztug, 2003:
126).

Bir {riinliin satin alinmasinda o {riiniin islevlerinin yaninda kisilerin ona
yiikledikleri simgesel anlam kimlik olusum siirecinde markalarin simgesel yonlerinin
onem kazanan yerini kanitlamaktadir. Tiketicilere gore satin aldiklarini neden satin
aldiklarini aciklayan tiirlii sebepler vardir. Bu sebeplerin ¢ok sayida olmasi isletmelerin
sunacaklar1 trilinlerle tiirlii amacg, istek ve hisleri karsilamayr hedeflemesini
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saglamaktadir. Gelinen noktada “ihtiyacimi karsiliyor mu?” sorunun yerine “istedigim
sey mi?” ya da “begendim mi?” sorular1 gelmistir (Ozkan, 2007: 96-97).

Giiglii marka olusturulma siirecinde logo ve simgelerin iistlendigi gorsel uyarict
gorevi sayesinde markalarn farklilasir markaya karsi sadakat olusur, yiiksek
fiyatlandirmanin Oniinii ag¢ilir, {iriiniin ve markanin rekabet giicii artar. Bu veriler gorsel
uyaricilarin kaliteleriyle isletmelerin finansal performanslar1 arasinda goézlemlenen
iliskiyi ele alan calismayla da kanitlanabilmistir (Ozkan, 2007: 97).

Marka ve drunlerin kendileriyle marka ve iiriin arasindaki uyumu 6nemseyen
tilkketicilere gore simgesel degerleri yiiksektir. Kimi tirlin tiiketicinin benlikleriyle birden
fazla noktada eslesebilirken kimi {iriinler tiiketicinin higbir benligine hitap etmemektedir.
Tuketici benliklerine en ¢ok hitap eden trunt tercih ederken kendisiyle uyum gostermeye
tiriileri tercih etmeyecektir. Bu durum daha c¢ok kadin tiiketicilerde gozlenmektedir.
Kadin tiiketiciler %77’lir orandan segtikleri marka veya iirliiniin kendilerini disariya
yansitmakta yardimci oldugunu diisiiniirken erkek tiiketicilerde bu oran %64’tiir. Yine de
her iki cinsiyetteki yiiksek oranlar ele alindiginda bireylerin kendilerini ifade edebilmek
adina kendileri ile uyum halindeki marka veya iiriinleri se¢melerinin dogal oldugu
sOylenilebilir (Schiffman, Kanuk, 2004: 143).

Durum bu boyutuyla degerlendirildigine; pazarlamadaki yoneticilerin {iriin ve
markalar1 yonetim siirecinde simgesel yarar1 gozetmeleri kagimilmazdir. Kimi
yaklagimlardaysa simgesel yarar bir yanda marka ve tiiketicilerin birbirlerine duygusal
anlamda baglanmaya baglamalar1 gerekmektedir (Sekerkaya, 2003: 31).

Tiiketimde satin alim sadece bir nesneden saglanacak olan faydayla alakali degil
ayn1 zamanda da tiiketicilerin disartya ¢izmek istedikleri resme katkida bulunan bir
aractir. Bu ozellikle liiks tiiketimlerde gegerlidir. Bu tiir iirlinler ¢cogunlukla tiriinlerin
kapsadig1 simgesel anlamlardan dolay1 tercih edilmektedir (T1gli, 2003: 23).

2.9. Kiiresel Marka Yonetiminin Tiiketici Satin Alma Davramslar1 Uzerine
Etkisi

Marka yoneticileri sirdurdikleri marka yonetimi surecinde ana amag olarak
tiikketicilerini etkileyerek hedef kitlesinin davraniglarinda rol sahibi olmaktir. Hedef
kitleleri tarafindan bu etkileme ¢abasina bir diren¢ gelmemekte ve firma pazarlama
stratejilerinin etkileri altinda kalabilmektedirler (Kayral, 2008: 84). Miisterilere gore
marklar onlar1 yonlendiren, yollarini bulmalarinda yardim eden araglardir. Cok fazla iiriin
ve hizmet imkanina maruz kalan tiiketicilerin bu iiriin ve hizmetleri degerlendirmeleri her
zaman kolay olmayabilir. Bu noktada firmalar ve onlari stratejileri tiiketicilerin karar
vermelerinde onlar1 yonlendirmeyi amaglar. Bu kadar {iriin yogunlugunun oldugu
diinyada marka kavramu tiiketiciler kalite ve kaliciligi temsi etmektedir. Tiiketiciler
deneyimledigi hizmet veya iriinlerden tatmin oldularsa ve kendileriyle uyum halinde
oldugunu diisiiniiyorlarsa ayn1 markayi tekrar tercih etme egilimde olurlar. Ote yandan
kendilerini tatmin edemeyen markalardan kagmirlar (Iinci Coktalas, 2016: 39).Bununla
birlikte tiiketicilerin géziinde markalarin 6nemleri soyledir:

1.Tiketicilerin tirtinleri agikar olmasinda ve sonra yeniden satin almasinda etkili
olur.

2. Tiketicilerine aligveris sirasinda rahatlik saglayabilir.

3. Tiketicilerin ileride ihtiya¢ duyacaklar1 yedek parcalar ve aksesuarlara dair
aklinda soru isareti olmamasini saglar.

4. Tuketiciler korunur

5. Hizmet ya da iirlinlerin kalitelerinin degerlendirilmesini saglar (Cakirer,2013:
19).
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2.9.1. Tiiketici Algis

Tiiketiciler kendilerine sunulan ¢ok sayida {iriin ve marka onerilerinin arasindan
kendi ihtiyac ve isteklerine gore marka veya iiriini tercih eder. Tiiketicinin tercih ettigi
iirlin veya hizmetler onlarin kisisel bilgileri hakkinda bir¢ok bilgi vermektedir. Boylece
bireyler kullandiklar1 marka, hizmet ve iirlinlere etrafindakilere kendilerini tanitirlar. Bu
yiizden tiiketicilerin satin alma davranislarinda markalarin algilanan boyutlariin biiyiik
bir rolii vardir (Inci Coktalas, 2016: 39).

2.9.2. Tiiketici Marka Baghhg

Tiiketiciler tercih siirecinde kimi zaman kararsizliklar yasayabilirler. Bu
kararsizlik durumlarinin boyutlar1 markalarin performanslarinin beklentinin altinda olup
olmamasi, verilen zamanin ve paranin karligin1 verip vermemesi, toplumun onaylayip
onaylamamasi, tiiketicilerin tatmin olup olmadigiyla baglantili olup biiyiiyiip
kiculebilirler. Tuketici artan sirkler altinda yalnizca giivenilir buldugu, bildigi markadan
aligveris yapmaya yonelir. Bir markadan siirekli satin alinmalarla ortaya ¢ikan yakinlik
marka baglilhigidir (Inci Coktalas, 2016: 40). Marka baglilig, siire¢ igerinde bir emegin
urdnudar.

2.9.3. Tuketici Marka Tercihi

Marka tercihini en kapsamli tanimiyla tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin marka
hakkindaki fikirleriyle etkilesime girip, markay1 degerlendirilip ve sonucunda satin alma
kararinin markadan yana kullanilmasidir. Marka tercihi; ihtiyacin nitelikleri, markalarin
algilar1, bilinirlikleri benzeri pek c¢ok faktdrden etkilenmektedir. Isletmelerse rekabet
yogunlugunun fazla oldugu ortamlarda hedef kitlesi tarafindan tercih edilebilmek i¢in
cesitli stratejiler uygular. Kimi zaman konumlandirmada degisikliklerle kimi zaman da
fiyatlar1 diisiirmeyle tiiketicileri kendi markalarina ¢ekmeye calisirlar. Miisterilerse bir
iirtinii satin almaya kararini verirken statiilerini veya kimliklerini gelistirecek markalar
tercih etmektedir (Aktuglu, 2004: 36).

2.9.4. Tuketici Marka Tatmini

Miisterilerin tatmini bireylerin bir iriinii satin almadan once o iriinden
beklentilerini iirlinlin tiikketimi sonrasinda degerlendirilmesi olarak tanimlanir. Yani
tiiketiclerin deneyim ve algilarina bagl kavram oldugu sdylenebilir (Inci Coktalas, 2016:
40). Uriinler tiiketicilere onlarin aradiklar1 yarar1 saglayabilirlerse tiiketiciler bu iiriinleri
tekrar satin almaya egilimli olurlar. Tiiketici markadan bekledigi yarar1 alamazsa rakip
markalarin {iriinlerini degerlendirir. Pek ¢ok tiiketicide belli bir markaya sadakat stz
konusu olsa bile bagka markalarin {iriinlerini de demeyebilirler. Kimi zaman da stirekli
aym markay! kullanmaktan sikilan tiiketiciler alternatif markalara yonelebilirler (Inci
Coktalas, 2016: 40-41).

2.9.5. Tuketici Marka Gulveni

Marka giliveni tiiketicilerin markanin performansma dair inanglar1 olarak
tanimlanabilir. Miisteriler markalar1 kisilik sahibi varliklar olarak algilar ve bu
varliklardan  gilivenlerini  kazanacaklar1 performans beklentisi icerisindedirler.
Miisterilerin beklentilerinin karsilanma durumunda miisteriler iirtinden bekledigi tatmini
alirlar. Isletmelerin markalarma sadik bir tiiketici kitlesi olusturabilmesi i¢in markalarina
giiveni saglamasi gerekmektedir (Inci Coktalas, 2016: 41).

3. SONUC

Kiiresellesme tiim diinyada ekonomide, kiiltiirel yapida, siyasette dontistimlere
neden olmustur. Ekonomi alanindaki doniisiimler, isletmelerin de faaliyetlerinde kiiresel
adimlar atmasi kiiresellesmenin bir gostergesidir. Isletmeler kiiresellesme siireclerinde
siirlarinin Gtelerine ¢ikarak etkinliklerini diinya ¢apinda yiirlitmeye baslamiglardir.
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Boylece marka ve drlinler kendi smirlarinin otesindeki pazarlarda etkili roller
ustlenebilmektedirler.

Kiiresel marka taniminin aragtirmacilar arasinda ortak bir kabulii yoktur ve
arastirmacilar da tanimlardaki c¢esitliligi kabul etmistir (Kim, 2004: 20, Johansson ve
Ronkainen, 2004: 54, Steenkamp vd., 2003: 53). Ozsomer ve Altaras (2008: 3) kiiresel
markalar1 tanimlanirken iki ana ekol oldugunu sdyler. ilk ekole gore kiiresel marka tanimi
pazarlama standardizasyonu literatiirii temelindeyken, diger ekole gore tanim
tiikketicilerin algilariyla temellendirilmektedir. Is diinyasinda isletmelerin kiiresel
markalar1 belli sayisal 6l¢iitlere gore gruplandirdigi goriilmektedir.

Teknolojideki gelismelerle iletisimde ve ulagimda sinirlar neredeyse yok olustur
boylece isletmeler sinirlarinin Gtesindeki pazarlara kolaylikla ulasabilir olmustur.
Miisterilerse kendi istek ve ihtiyaglarina hitap eden bir iiriinii o iiriin nerede iiretilmis
olursa olsun kendi {iilkesinden kolayca ulasabilir olmustur. Marka kavraminin altinda
giiven, prestij, kalite gibi unsurlar oldugundan tiiketiciler bir hizmet veya iirlinii tercih
ederken marka 6nemli bir belirleyici haline gelmistir. Bundan dolay1 kendi pazarlarinda
basarili olmus markalar diinyaya acilarak hizmet ve iriinlerini farkli pazarlara
sokabilmeyi hedeflemektedirler.

Diinya devasa bir pazara doniismektedir, bu yiizden kiiresellesme siirecine giren
isletmeler de artmaktadir. Kiiresellesme siirecinde basariya ulasmak giiclii bir marka
olusturabilmek i¢in, hedef kitlenin tavirlar1 iyi incelenmeli ve analiz edilmeli, pazarlama
siirecinde stratejiler akillica gelistirilmeli, Pazar aragtirmalar1 detayli bir sekilde
yaptlmalidir. Amag iirlinleri hedef kitleye satin aldirmak oldugu icin potansiyel
miisterilerin satin alma davranislarinin, kiiltiirlerinin, algilarinin ve tutumlarinin dikkatli
bir sekilde incelenmesi gerekmektedir.

Kiiresellesmis markalara karsi sergilenen tutumsa bu markalardan satin alma
niyetiyle pozitif bir iliski igerisindedir. Basa bir ifadeyle kiiresellesmis markalara karsi
pozitif tutumlar sergileyen kisilerin tercihlerini bu markalardan yana kullanmasi daha
olasidir. Tiim cografyalarda karsilasilabilen yabanci marka kargitligiysa kiiresel markalari
negatif yonde etkileyebilmektedir fakat bunun kiiresel markalardan satin alim niyetini de
negatif olarak etkiledigi sdylenemez. Kiiresel markalar hizmet ve iiriinlerinde vadettigi
kalite, statii, prestij, vb. unsurlar yabanci {iriin karsitlarinin kiiresel marka satin alma
niyetlerinin etkilenmesini &nler. Ote yandan genel kiiresellesme fikrine karsit tiiketiciler
de vardir. Bu tiiketiciler kiiresel markaya yonelim sergilenen tutumlar ve kiiresel marka
satin alma niyetini olumsuz etkilemektedir.

Elde edilen veriler kiiresellesme siireci sonucunda orta ¢ikan “kiiresel
tiiketicilerin”, kiiresel algilari, tiiketimleri ve tutumlariin global pazarlarda etkinliklerini
siirdliren isletme ve markalar acisindan yiiksek onem arz ettigini géstermektedir.

Bu caligmaya gore kiiresel marka satin alma niyeti kavrami pazarlama
literatiiriiniin ve tiiketici satin alma davranislarinin incelenmesini saglamstir. Isletmeler
iriin ve hizmetleri araciligiyla sunduklar1 yararlarla hedef kitlesindeki tiketicileri
kendine ¢ekebilir. Buna ek olarak kiiresellesmis veya kiiresellesmis marka olusturmaya
calisan bir isletmenin sosyal sorumluluk etkinlikleri ve tiiketicilerini odagina alarak
olusturduklar1 pazarlama stratejileriyle tiiketici tutumlarinda pozitif bir etkiye sahip
olmalar1 s6z konusudur.

Pazarlamacilar ve marka yoneticileri i¢in ilk planda tiiketici vardir. Bu yiizden
tilketici davranislar1 detayli bigimde analiz edilmelidir. Tiketicilerin markaya dair
tutumlari, satin almadan Once, satin alma sirasi ve sonrasini siirdiiriilecek Pazar ve
pazarlama arastirmalariyla anlagilabilir. Ayrica bu aragtirmalardan toplanan veriler
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pazarlamacilar ve marka yoneticilerinin kiiresel marka satin alma niyetinde hangi
etkenlerin rolleri oldugunu anlamalarinda yardimc1 olacaktir.

Arastirma sirasinda karsilagilan Onemli kisitlardan birisi  6rneklemdeki
katilimcilarin yas dagiliminda dengenin saglanamamis olmasidir. Calismaya katkida
bulunan katilimcilarin yogunlugu gen¢ yas grubundadir. Elde edilen bulgularin
verimliliklerinin arttirilabilmesi icin daha dengeli bir yas dagilimiyla siirdiiriilmesi
gerekmektedir.

Ileride yapilacak ¢alismalarda farkl gelirlerden, ¢alisma ortamlarindan, yaslardan
katilimcilarla farli iirlinlerle alakali tiiketici odakli aragtirmalar yapilip ve devaminda elde
edilen veriler onceki arastirmalarla karsilastirilip pazarlama uzmanlarina yararli olacak
sonuclar elde edilebilir. Ayrica gelis siirecinde ve bu siireci tamamlamis iilkelerle
karsilastirmali bir arastirmanin da yapilmasi pazarlama stratejilerini planlamada etkin bir
rol oynayacaktir.

Son soz olarak, bu arastirmanin kapsaminda yer almis olan hipotezler icin
uygulanmii olan regresyon analizinden ortaya ¢ikmis olan sonuglardan daha etkili bir
sonuca ulasabilme i¢in “yapisal esitlik modeli” nin yararli olacagi diisiiniilmektedir.
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