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ULUSLARARASI MARKA ITTIFAKLARINDA TUKETIiCIiLERIN
ALGILADIGI UYUM iLE TUKETICILERIN ETNOSENTRIK
EGILIMLERININ VE DEGERLERININ SATIN ALMA NiYETI iLE
ETKILESIiMi

GUNAY KURTULDU
oz
Bir yerel ve bir yabanci marka arasinda uluslararasi marka ittifaki olusturuldugunda;
tiikketicilerin algiladigr uyum, etnosentrik egilimleri, topluluk¢uluk/bireyselcilik
degerleri ve yabancilik/yerellik algilamalar1 degiskenleri, tiiketicilerin marka ittifaki
hakkindaki tutumlar1 ve satin alma niyetleri lizerinde etkili olacaktir. Uluslararasi
marka ittifakinin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildiginin anlasilmasi,
uluslararas1 marka ittifakinin basarili olabilmesi bakimimdan 6nemlidir. Calismanin
amaci; Tiirkiye’deki tiikketicilerin algilanan uyum, etnosentrizm,
toplulukculuk/bireyselcilik degerleri, yabancilik/yerellik algilamalari, tutum ve satin

alma niyeti degiskenleri bakimindan bir yerel ve bir yabanci marka arasinda kurulan

uluslararasi1 marka ittifaklarini nasil degerlendirdiklerinin anlasilabilmesidir.

Bu dogrultuda ontestler gerceklestirilerek calismanin uluslararasi marka ittifakinda yer
alacak yerel marka, yabanci marka ve {iriin grubu se¢ilerek uluslararas1 marka ittifaki
senaryosu yazilmistir. Veri toplama siirecinde tiiketicilere yiiz ylize anket yontemiyle
ulasilmis, once senaryoyu okumalar1 ve senaryoya gore anket sorularini yanitlamalari
istenmistir. Veri toplama Istanbul, Izmir ve Ankara’da gergeklestirilmis ve 600 kisilik
orneklem biiytlikliigline ulagilmistir. Calismanin sonucunda: algilanan uyum, algilanan
yabancilik ve toplulukguluk ile tutum arasinda pozitif yonlii, etnosentrizm ile tutum
arasinda negatif yonlii bir iliskinin varlig: tespit edilmistir. Algilanan uyum ve tutum
ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki varken; etnosentrizm ile satin alma
niyeti arasinda iliski bulunamamistir. Ayrica toplulukguluk ile etnosentrizm ve

etnosentrizm ile algilanan yabancilik arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararas1 Marka [ttifaki, Marka Ittifaki, Birlikte Markalama,
Algilanan Uyum, Etnosentrizm, Topluluk¢uluk / Bireyselcilik, Algilanan Yabancilik /
Yerellik, Tutum, Satin Alma Niyeti
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INTERNATIONAL BRAND ALLIANCES: INTERACTION BETWEEN
PERCEIVED FIT, ETHNOCENTRISM, VALUES AND PURCHASE
INTENTION

GUNAY KURTULDU

ABSTRACT

When an international brand alliance (IBA) formed by a local and a foreign brand;
consumers’ perceived fit, ethnocentrism, collectivism/individualism values and
perceived foreignness/localness variables would affect the consumers’ attitudes and
purchase intentions for the IBA. For the success of the IBA, it is important to
understand how consumers evaluate the IBA. Purpose of the study is to understand
how consumers in Turkey evaluate IBAs formed by a local and a foreign brand with
regard to perceived fit, ethnocentrism, collectivism/individualism values, perceived

foreignness/localness, attitude and purchase intention variables.

Accordingly, the local brand, the foreign brand and product category of the IBA of the
study were selected by performing some pretests and according to results from the
pretests a scenario was written about the IBA. By using face to face survey method
during data collection process, participants were requested to read the scenario and
then answer the survey questions related to the scenario. Data collection was carried
out in Istanbul, Izmir and Ankara and 600 sample size was reached. As a result of the
study, positive relationships between attitude and perceived fit, perceived foreignness,
and collectivism and a negative relationship between attitude and ethnocentrism were
found. Moreover, while there are positive relationships between purchase intention
and perceived fit, and attitude, no relationship between purchase intention and
ethnocentrism was discovered. Furthermore there are positive relationships between

ethnocentrism and collectivism, and perceived foreignness

Keywords: International Brand Alliance, Brand Alliance, Co-Branding, Perceived Fit,
Ethnocentrism, Collectivism / Individualism, Perceived Foreignness / Localness,

Attitude, Purchase Intention
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ONSOZ

Markalar arasinda gergeklestirilen marka ittifaklarmnin sayist her gecen giin
artmaktadir. Diinyadaki pazarlarin serbestlesmesi, farkli iilkelerde yeralan markalar
arasinda kurulan uluslararas1 marka ittifaklarinin sayisii da arttrrmistir. Bir yerel
marka ile bir yabanci marka arasinda kurulacak olan uluslararas1 marka ittifaklarinin
tiikketiciler tarafindan nasil degerlendirileceginin anlasilmasi, uluslararasi marka
ittifakinin basarili olabilmesi bakimindan Onemlidir. Marka ittifaklarinda farkli
markalarin biraraya gelmesi nedeniyle, tiiketiciler bu markalarn birbirleri ile uyumlu
(algilanan uyum) olup olmadigini sorgulayacaklardir. Bir yerel marka ile bir yabanci
marka arasinda olusturulan uluslararas1 marka ittifakinda yabanci markanmn varligi,
tiikketicilerin etnosentrizm ve algilanan yabancilik/yerellik degiskenlerini uyaracaktir.
Toplulukguluk/bireyselcilik degeri ise etnosentrizmin Onciilleri arasinda yer
almaktadir ve tiiketici degerlerinin tiiketicilerin degerlendirme siirecleri lizerindeki
etkisi bilinmektedir. Bir yerel marka ile bir yabanci marka arasinda olusturulan
uluslararas1  marka ittifaki  durumunda; algilanan uyum, etnosentrizm,
toplulukculuk/bireyselcilik ~ ve algilanan  yabancilik/yerellik  degiskenlerinin,
tiikketicilerin marka ittifakina dair tutumlar1 ve satin alma niyetleri ile iliskili olmas1
beklenmektedir. Bu nedenle bu ¢alismada; Tirkiye’deki tiiketicilerin algilanan uyum,
etnosentrizm, toplulukguluk/bireyselcilik ve algilanan yabancilik/yerellik degiskenleri
ile marka ittifakina dair tutumlar ve satin alma niyeti degiskenleri bakimindan
uluslararas1 marka ittifaklarin1 nasil degerlendirdiklerinin anlasilmasi1 ve ortaya
konulmast amaglanmaktadir. Bu kapsamda, bu degiskenler arasindaki biitiinlesik
iligkilerin de bir model ¢ergevesinde ve yapisal esitlik modellemesi kullanilarak ortaya
konulmasi amacglanmaktadir. Ayrica, Tiirkiye literatiirtinde marka ittifaklar1 hakkinda
gerceklestirilmis bir caligmaya rastlanmamis olmasi ¢alismanin 6zgiinliigiinii ortaya
koymakta ve boylelikle bu calisma, marka ittifaklar1 hakkinda Tiirkiye literatiiriinde

bir ilk olma 6zelligi tasimaktadir.

Calismanin birinci boiimiinde marka ittifaklarinin ve uluslararasi marka ittifaklarinin
tanim1 ve Ozellikleri ortaya konulmustur. Marka ittifaklar1 tanimlanirken; marka
ittifaklarinin stratejik ittifaklar ve birlikte markalama ile iliskisi de degerlendirilerek

Ozetlenmis ve marka ittifaklari, stratejik ittifaklar ve birlikte markalama arasindaki
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nasil bir siniflandirma olmasi gerektigi konusunda Onerilerde bulunulmustur.
Caligmanin ikinci boliimiinde algilanan uyum, etnosentrizm,
toplulukculuk/bireyselcilik ve algilanan yabancilik/yerellik degiskenleri detayli bir
sekilde agiklanmis; bu degiskenlerin hem birbirleri arasindaki iligkiler hem de tutumlar
ve satm alma niyeti ile iliskileri agiklanmistir. Caligmanin {i¢lincii ve son bolimiinde
ise: arastirmanin metodolojisi ve arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik
ozellikleri agiklanmisg; arastirmanin amaglar1 dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin

testleri gergeklestirilmis ve arastirma sonuglar1 detayli olarak verilmistir.

Caligma siiresince, degerli katkilariyla her zaman daha ileriye yol almami saglayan
danigman hocam Sayin Prof. Dr. Abdullah Okumus ile tez izleme komitemde yeralan
ve degerli katkilarmi esirgemeyen kiymetli hocalarim Prof. Dr. Ahmet Sekerkaya’ya
ve Prof. Dr. Ibrahim Kircova’ya tesekkiirlerimi sunarim. Gosterdikleri destek ve yakin
ilgiden dolay1, Kirklareli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dekani sayin
hocam Prof. Dr. Giilnur Eti I¢li’ye ayrica tesekkiirlerimi sunarim. Ilgi ve destegi i¢in
Sayin hocam Dog. Dr. Zehra Bozbay’a tesekkiir ederim. Dog. Dr. Adem Baltaci, Yrd.
Dog. Dr. Ismail Diilgeroglu ve Yrd. Do¢ Dr. Nihat Kamil Aml hocalarima, ayrica
Istanbul Universitesi ve Kirklareli Universitesi’nde birarada olma imkani buldugum
tim degerli 6gretim iiyeleri ve arastirma gorevlilerine tesekkiir ederim. Tez donemine
kadar danismanligimi yapan ve sonrasmnda emekli olan saym Prof. Dr. ismail Kaya

hocama da ayrica tesekkiir ediyorum.

Bugiinlere gelmemde biiylik katkilar1 bulunan anneme, babama ve ablama; hayatimin
tiim stireglerinde beni 6zveri ve sabirla destekleyen sevgili esime ve tez ¢aligmalari
siirecinde kendisinden caldigim zamanlar i¢in beni affetmesini umdugum sevgili

oglum Kaan’a sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Arastirmanin verilerinin toplanmasi siirecinde sagladigi maddi destek nedeniyle,

Istanbul Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Birimi’ne de tesekkiir ediyorum.

Kirklareli-2016 Gilinay KURTULDU
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GIRIS
Marka ittifaklari, isletmelere ve markalara sundugu ¢esitli yararlar nedeniyle, son
yillarda igletmeler ve markalar tarafindan yogun bir ilgi gormektedir ve marka
ittifaklarmin sayis1 her gecen giin artmaktadir. Marka ittifaklari, ittifakta bir araya
gelen markalara; diger markanin kaynaklarindan, pazardaki giiciinden, imajindan,
temel yeteneklerinden, iiretim teknolojilerinden, teknik bilgisinden vb. yararlanma
imkan1 sunmaktadir. Pazarlarin serbestlesmesi, markalarin farkli iilke pazarlarinda
daha kolay sekilde faaliyet gostermelerine imkan vermistir. Bir iilkede faaliyet
gosteren bir marka, baska bir iilkedeki marka ile marka ittifaklar1 olusturarak, ilgili
iilkenin pazarlarindaki etkinligini arttirabilmektedir. Farkl iilkelerde yeralan markalar
arasinda olusturulan bu ittifaklar, uluslararas1 marka ittifaklarinin sayisinin her gecen
glin artmasma neden olmaktadir. Yerel pazarlara daha kolay girebilmek, yerel
pazardaki etkinligini arttirabilmek gibi amagclarla; bir yerel marka ile bir yabanci
marka arasinda olusturulan uluslararas1 marka ittifaklar1 yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Marka ittifaklarmin uygulayicilar tarafindan yogun olarak
kullanilmaya baslanmasi, akademisyenlerin de bu konuya ilgi gostermesine neden
olmustur. Marka ittifaklar1 konusuna yabanci literatiirde ilgi gosterilmesine ragmen,

Tiirkiye’de marka ittifaklar1 konusunu arastiran bir ¢alismaya rastlanmamastir.

Tirkiye, ¢esitli pazar firsatlarin1 biinyesinde barindiran ve ekonomisi her gecen giin
biiyliyen, gelismekte olan bir iilkedir. Tiirkiye’nin sahip oldugu bu 6zellikler, yabanci
iilkelerdeki markalari, Tiirkiye’ye yatirim yapmak konusunda tesvik etmektedir.
Tiirkiye’de yatirim yapmak isteyen yabanci markalar, pazari iyi taniyan yerel
markalarla uluslararas1 marka ittifaki olusturarak pazara girebilmektedirler.
Tiirkiye’de de uygulamasmna cokga rastladigimiz marka ittifaklarinin Tiirkiye
literatiirtinde daha Once ¢alisilmamis olmasi, bu calismanin da c¢ikis noktasini
olusturmustur. Isletmeler ve markalar arasinda yaygm olarak kullanilan marka
ittifaklarinin ve uluslararas1 marka ittifaklarinin Tiirkiye’deki tiiketiciler tarafindan
nasil degerlendirildiginin anlasilmasi onemlidir. Tiirkiye’deki tiiketicilerin marka
ittifaklarmi1 (6zellikle uluslararas1 marka ittifaklarin1) nasil degerlendirdikleri

anlagilabildigi takdirde; uluslararas1 marka ittifaki yoluyla Tiirkiye pazarma yatirim



yapmak isteyen yerel ve yabanci markalarin yoneticilerine, marka ittifakinin basarili
olabilmesi icin dikkat etmeleri gereken hususlar hakkinda Onerilerde
bulunulabilecektir. Ayrica uluslararast marka ittifakinin basarismi etkileyebilecek

unsurlar hakkinda bilgi sahibi olunabilecektir.

Bu bakimdan Tiirkiye’deki tiiketicilerin uluslararas1 marka ittifaklarin1 nasil
degerlendirdiklerinin anlasilabilmesi i¢in; literatiirde yeralan algilanan uyum,
etnosentrizm, toplulukguluk/bireyselcilik, algilanan yabancilik/yerellik, tutum ve satin
alma niyeti degiskenlerini igeren bir model olusturulmus ve bu degiskenlerin birbirleri
ile olan iligkilerinin nasil ger¢eklestigi irdelenmistir. Uluslararasit marka ittifaklarinda
farkli iilkelerden gelen, farkli markalara ve iiriinlere sahip olan markalar biraraya
gelmektedir ve marka ittifakinin basarisi i¢in bu unsurlarim birbirleri ile uyumlu olmasi
gerekmektedir. Algilanan uyum bu nedenle 6nemlidir. Bir yabanc1 ve bir yerel marka
arasinda olusturulan uluslararast marka ittifaklarinda, yabanci markanin varligiin
tiikketicilerin etnosentrik egilimlerini uyaracagi soylenebilir. Ayrica tiiketicilerin
uluslararas1 marka ittifaki hakkindaki yabancilik/yerellik algilamalar1 da marka
ittifakindaki yabanct markanin varligindan etkilenebilecektir. Bu bakimdan
etnosentrizm ve algilanan yabancilik/yerellik degigskenlerinin bu arastirmada yer
almas1 6nemlidir. Toplulukculuk/bireyselcilik tiiketicilerin sahip oldugu bir degerdir
ve etnosentrizmin Onciilleri arasinda yer almaktadir. Etnosentrizm ile olan iligkisi ve
tiiketici degerlerinin tiiketicilerin degerlendirme ve karar alma siirecleri tizerindeki
etkisi bilindiginden, toplulukguluk/bireyselcilik degiskenine de bu arastirmada yer
verilmistir. Isletmeler ve markalar, gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinde
tiikketicilerin markalar1 lehinde pozitif tutumlara ve satin alma niyetlerine sahip
olmasini amaclarlar. Algilanan uyum, etnosentrizm, topluluk¢uluk/bireyselcilik ve
algilanan yabancilik/yerellik degiskenleri arasindaki iliskilerin, tiiketicilerin tutumlar1
ve satin alma niyetleri lizerinde etkili olmas1 beklenir. Bu bakimdan, tutumlar ve satin

alma niyeti de arastirmanin degiskenleri arasinda yer almistir.

Tirkiye’deki tiiketicilerin, bir yerel marka ile bir yabanci marka arasinda olusturulan
uluslararas1 marka ittifaklarini; algilanan uyum, etnosentrizm, algilanan

yabancilik/yerellik, toplulukculuk/bireyselcilik, tutum ve satin alma niyeti baglaminda



nasil degerlendirdiklerini belirlemeye yonelik olarak gerceklestirilen bu ¢alisma ii¢
bolimden olusmaktadir. Caligmanin ilk boliimiinde genel olarak marka ittifaklarinin
tanim1 ve Ozelliklerinin ne oldugu aciklanacaktir. Marka ittifaklar1 konusu literatiirde
stratejik ittifak, marka ittifaki ya da birlikte markalama gibi farkli bagliklar altinda
incelenmistir. Bu durum, marka ittifaklar1 hakkinda hem arastirmacilar hem de
uygulayicilar i¢cin anlam karmasasinin olugsmasma neden olmustur. Caligmanin ilk
boliimiinde stratejik ittifak, marka ittifaki ve birlikte markalamanin tanimlar1 ve bu ii¢
degisken arasindaki iligkiler incelenerek; marka ittifaklarmin ne oldugu tanimlanacak,
marka ittifaklarinin stratejik ittifaklar ve birlikte markalama ile iliskileri ve farki ortaya
konacak ve stratejik ittifak, marka ittifaki ve birlikte markalama arasindaki
simiflandirmanin nasil olmasi1 gerektigi tartigilacaktir. Boylece literatiirde mevcut olan
anlam karmasasinin giderilmesine calisilacaktir. Marka ittifaklar1 tanimlanirken,
uluslararasi marka ittifakinin ne oldugu da tanimlanacaktir. Ayrica marka ittifaklarmin

tiiketici davraniglari ile iliskisi de ac¢iklanacaktir.

Caligmanin ikinci boliimiinde ise c¢alismanin degiskenleri olan algilanan uyum,
etnosentrizm, toplulukguluk/bireyselcilik degerleri ve algilanan yabancilik/yerellik
degiskenleri detayli olarak incelenecek ve bu degiskenlerin tutum ve satin alma niyeti
degiskenleri ile iliskileri aciklanacaktir. Ayrica toplulukguluk/bireyselcilik ve
etnosentrizm arasindaki ilisgki ve etnosentrizm ile algilanan yabancilik/yerellik

arasindaki iliski de agiklanacaktir.

Calismanin son boliimiinde ise, dnceki boliimlerde agiklanan kavramlara ve literatiire
dayali olarak yapilmis olan arastirmaya ve arastirmanin sonuglarmna yer verilmistir.
Aragtrmanm konusu, amaci, Oonemi, modeli, hipotezleri, kapsami ve kisitlari,
ornekleme siireci, veri ve bilgi toplama yontemi, veri ve bilgilerin analizine iliskin
ayrintili bilgiler son boliimde agiklanacaktir. Arastirmanin konusu, amaci, dnemi,
modeli, hipotezleri, kapsam1 ve kisitlary, 6rnekleme siireci, veri ve bilgi toplama
yontemine iligkin verilen detayli bilgilerden sonra; veri ve bilgilerin analizi
gerceklestirilmistir. Veri ve bilgilerin analizinde: oOncelikle arastrmaya katilan
tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri agiklanmistir. Sonrasinda kesfedici faktor

analizleri yardimiyla arastirma degiskenlerinin (Olgeklerinin) gecerlilik analizleri



gerceklestirilmistir. Gegerlilik analizlerine, arastirmanin bir sonrakiadimi olan yapisal
esitlik modellemesinin dogrulayici faktor analizi (6l¢iim modeli) siirecinde de devam
edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi siirecinde ilk asama olarak arastirmanin 6l¢ctim
modeli, dogrulayici faktor analizi yardimiyla incelenmistir. Ol¢iim modelinde gerekli
tyilestirmeler gerceklestirildikten sonra uyum 1yiligi kriterlerinin  saglandigi
goriilmiistiir. Ayrica dogrulayici faktor analizi kapsaminda gergeklestirilen gecerlilik
analizleri sonucu; g¢aligmanin Olgeklerinin yakinsama gecerliligi ve diskriminant
gecerliligini sagladigi, bu nedenle caligmanin 6lgeklerinin yap1 gegerliligine sahip
oldugu ortaya konmustur. Dogrulayici faktor analizinden (6l¢iim modeli) sonra,
gilivenilirlik analizi gerceklestirilmis ve arastirmanin 6l¢eklerinin giivenilir olduguna
karar verilmistir. Yapisal esitlik modellemesi siirecinin ikinci asamasi olarak,
arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli olusturulmustur.
Yapisal esitlik modeline iligkin analizler gergeklestirilmis ve elde edilen verilerin
arastirmanin modeli ile uyumlu olup olmadigi, buna bagli olarak hipotezlerin kabul ya

da red edilme durumlari test edilmistir.

Calismanin sonunda ise arastirma sonucunda elde edilen sonuglara ve Onerilere yer
verilmistir. Ayrica arastirmanin katkilar1 agiklanmis ve gelecekte gergeklestirilecek

olan ¢alismalar i¢in ¢esitli Oneriler sunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM

1. STRATEJIK ITTiIFAKLAR, MARKA ITTIFAKLARI ve BIRLiKTE
MARKALAMA

1.1. STRATEJIK iTTiFAKLAR

1.1.1. Stratejik ittifaklarin Tanim ve Genel Ozellikleri

Stratejik ittifaklar, ittifakta yer alan her isletmenin karsi karsiya olduklar1 ¢evresel
belirsizliklere kars1 koyabilmek i¢in olusturulmaktadir (Beverland ve Bretherton,
2001: 88). Parkhe (1993: 795) startejik ittifaki: “Her sponsor isletmenin kurumsal
misyonuna bagli bireysel amacglarmin birlikte basarilmasi i¢in, 6zerk kuruluslarin
kaynaklarmin ya da yOnetim yapilarmin akisindan ve baglantilarindan
faydalanilmasmi iceren ve nispeten siireklilik arzeden firmalararasi isbirligi
anlagmalar1” seklinde tanimlamistir. Wheelen ve Hungar (2000) ise stratejik ittifaklar:
“isletmeler arasinda birlikte is yapmak amaciyla gergeklestirilen, isletmeler arasinda
gergeklestirilen normal anlagmalarm Gtesine gegen ancak isletme birlesmesi (merger)
ya da tam ortakliktan farkli olan bir anlasmadir” seklinde tanimlanmistir (Aktaran:
Elmuti ve Kathawala, 2001: 205). Elmuti ve Kathawala (2001: 205) ise stratejik
ittifaklardaki karsilikl yarar ve stratejik amaglara vurgu yaparak stratejik ittifaki: “iki
ya da daha fazla kurumun/isletmenin, karsilikli yarar saglayan stratejik amaglari
gerceklestirmek (basarabilmek) i¢in birlikte calistiklar1 ortakliklardir™ olarak
tanimlamiglardir. Bu tanimlar dogrultusunda stratejik ittifaklarda; stratejik bir amag
birlikteligi ve bu amaci gergeklestirmek i¢in ortak bir cabanin bulundugu, karsilikli
yarar saglayacak sekilde en az iki ya da daha fazla isletmelerin isbirligine gittigi, kisa
ya da uzun olabilecek sekilde siireklilik arz eden firmalararasi bir igbirliginin var
oldugu soylenebilir. Stratejik ittifaklarm dogal sonucu olarak ittifaktaki ortak sayisiin

(ya da isletme sayis1) iki veya ikiden fazla olmas1 zorunludur.

Bu tanimlarda dikkat edilmesi gereken bir husus bulunmaktadir. Parkhe (1993: 795)
ve Elmuti ve Kathawala (2001: 205)’nin yaptiklari tanimlarda, stratejik ittifaklar daha
genis bir g¢ercevede ele alinarak bir amaci gerceklestirmek i¢in isletmelerarasi
gerceklestirilen tim isbirliklerini stratejik ittifaklarin kapsaminda

degerlendirilmislerdir. Wheelen ve Hungar (2000) ise; konuyu daha dar bir ¢ercevede



degerlendirmis ve stratejik ittifaklar1 igletme birlesmesi (merger) ya da tam
ortakliklardan farkli bir yap1 olarak ifade ederek, isletme birlesmesi (merger) ve tam
ortakliklar1 kapsam dis1 birakmislardir (Aktaran: Elmuti ve Kathawala, 2001: 205).
Varadarajan ve Jayachandran (1999: 124) da, isletmelerin satinalma (acquisition),
birlesme (merger) ya da isletme i¢i gelismelerin yerine ittifaklar kurarak rekabet etme
kararmin stratejik bir tercih oldugunu ifade etmislerdir ve boylelikle onlar da satinalma
(acquisition) ve birlesmeleri (merger) stratejik ittifaklarin disinda birakmuslardir.
Benzer sekilde Pekar ve Allio (1994) da, stratejik ittifaklarin girigsim (risk) sermayesi,
birlesmeler (mergers) ve satinalmalar (acquisitions) gibi geleneksel is gelistirme
yontemlerine kiyasla daha iyi performans gosterdiklerini ifade etmisler (Aktaran Xie
ve Johnston, 2004: 208); boylece girisim (risk) sermayesi, birlesmeler (mergers) ve
satinalmalar1 (acquisitions) stratejik ittifaklardan ayirmiglardir. Sirket birlesmeleri ve
satinalmalarin kapsam disinda birakilmasmim en muhtemel ve 6nemli nedeninin,
gerceklestirilen bu durumlarda katilimcr sirketlerden en az birtanesinin kurumsal
varligini yitirmesi oldugu sdylenebilir. Kurulacak olas: stratejik ittifaklarda, katilimci
sirketlerin kurumsal varliklari1 devam ettirmeleri esastir denebilir. Beverland ve
Bretherton (2001: 89) ise bir ittifakin, isletme stratejisinin resmi bir parcasi olmasi
gerektigini ve sOzlii bir anlasmanin Otesinde, ittifakta yer alan ortaklar arasindaki
anlasmanin resmi bir kontrata doniistiiriilmesi gerektigini ifade etmektedirler ve
boylelikle resmi kontrata doniistiiriilmeyen ittifaklar1 kapsam dis1 birakmiglardir.
Ancak Elmuti ve Kathavala (2001: 205); taraflar arasinda el sikisma vb. sekilde
yapilan gayri resmi  anlagsmalarin  da, stratejik ittifak = kapsaminda

degerlendirilebilecegini ifade etmislerdir.

Bu degerlendirmelerin dogrultusunda; birlesme ve satnalmalarin aksine -kurumsal
varliklarim1 kaybetmeden- stratejik bir amaci gergeklestirmek ve karsilikli yarar
saglamak icin biraraya gelen, siireklilik (kisa ya da uzun) arz edecek sekilde ortak bir
caba sergileyen isletmeler arasinda gercgeklestirilen tiim igbirliklerinin stratejik ittifak
olarak degerlendirilmesi gerektigi ifade edilebilir. Ciinkii; ittifaktaki tiim taraflar, ortak
bir amag ve siireklilik arz edecek bir isbirligi ¢er¢evesinde ortak bir ¢caba sarf etmekte,
karsilikl1 yarar saglamakta ve kurumsal varliklarini korumaktadirlar. Bu 6zelliklere

sahip tiim igletmelerarasi isbirliklerinin startejik ittifak olarak degerlendirilmesi uygun
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olacaktir. Nitekim Varadarajan ve Cunningham (1995: 282) da, stratejik ittifaklarin
organizasyonlararasi igbirligine dayanan stratejilerin gostergesi oldugunu ve ittifakta
yeralan organizasyonlarm ortak ya da bireysel amacglarin gergeklestirilmesi igin,
organizasyonlarin sahip oldugu 6zel kaynaklari ve yeteneklerin biraraya getirilmesini
gerektirdigini belirtmislerdir. Elmuti ve Kathawala (2001: 205) bu agiklamalar1
onaylayacak sekilde stratejik ittifaklarin; taraflar arasinda yapilan gayri resmi (el
sikisma vb.) anlasmalarla, taraflarm birbirleri ile ayni zamanda Ozsermaye
degistirebildikleri ya da bir ortak girisim (joint venture) olusturmak i¢in sermaye
kattiklar1 uzun siireli s6zlesmeye dayali resmi anlagmalar arasinda degiskenlik
gosterebilecegini belirtmislerdir. Ortak girisimlerin (joint venture) stratejik ittifaklarin
kapsamina dahil edilmesinin muhtemel nedeni ise; ortak girisimlerde katilimci

isletmelerin kurumsal varliklarin yitirmeden ittifak faaliyetlerini siirdiirebilmeleridir.

Stratejik ittifaklar, ittifakta yer alan tiim isletmelere karsilikli yararlar saglamali ve
herkesin kazandig1 bir yap1 ortaya koymalidir (Beverland ve Bretherton, 2001: 89).
Stratejik ittifaklar, ittifakta yeralan isletmelerin Ar-Ge ve pazarlama gibi kritik
yeteneklerini arttirarak sahip olduklar1 stratejik avantajlarmi ve pozisyonlarini
genisletmelerini ve pazar ya da teknolojide meydana gelen degisimlere cevap
verebilme esnekliklerini gelistirebilmeyi hedeflemektedir (Achrol, 1991: 86). Stratejik
ittifaklar firmalararas1 isbirlikleri olduklar1i halde, tiim firmalararasi isbirlikleri
stratejik ittifak olusturmazlar (Xie ve Johnston, 2004: 209). Kurumlararasi bir
ortakhigin stratejik bir ittifak olarak goriilebilmesi i¢in ortakligm, isbirligi yapan
kurumlara (isletmelere) pazar kosullarinda rekabetci bir avantaj kazandirmasi gerekir
(Varadarajan ve Jayachandran, 1999: 132). Stratejik ittifaklarm miinhasir olma ve
taklit edilmeme gibi temel 6zellikleri vardir ve bu 6zelliklere sahip olmayan isbirlikleri
stratejik ittifak olarak degerlendirilmezler (Xie ve Johnston, 2004: 209). Stratejik
ittifaklar, ortak girisimlerde (joint venture) oldugu gibi her ne kadar uzun dénemli ve
siireklilik arz eden bir yapiya sahip olsalarda, tiim ittifaklar uzun dénemli olarak
kurulmak zorunda degildirler. Birlikte {iriin gelistirme ¢aligmalarinda oldugu gibi
belirli ve sonu olan bir zaman aralig1 i¢in de olusturulabilirler (Varadarajan ve

Jayachandran, 1999: 132).



1.1.2. Stratejik ittifaklarin Kurulma Nedenleri

Stratejik ittifaklar; yeni teknolojileri hizli bir sekilde adapte etmenin, yeni pazarlara
girmenin, yasal/politik sinirlamalar1 asmanin ve ilgili alanlardaki lider firmalardan
yararli bilgi elde etmenin etkili bir yolu olabilirler (Elmuti ve Kathawala, 2001: 205).
Elmuti ve Kathawala (2001: 206-207) gerceklestirdikleri caligmalarinda, stratejik

ittifaklarin kurulmasimnin gerekgelerini 4 baslik altinda toplamislardir:

- Biiylime stratejileri ve yeni pazarlara giris
- Yeni teknolojiyi, en iyi kaliteyi ve en ucuz maliyeti elde etmek
- Finansal riski azaltmak ve Ar-Ge maliyetlerini paylagsmak

- Rekabet avantaji saglamak ya da elde etmek

Varadarajan ve Cunningham (1995: 285) ise isletmelerin stratejik ittifaklar
kurmalarmin altinda yatan sebepleri daha detayli olarak incelemisler ve sekiz baslik

altinda toplamiglardir:
1. Pazara Giris ve Pazar Poziyonu ile Baglantili Sebepler

- Yeni uluslararasi pazarlara erisim saglama
- Yasal diizenlemeler ve/veya politik faktorler tarafindan uluslararasi

pazarlara giriste ortaya konan engeller
2. Uriin ile Baglantili Sebepler

- Mevecut tiriin hattindaki eksikleri gidermek
- Mevecut iiriin hattin1 genisletmek

- Uriinii farklilastirmak ya da iiriine deger katmak
3. Uriin / Pazar Baglantili Sebepler

- Yeni iirlin/pazar ¢alisma alanlarina girmek
- Uriinleri, isletmenin iiriinlerinin ikamesi ya da tamamlayicis1 olabilecek
sekilde ortaya ¢ikan endiistrilere giris yapmak ya da o endiistrilerde yer

almak



4. Market Yapis1 Degisikligi Baglantili Sebepler

- Gelecekteki rekabetin potansiyel tehdidini azaltmak
- Pazara giristeki zorluklar arttrmak/yiikseltmek

- Rekabetin teknolojik temelini degistirmek
5. Pazara Giris Zamanlamasi ile Baglantili Sebepler

- Ar-Ge, iiriin gelistirme ve/veya pazara giris hizin1 arttirarak, yeni Uriin-

Pazar alanlarmna giris hizin1 arttrmak
6. Kaynak Kullanimindaki Etkinlik ile Baglantili Sebepler

- Daha diisiik tiretim maliyetleri

- Daha diisiik pazarlama maliyetleri
7. Kaynak Genisletme ve Riski Azaltma ile Baglantili Sebepler

- Yiiksek harcamalarin gerektirdigi birlestirilmis (havuzda toplanmais)
kaynaklara sahip olma
- Teknolojik, pazardan kaynaklanan vb. diger belirsizliklerin gerektirdigi

yiiksek kaynak harcamalarmin riskinin azaltilmasi
8. Yeteneklerin Gelistirilmesi ile Baglantili Sebepler

- Ittifakta yer alan ortaklardan yeni yetenekler 6grenme

- Mevcut yeteneklerin ittifak ortaklari ile calisarak gelistirilmesi

Ayrica literatiirde yer alan diger bazi ¢alismalar da, isletmeleri stratejik ittifaklar

kurmaya yonlendiren genel nedenleri asagidaki sekilde ifade etmislerdir:

- Olgek ekonomileri ve kapsam ekonomilerinden faydalanma (Kale vd.,
2000: 217; Yeheskel vd., 2001: 19),

- Pazara giris ve erisim kolayligi (Spekman vd., 1996: 346; Varadarajan ve
Jayachandran, 1999: 132),



- Pazar pozisyonu elde etme (Varadarajan ve Jayachandran, 1999: 132),

- Uriin gelistirme (Varadarajan ve Jayachandran, 1999: 132),

- Uriin pazarinda etkin olma (Varadarajan ve Jayachandran, 1999: 132),

- Pazar yapisi degisikligi (Varadarajan ve Jayachandran, 1999: 132),

- Pazara giris zamanlamasini ve hizini kontrol edebilme (Spekman vd., 1996:
346; Varadarajan ve Jayachandran, 1999: 132),

- Kaynaklara erisim ve kullanmada etkinlik saglama (Varadarajan ve
Jayachandran, 1999: 132),

- Kaynak genisletme (Yeheskel vd., 2001: 19; Varadarajan ve Jayachandran,
1999: 132),

- Riski ve belirsizligi azaltma (Spekman vd., 1996: 346; Kale vd., 2000: 217;
Yeheskel vd., 2001: 19; Varadarajan ve Jayachandran, 1999: 132),

- Stratejik olarak 6nce davranma (Spekman vd., 1996: 346),

- Pazarda rekabet¢i avantaj elde etme (Kale vd., 2000: 217; Yeheskel vd.,
2001: 19),

- Yeni teknolojilere ve teknik bilgiye ulasma ve elde etme (Kale vd., 2000:
217; Yeheskel vd., 2001: 19),

- Isletme yeteneklerinin ve kapasitelerinin gelistirilmesi (Yeheskel vd.,

2001: 19; Varadarajan ve Jayachandran, 1999: 132).

Ittifak kurmak i¢in bahsi gecen tiim bu sebepler, cevrede meydana gelen degisikliklere
verilen birer cevaptir. Tim bu sebepler; isletmelerin kaynaklarmi ve pazardaki
avantajli konumlari giivenli hale getirmeyi istemeleri ve boylece belirsizligi azaltip
cevrelerini kontrol etmeyi amaglamalarindan kaynaklanmaktadir (Beverland ve

Bretherton, 2001: 89).

1.1.3. Stratejik ittifaklar1 Aciklayan Teoriler

Stratejik ittifaklarin kurulmasinin altinda yatan sebepleri agiklamak i¢in arastrmacilar
cesitli teoriler gelistirmislerdir. Bu teoriler arasinda: Pazar Cekiciligi / Orgiitsel Giig
Teorisi, Kaynak Bagimliligi (Kaynak Temelli Bakis) Teorisi, Oyun Teorisi, Islem
Maliyetleri Teorisi, Kurumlararas1 Degisim Teorisi gibi teoriler yer almaktadir (Xie

ve Johnston, 2004: 210).
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Kaynak Bagimhhg (Kaynak Temelli Bakis) Teorisi: Kaynak bagliligi
modeli, ¢ok az isletmenin kritik kaynaklar bakimindan kendi kendine yeterli
oldugu oOngoriisine dayanmaktadir (Beverland ve Bretherton, 2001: 91).
Isletmelerin bu yetersizlikleri, diger isletmelere olan bagliliklarmi ve karar
alma cevrelerindeki belirsizligi arttirmaktadir. Stratejik ittifaklarin kurulmasi,
belirsizligin azaltilmas1 ve bagliligin yonetilebilmesine imkan saglamaktadir
(Varadarajan ve Cunningham, 1995: 287). Kaynak Bagimliligi Teorisi;
baghlik ve belirsizligi, isletmeler arasit kurulan iliskilerin temel nedenleri
olarak ifade etmektedir. Bu nedenle isletmelerin, belirsizligi azaltmak ve
bagimlilik diizeyini kontrol edebilmek i¢in diger isletmelerle ittifak ve baglanti
kurma yoluna gitmektedirler (Heide, 1994: 73). Varadarajan ve Cunningham
(1995) gelistirdikleri modelde, stratejik ittifaklar1 kaynak temelli bir bakis
acist ile ele almislardir. Bu bakis acisima gore kaynak bagliligi, stratejik
ittifaklarm olusmasinda etki olan unsurlardan biridir. Isletmeler tiiketicilere
iirlin ya da hizmetlerini sunarken, isletmelerini ve {iriinlerini tamamlayacak
yetenek ve bilgiye sahip olan farkli isletmeler aramak ve o isletmelerle ittifak
kurmak zorunda kalabilirler. Frear ve Metcalf (1995: 390), stratejik ittifaklarin
onemli oldugu pazarlarda yeralan pazarlama yoneticilerine; kendi
isletmelerinin teknik ya da pazarlama yeteneklerini tamamlayan ve genisleten
isletmelerle isbirligine gitmelerini tavsiye etmektedir. Gronroos (1996: 14) da,
tamamlayic1 destekler sunan bir ortakla calisilmasinin daha etkili ve karl
olacagini ifade etmektedir. Rakiplerin hizmetlerinden daha basarili hizmetler
gelistirip sunabilmek i¢in isletmelerin kendilerine avantaj saglayan ozel
orgiitsel yeteneklere sahip olmas1 gerekir. Isletmelerin sahip oldugu rekabetci
avantaj kaynaklari, taklit edilmesi ya da benzerinin yapilmasi zor kaynaklardir
(Jones vd., 1998: 400). Bu kaynaklara sahip isletmeler rakipleri karsisinda
genis pazar payl ve normalin iizerinde kar elde edebilir. Ancak bu avantaj,
diger rakip isletmelerin ortaya koyacagi basarili benzer uygulamalar nedeniyle
hizl1 bir sekilde kaybedilebilir (Beverland ve Bretherton, 2001: 91). Kaynak
bagimlilig1 teorisi performansini, etkin olma (etkinlik) hakkindaki hususlar
konusunda ya da harici kurumlarin taleplerini tatmin etme konusunda

kendiliginden sinirlandirmaktadir (Heide, 1994: 73).
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Oyun Teorisi: isbirligine dayanan girisimlerdeki hile yapma ya da aldatma
egilimi; isbirliginde yer alan taraflarin girisimin ortak kazancini maksimize
etmektense, kendi kazanglarm1 maksimize etmeyi diisiinmelerinden
kaynaklanmaktadir (Hennart, 1991: 486). Gergekten de, isbirliginde yeralan
tiim taraflarin kendi ¢ikarlarinin bagkasinin ¢ikarlarinimn iistiinde tutma hakki
vardir (Parkhe, 1993: 796). Elde edilen kazanglar igbirliginin kurulmasimni ve
devam ettirilmesini iki sekilde etkiler. Bunlardan ilki; ittifakin kazanglarindan
biri olarak goriilen ve ittifaktaki taraflarm bekledigi net pozitif deger (gelir)
kazancidir. Eger ittifaktan sifir diizeyinde bir kazang beklentisi varsa,
isletmeler ittifak kurmak i¢in ¢ok az egilim gosterirler (Parkhe, 1993: 798).
Beklenen gelirlerin sifirdan yiliksek olmasi ittifaki kurmak i¢in istenen bir
kosulsa da, ittifakin devam ettirilmesi i¢in yeterli bir kosul degildir. Bu
durumda kazanglarm isbirligi kurulmasini ve etkilemesinin ikinci yolu ise: elde
edilen bu kazanglarn isbirlikgiler (ittifakta yer alanlar) arasinda dengeli ya da
dengesiz bir sekilde dagitilmasinin saglanmasi ile ilgilidir. Gelirlerin dengeli
ya da dengesiz dagilimina bagl olarak taraflar igbirligine devam edebilir ya da

isbirliginden cekilebilir (Parkhe, 1993: 798).

Kurumlararasi1 Degisim Teorisi: Bu teoriye gore kaynaklarin kit oldugu ve
fonksiyonel uzmanlagsmanin gerekli oldugu durumlarda, ¢evresel belirsizligi
azaltmak i¢in isletmeler, kaynaklarmi karsilikli yarar saglayacak sekilde
birbirleri ile paylasmay1 isterler (Bucklin ve Sengupta, 1993: 33).
Organizasyonlar isbirligine dayanan girisimler gergeklestirmeden Once,
kaynak dagitiminin yaratacagi maliyetleri ve gelirleri detayli bir sekilde
irdelerler. Bu dogrultuda, dengeli iliskilerin kurulabilecegi dissal iliskiler ve

baglantilar ararlar (Bucklin ve Sengupta, 1993: 34 ve 43).

Islem Maliyetleri Teorisi: Islem maliyetleri, sistemi ¢alistrmanin maliyetleri
olarak tanimlanmistir. Bu maliyetler; arastrma ve bilgi maliyetleri,
sozlesmeye dayali performansin izlenmesi ve uygulanmasi maliyetleri gibi
maliyetleri kapsayabilir (Heide, 1994: 73). Bu teori yonetimi, ekonomik

islemleri desteklemek icin belirli mekanizmalar tasarimlayan bir yap1 olarak
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goriir ve yonetim kararlarini: yonetimin fiyat mekanizmasi araciligiyla
gerceklestirildigi  “pazar”la; yOnetimin birlestirilmis bir otorite yapisi
aracilifiyla saglandig: “hiyerarsi” arasinda se¢im yapmak olarak goriir (Heide,
1994: 73). Islem maliyetleri, sdzlesmelerin yazilis1 ve yiiriirliige konulmasi
durumunda katlanilan; sartlar ve haklar hakkinda pazarlik yapmak, iliskiye ve
taraflara olan baglilig1 arttirmak ya da dengeli hale getirmek amaciyla en uygun
tiirdeki yatirimi tespit edebilmek, bir islemin uygulanmasi vb. konularda
yapilan harcamalar1 ifade etmektedir (Kogut, 1988: 320). isletmeler islemlerini
nasil gerceklestireceklerine karar verirken, iretim ve islem maliyetlerini
minimize edecek kriterler ¢ergevesinde karar alirlar (Kogut, 1988: 320).
Koruma, adaptasyon ve degerlendirme siireglerinin yerine getirilmesiyle
baglantil1 ¢esitli maliyetlerin ortaya ¢ikabilecegi gercegi, bu teorinin temel
unsurunu olusturmaktadir. islem maliyetleri teorisinde tanimlanan ydnetim
problemlerinin  ¢6ziimii i¢in, dikey entegrasyonun tamamlanmasi
onerilmektedir. Islem Maliyetleri Teorisi, iliskilerin organize edilmesindeki
verimlilik ve verimliligin etkileri ile ilgilenmektedir (Heide, 1994: 73). Islem
maliyetleri teorisine gore bireysel degiskenlerden ziyade harici belirsizlikler ve
belirli varliklar arasindaki etkilesim, isletmelerin yonetim kararlarinin temel
belirleyicileridir. Yonetim siirecleriyle iliskili islem maliyetleri iki tiirdiir:
koruma, adaptasyon ve degerlendirme siireclerinin yerine getirilmesiyle
baglantilt maliyetler ve uygun bir yatirimin gergeklestirilmemis olmasi vb.
nedenlerle ortaya c¢ikan firsat maliyetleridir (Heide, 1994: 73). Amag, stratejik

ittifaklar kurularak bu maliyetlerin minimize edilebilmesidir.

1.1.4. Stratejik ittifak Tiirleri

Yiiriirliikte olan ve hakkinda arastirmalar gergeklestirilen oldukga farkli tiirlerde

stratejik ittifaklar vardwr. Bu ittifaklar; pazarlama ittifaklar1 (Varadarajan ve

Cunningham, 1995), ortak girisim (joint venture) (Kogut, 1988), uluslararasi stratejik

ittifaklar ve Ar-Ge ittifaklar1 (Johansson, 1995), lisans anlagmalar1 ve franchising

(Varadarajan ve Cunningham, 1995) gibi bircok farkl sekillerde gergeklestirilebilir.

Stratejik ittifaklarm tiim farkh tiirlerinde en az iki olmak iizere, iki veya ikiden fazla
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katilimcr isletme ya da 6rgilit bulunmaktadir (Xie ve Johnston, 2004: 210). Gomes-
Casseres (1994) yaymladigi makalesinde, rekabetin yogunlagsmasi ile birlikte
geleneksel olarak sadece iki partnerden olusan ittifaklardan ziyade, bir¢ok partnerden
olusan sebeke ittifaki gruplarinin olusmaya basladigindan ve bu sebeke ittifaki

gruplarmin birbirleri ile rekabet ettiginden bahsetmektedir.

Gulati ve Singh (1998: 792-793) ise, hiyerarsik kontrol tiirlerine bagli olarak
ittifaklarin yonetim yapilarmi lice ayirmistir. Bunlar, ortak girisim (joint ventures),
azinlik yatirimi (minority investment) ve sozlesmeye dayali ittifaklardir (contractual
alliances). Ortak girisimlerde, ittifakta yeralan tiim taraflar sermaye yatiriminda
bulunurlar yeni bir varlik (sirket) olusturulur. Azinlik yatirimlarinda ise, taraflardan
biri digeri lizerinde azmlik sermayesine sahip olur ve yeni bir kurumsal varlik (sirket)
olusturulmaz. Sozlesmeye dayali ittifaklarda ise; taraflar herhangi bir sermaye
yatiriminda bulunmazlar ve yeni bir kurumsal varlik teskil edilmez. Bahsi gecen bu
yapilarda, sermaye kurularak olusturulan yapilardan sermaye yatirimi yapilmadan
olusturulan yapilara dogru gidildikce hiyerarsik kontrol diizeyi azalir. Bahsi gecen bu

ii¢ yapida da, ittifak tiyeleri kurumsal kimliklerini yitirmeden ittifakta yer alirlar.

Stratejik ittifaklar; saticilar arasinda, alicilar arasinda ya da saticilar-alicilar arasinda
kurulan, 6zkaynak kullanilarak ya da 6zkaynak kullanilmadan gergeklestirilen
yatirimlar seklinde olusturulabilirler (Xie ve Johnston, 2004: 209). Stratejik ittifaklar
ayn1 deger zinciri aktivitesini gergeklestiren isletmeler tarafindan (yatay) kurulabildigi
gibi (Ford ve Mazda arasinda); General Motors ve tadarik¢ileri arasinda oldugu gibi
deger zincirinin bitisik asamalarinda yer alan isletmeler arasinda (dikey) da kurulabilir
(Varadarajan ve Jayachandran, 1999: 132). Yatay diizeyde kurulan ittifaklarda
isletmelerin pazarlama, satis vb. alanlarda sahip olduklar1 temel yeteneklerini
birbirlerini tamamlayacak sekilde entegre ederek faaliyetlerini daha etkili sekilde
yiiriitebilecekleri ifade edilebilir. Dikey diizeyde kurulan ittifaklarda ise, isletmelerin
iiriin tedarik, dagitim vb. alanlarindaki yetenekleri birbirlerine entegre edilerek ilgili
stireglerin etkinliginin arttirilabilecegi soylenebilir. Ayrica stratejik ittifaklar, katilime1
firmalardan farkli (ayr1) bir kurumsal varlik (6zkaynak kullanilarak olusturulan ortak

girisim vb.) olarak ya da farkli (ayr1) bir kurumlararasi varlik (6zkaynak kullanilmadan
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olusturulan miisterek iirlin gelistirme takimi vb.) olarak yapilandirilabilir. “Farkl bir
kurumsal varlik™: ittifak ortaklarmin yetenekler ve kaynaklar iizerinde anlastiklar1 ve
herbir ortagin 6zsermaye sahibi oldugu bir varliktir. “Farkli bir kurumlararasi varlik”
ise: ittifak ortaklarinin sadece yetenekler ve kaynaklar {izerinde anlastiklari, 6zkaynak

kullanilmadan olusturulan varliktir (Varadarajan ve Cunningham, 1995: 284).

Bunlarin disinda ittifak tiirlerini agiklayan daha detaylandirilmis farkli ¢alismalar da
gerceklestirilmistir. Coopers ve Lybrand (1997, aktaran Elmuti ve Kathawala, 2001:
207) ittifak tiirlerini asagidaki sekilde tanimlamiglardir:

- Birlikte pazarlama/promosyon,
- Birlikte satis ya da dagitim

- Uretim

- Dizayn isbirligi

- Teknoloji lisanslar1

- Ar-Ge anlagmalari

- Disaridan kaynak temin etmeyi gerektiren amaclar

Bir danigmanlik sirketi olan “Technology Associates and Alliances” ise 1999 yilinda
gerceklestirdikleri calismalarinda (Aktaran Elmuti ve Kathawala, 2001: 207) ittifaklar1

su sekilde smiflandirmustir:
1. Pazarlama ve Satis Ittifaklar1

- Birlikte pazarlama anlagmalar1

- Deger eklenmis saticilar
2. Uriin ve Uretim Ittifaklari

- Tedarik/Tedarikgi ittifaklari
- Birlikte Uretim

3. Teknoloji ve Teknik Bilgi Ittifaklar:

- Teknoloji gelisimi
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- Universite ve endiistrinin birlikte gereklestirdigi arastirmalar

Xie ve Johnston (2004: 209) ise gergeklestirdikleri calismalarinda, stratejik ittifaklarin
siniflandirilmasi ile ilgili daha 6nce gergeklestirilen siniflandirmalardan daha farkl bir
yontem kullanmiglardir. Daha Onceki stratejik ittifak smiflandirmalar1 sadece bir
boyuta dayanan faktorleri kullanirken; Xie ve Johnston (2004: 209) ise stratejik
ittifaklar1, “yatay (scale) ya da dikey (link)” ve “6zkaynak kullanilan ya da 6zkaynak
kullanilmayan” isimli iki boyutu gézoniinde bulundurarak siniflandirmaktadirlar. Bu
sekilde kurulan ittifak tiirlerinin iliski yapis1 ise; ittifakin kurulusunun yatay ya da
dikey 6zellikte olup olmamasma ve katilimer isletmelerin ittifaka yaptiklar: yatirima
gore (0zsermaye kullanma ya da kullanmama) farklilik gostermektedir (Xie ve

Johnston, 2004: 210).

Xie ve Johnston (2004: 215); daha once gerceklestirilen siniflandirma yapilarinin,
oldukc¢a genis bir ¢esitlilik arz eden ittifak tiirlerini sadece bir boyuta dayali olarak
siniflandirmaya c¢alistigini  ve dolayisiyla mevcut isletmeleraras1 isbirlikleri
tasarimlarinin kendine has yapilarini agiklamada yetersiz kaldiklarmi ifade etmislerdir.
Bu nedenle tiim bu karmasik ittifak yapilarini ve bigimlerinin birbirlerinden farkliligini
daha net bir sekilde ortaya koyan yeni bir siniflandirma cergevesine ihtiya¢ oldugunu
ifade etmislerdir. Xie ve Johnston (2004: 215); Rangan ve Yoshino (1996) ve Nanda
(2001)’nin ¢alismalarindan faydalanarak, iki boyutlu bir simiflandirma yapisini ortaya
koymuslardir. Daha once ifade edildigi gibi bu sniflandirma “Gzsermaye
kullanma/6zsermaye kullanmama” ayirimini bir boyut, “yatay (scale) ya da dikey
(link)” aymrimini ise diger bir boyut olarak kullanmaktadir. Bu ayrimsal boyutlar
dogrultusunda Xie ve Johnston (2004: 215), ittifaklar1 Tablo 1°de yeralan 4 grupta

siniflandirmaktadirlar ve bu siniflandirmalari ise su sekilde agiklamiglardir:

- (Tip I) Ozsermaye Kullamlan - Yatay ittifaklar: Bu tiirdeki stratejik

ittifaklar, ittifakta yeralan isletmelerin sermaye yatirimlari ve yatay
birlesmeleri ile tanimlanirlar. Yatirimim dogasina ve yatay birlesmeye bagl
olarak, bu tiir ittifaklarda yeralan isletmeler kurulan girisime (yatirima) sik1
siktya bagli olmaya egilimlidirler ve ittifaktaki bu isletmelerin ayn1 ya da

benzer endiistrilerde birbirlerine rakip konumda bulunmalar1 olasiligi da
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yiiksektir. Birlikte liretim ve sermayeye dayali ortak girisimler (equity joint
venture), Tip I’in i¢inde yeralan ittifak tiirleridir.

(Tip_II) Ozsermave Kullanilmayan - Yatay lttifaklar: Bu tipteki

stratejik ittifaklar, ittifakta yeralan isletmelerin sermaye yatirimi olmadan
gerceklestirdikleri yatay birlesmeler olarak tanimlanirlar. Bu tipteki
ittifakta yeralan firmalar ittifaki; pazar pozisyonlarmi birlestirmek, marka
degerini arttrmak ve dagitimdaki verimlilik ya da etkinligi arttirmak ic¢in
kullanirlar. Bu tipteki ittifaklar genellikle iirlin hayat egerisinin olgunluk
ve diisiis donemlerinde, ittifakta yeralan isletmelerin pazara niifuzunu
arttrmak i¢cin gergeklestirilirler. Birlikte pazarlama (co-marketing)
ittifaklar1, markalama ittifaklari, ortak dagitim ve teknoloji degisimi gibi
ittifaklar, Tip II ittifaklarina 6rnek teskil etmektedir.

(Tip III) Ozsermaye Kullamlan - Dikey lttifaklar: Bu tiirde yer alan

ittifaklar, ittifakta yer alan taraflarin sermaye yatirimi gerceklestirdikleri ve
tedarik zincirinde yeralan isletmelerin dikey olarak birlesmesler
gerceklestirdikleri bir yap1 olarak tanimlanirlar. Ittifakta yeralan taraflarin,
ittifak i¢in sermaye yatiriminda bulunmasi ve ittifakta yer alan isletmelerin
genellikle birbirleri ile dogrudan rekabet etmiyor olmalari, bunun yerine
alici-tedarikei iliskisi i¢inde olmalar1 nedeniyle bu tiirdeki ittifaklar uzun
omiirlii ve dostca devam eden bir yap1 sergilerler. Tedarik zinciri
entegrasyonu, franchising ve tam zamaninda (just in time) sistemleri, Tip
[II"’in yaygin 6rnekleridir.

(Tip IV) Ozsermave Kullanilmayan - Dikey ittifaklar: Bu ittifaklar,

tedarik zincirinde birbirleri ile dikey olarak baglanan ancak gerceklestirilen
ortak faaliyetler i¢cin herhangibir sermaye yatrimmin yapilmadigi
ittifaklardir. Ittifaktaki taraflar arasinda, Tip III’te oldugu gibi alici-
tedarikgi iliskisi vardir ve birbirleri ile direkt olarak rekabet etmezler.
Ancak Tip III’ten farkli olarak, ittifakta yeralan taraflar ittifaka sermaye
yatirimindan bulunmazlar ve bu nedenle kurulan ittifaklar Tip III’te oldugu
kadar gii¢lii ve uzun siireli olmayabilirler. Endiistriyel satinalma ittifaklari,
ogrenme ittifaklari, orijinal ekipman tretimi gibi ornekler Tip IV i¢in

uygun orneklerdir.
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Tablo 1 : Stratejik Ittifaklarin Siniflandirilmasi

Yatinm Karakteristigi:

Sermaye Kullanma / Sermaye Kullanmama

Tip I: Tip 1I:

Ozsermaye Kullanilan -|Ozsermaye Kullanilmayan -

Yatay Ittifaklar Yatay Ittifaklar
Isbirligi
Karakteristigi:
Tip III: Tip IV:
Yatay / Dikey

Ozsermaye Kullanilan -|Ozsermaye Kullanilmayan -

Dikey ittifaklar Dikey Ittifaklar

Kaynak: Xie ve Johnston (2004: 215)

Xie ve Johnston (2004: 216), stratejik ittifaklar1 bu sekilde siiflandirdiktan
sonra, herbir tip’in altinda yer alan stratejik ittifaklar1 ise su sekilde

detaylandirmiglardir:

- Tip DP’de yaralan ittifaklar; birlikte iiretim, Ar-Ge ittifaklari, sermayeli
ortak girisim (joint venture), lisansl iiretim, birlikte arastirma

- Tip II’de yaralan ittifaklar; birlikte pazarlama (co-marketing),
markalama ittifaklari, birlikte markalama (co-branding), ortak dagitim,
teknoloji degisimi, sermayesiz ortak girisim (joint venture), pazarlama
ittifaklar1, karsihikli (miisterek) pazarlama, karsilikli (miisterek) satis

sonrasi servis
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- Tip II’de yaralan ittifaklar; tedarik zinciri entegrasyonu, franchising,
tam zamaninda (just in time) sistemi

- Tip IV’de yaralan ittifaklar; birlikte lriin gelistirme, ulusal hesap
yonetimi ittifaklari, 6grenme ittifaklari, endiistriyel satinalma ittifaklari,

lisans anlagmalari, partnerlik, lojistik temelli ittifaklar

Stratejik ittifaklarin 6zel bir tiirii olarak marka ittifaklarini da, kisaca agiklamakta yarar
vardir. Marka ittifaklar1 (birlikte markalama ya da co-branding), iki veya daha fazla
markanm ozelliklerini, yeni ya da algisal olarak gelistirilmis bir {irtin sunmak ig¢in,
birbirine baglayan ya da entegre eden bir tiir stratejik ittifaktir. Marka ittifaklari, marka
itibarinin (iiniiniin) onaylanmasi ya da temel yetenekler lizerinde isbirligi saglanmasi
gibi stratejik amacglar dogrultusunda sekillendirilmeye egilimlidir (Cooke ve Ryan,
2000, aktaran Xie ve Johnston, 2004: 211). Bu noktada dikkat edilmesi gereken husus;
marka ittifaklar1 ile birlikte markalama (co-branding) sézciiklerinin ayni anlama
gelecek sekilde kullanilmis olmast ve aralarinda fark goézetilmemesidir. Burada
“marka ittifaklarr” ifadesinin bir iist kavram oldugunu ve marka ittifaklar1 kapsamida
ele alinan bilesen markalama (ingredient branding) vb. bir¢ok bagka alt ittifak
tiirlerinin  varoldugunu ve birlikte markalamanmn (co-branding) bu alt ittifak
tiirlerinden sadece biri oldugunu ifade etmekte yarar vardir. Nitekim Xie ve Johnston
(2004: 216) kendi yaptiklar1 siniflandrmada; markalama ittifaklar1 (branding
alliances) ile birlikte markalamay1 (co-branding) birbirinden ayr1 hususlar olarak

siniflandirmislardir.

1.2. MARKA ITTIFAKLARI

1.2.1. Marka ittifaklarimin Tanimi ve Genel Ozellikleri

Marka ve marka yoOnetimi hakkinda son yillarda olduk¢ca fazla ¢alisma
gerceklestirilmis ve c¢esitli nedenlerle konu daha belirgin ve saglam bir yapiya
kavusmustur. He ve Balmer (2006: 243) marka ve marka yonetimi konularinin daha
belirgin hale gelmesini saglayan calismalar1 ve nedenleri dorde aywrarak
aciklamislardir. Bunlardan ilki; markalarm ve 6zellikle global markalarin kars1 karsiya
oldugu globallesme ve kapitalizme karsi olan goriislerdir. Marka temsilcileri,

markalarinin ekonomik, sosyal ve politik degerlerini tekrarlayarak bu kars1 goriislerle
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miicadele etmeye calismaktadirlar. Ikinci olarak; marka konseptinin; yer markasi,
politik marka, ulusal marka, servis markasi, kurumsal marka, kar amac1 giitmeyen
marka vb. konularini i¢ceren daha genis ¢ercevede uygulanmaya baslanmis olmasidir.
Bu genis bakis agis1 markalarm énemini daha da arttrmustir. Ugiincii olarak; marka
degerini sayisal olarak 6l¢ebilmek icin ¢alismalar gerceklestirilmis ve marka yonetimi
konusuna marka degeri, marka imaj1 gibi yeni konularin eklenmesi saglanmigtir. Son
olarak ise; marka genisletme, birlikte markalama (co-branding), marka ittifaklar1 ve

ittifak markalar1 gibi yeni markalama teknikleri ortaya ¢ikmuistir.

Globallesme 1ile birlikte pazarlardaki rekabetin yiikselmesi sonucunda, pazara iriin
sunmak gibi faaliyetler oldukca riskli hale gelmislerdir. Bu tarz risklerin
olusmasindaki onemli nedenlerden biri, pazara sunulacak yeni lriinler i¢in yeni
markalarin yaratilmasmmn oldukca yiiksek maliyetli olmasidir. Isletmeler yeni
markalarin yaratilmasi ile iliskili maliyetlerini azaltmak i¢in; marka genisletme, iiriin
hatt1 genisletme, marka ittifaki gibi yeni Uriin stratejilerine basvurarak, pazara
sunduklar1 yenti tiriinleri ile marka degerini arttirmaya ¢alismaktadirlar (Bluemelhuber,
Carter ve Lambe, 2007: 427-428). Ozellikle marka ittifaklarmin hem global hem de
yerel diizeyde olduk¢a yaygin olarak kullanilmaya baslanmasi, hem uygulayicilarin

hem de arastirmacilarin dikkatini ¢cekmistir.

Marka ittifaklari, bir biiyiime ve markalama stratejisi olarak, son yillarda gittikge artan
bir sekilde pazarlama literatiiriinde kendine yer edinmistir (Li ve He, 2013: 89).
Glinlimiizde marka ittifaklar1 stratejik bir opsiyon olarak kullanilmaktadir
(Bluemelhuber, Carter ve Lambe, 2007: 428). Pazarlama uygulayicilar1 da, farkl
markalarin birbirlerini tamamlayabilecek 6zelliklerinden yararlanmak amaciyla marka
ittifaklarina daha sik bagvurmaya baslamiglardir (Levin ve Levin, 2000: 43). Amerika
Birlesik Devletleri'nin en biiyilkk 1000 sirketinin yillik gelirleri i¢inde marka
ittifaklarindan elde edilen gelirin oran1 1980 yilinda %2'den az iken, 2002 yilinda bu
oranin %35 oldugu ifade edilmektedir (Lee, Lee ve Lee, 2013: 354). Organizasyonlar
ve yoneticiler marka ittifaklarin1 mevcut bir markaya katki saglamak, yeni bir
markanin algilanan kalitesini arttirmak, yeni pazar boliimlerine ulasmak ic¢in

kullanirlar ve marka ittifaklari alternatif bir marka genisletme stratejisi olarak
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goriirler (Rodrigue ve Biswas, 2004: 477). Marka ittifaklarinin temel dayanagini1 Rao
ve Ruekert (1994: 87) soyle aciklamislardir: marka isimleri degerli varliklardir ve bu
nedenle, toplamin pargalardan daha fazla oldugu sinerjik ittifaklar kurmak i¢in diger
marka isimleri ile birlestirilebilirler. Levin ve Levin (2000: 45) ise; marka ittifaklarinin
temel roliiniin, marka degerini (marka isminin Uriinlere kattig1 deger) arttirmak
amaciyla farkli markalar1 bir pazarlama stratejisi kapsaminda birlestirmesi oldugunu
ifade etmislerdir. Marka ittifaklari; 6zel pazarlara erisim isteginden, etki transferinin
gergeklestirilmesinin saglanmasi gibi genis bir aralikta degisen farkli nedenlerle
kurulabilirler (Rao, Qu ve Ruekert, 1999: 259). Stratejik marka ittifaklar1; risk
sermayesi, sirket birlesmeleri, satmalma gibi diger geleneksel is gelistirme
yaklagimlarini geride birakarak daha iistiin bir performans sergilemektedir (Lee, Lee

ve Lee, 2013: 354).

Marka ittifaklarmin artan 6nemi dogrultusunda arastirmacilar marka ittifaklarini
tanimlamak ve Ozelliklerini ortaya koyabilmek icin ¢esitli ¢alismalar
gerceklestirmislerdir. Gergeklestirilen bu caligmalarin bazilarinda ortaya konan marka

ittifak1 tanimlar1 ise asagidaki gibidir:

- Simonin ve Ruth (1998: 30) stratejik marka ittifakini: " iki ya da daha fazla
bireysel marka, {iriin ve/veya diger varliklarin kisa ya da uzun vadeli olarak
biraraya getirilip kombine edilmesi" seklinde tanimlamaistir.

- Rao, Qu ve Ruekert (1999: 259) marka ittifakini: “iki ya da daha fazla marka
isminin miisterek olarak tiiketicilere sunuldugu tiim durumlar1 kapsar” seklinde
aciklamiglardir. Bu dogrultuda gerceklestirilebilecek ittifak faaliyetlerinin;
birden fazla markanin fiziksel olarak bir {iriiniin i¢inde entegre olmasi, birden
fazla markanmn gerceklestirdigi ortak promosyonlar, yeni ve taninmayan bir
markanin 1y1 bilenen bir marka ile ittifak kurmasi ya da iki veya daha fazla 1y1
bilinen markanin biraraya gelip ittifak kurmasi gibi genis bir aralikta
gerceklestirilebilecegini ifade etmislerdir (Rao, Qu ve Ruekert, 1999: 259).

- Voss ve Gammoh (2006) marka ittifakini: “ittifakta yeralan hi¢cbir markanin
bagimsiz olarak (tek baslarma) etkin ve verimli bir sekilde

gerceklestiremeyecekleri 6nemli amaglar1 gergeklestirmek i¢in iki ya da daha
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fazla markayi birbirleri ile birlestirmek (baglamak) ve markalar arasindaki bu
baglantiy1 tiiketicilere ulastirmak icin isletmeler ya da yoneticiler tarafindan
almmais planl bir karar olarak tanimlamislardir (Aktaran: Gammoh, Voss ve
Fang., 2010: 27)”.

- Washburn, Till ve Priluck (2004: 487) marka ittifaki konusunu marka degeri
acisindan ele alarak marka ittifaklarini su sekilde tanimlamiglardir: “iki ya da
daha fazla markanm sahip olduklar1 pozitif marka degerini birlikte
yaratacaklar1 yeni bir ortak markaya aktarabilmek i¢in tasarlanmis 6zel bir
pazarlama stratejisidir”. Bu tanimma ilave olarak marka ittifaklarinda, pazar
tarafindan yonlendirilen bir iliskinin bulundugunu ve iki markanin bir {iriiniin
degerini arttirmak i¢in gerceklestirdikleri ortak bir ¢abada biraraya geldiklerini
ifade etmislerdir (Washburn, Till ve Priluck, 2004: 490).

- Elmuti ve Kathawala (2001: 205) ise stratejik ittifaki (bu tanimin stratejik
marka ittifaki icin de kullamlmasi miimkiindiir): "Iki ya da daha fazla
kurumun/is biriminin biraraya gelip ¢alistig1, karsilikli tiim taraflar i¢in faydal
olan ve stratejik olarak 6nemli amaglar1 gergeklestirmek i¢in olusturulmus bir

ortakliktir" seklinde tanimlamaktadir.

Bu tanimlar dogrultusunda marka ittifaklarmin 6ne ¢ikan o6zellikleri: iki ya da daha
fazla markanmn bulunmasi, kisa veya uzun vadeli bir isbirligine gidilmesi, ortak bir
amaci gerceklestirmek i¢in markalarm miisterek olarak ¢alismasi ve planh bir stratejik
faaliyet olmasi seklinde ifade edilebilir. Lee, Lee ve Lee (2013: 354-355) marka
ittifaklarinin; birlikte markalama, bilesen markalama, birlikte pazarlama, capraz
promosyon, ortak girigsim ve simbiotik pazarlama, yeni {iriin i¢in yerel bir marka ile
miisterek faaliyetlere giriserek marka ittifaki olusturma vb. ¢ok genis ¢cergevede ele
almabilecegini ifade etmislerdir. Tiim bu terimler isbirligine dayali ortakliklara atifta
bulunmaktadir ve evsahibi/lider/modifiye edilen markanin 6zelllikleri ile ortak
(partner)/modifiye eden markanin 6zelliklerini entegre ederek tiiketicilere yeni ya da
gelistirilmis bir {irtin ya da servisin sunulmasini ifade etmektedir (Lee, Lee ve Lee,
2013: 354-355). Bahsi gecen ve genis bir cercevede ele alinan tiim bu faaliyetlerde;
birden fazla marka yer almakta, bir amaci ger¢eklestirmek i¢in markalar miisterek

isbirligine gitmekte, belirli bir plan ¢ercevesinde stratejik olarak hareket edilmektedir.
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Levin ve Levin (2000: 44) de, marka genisletme, iiriin demetleri, ortak marka (co-
brand), ikili markalar (dual brands) gibi yeni pazarlama stratejilerinin markalar1

birbirleri ile bagladigini ifade etmektedirler.

Park, Jun ve Shocker (1996: 454) marka ittifaklarinda ittifaka katilan firmalarin
aralaridaki iliskiyi yliksek diizeyde goriiniir kilmalar1 ve ortaya cikabilecek olasi
sonuclar dogrultusunda kendi itibarlarini riske atmalar1 nedeniyle, marka ittifaklarinin
iki firma arasinda gergeklestirilen isbirliginin en {ist noktasi olabilecegini ifade
etmektedirler. Bu baglamda, biribirinin tamamlayicist olabilecek iiriinlere sahip iki
markanin isimlerinin biraraya getirilmesiyle (birlestirilmesiyle) gerceklestirilebilecek
bir bilesik marka isminin yaratilarak, yeni bir {irlin pazarina girilebilecegini ifade
etmiglerdir. Bu stratejiyi de “bilesik marka genisletme” olarak adlandirarak, marka

ittifaklar1 cercevesinde ele almislardir (Park, Jun ve Shocker, 1996: 453-454).

He ve Balmer (2006: 243-244), marka ittifaklarini farkl bir agidan ele alarak {iriin ve
hizmet markalarina kiyasla, marka ittifaklarini kurumsal marka ve kurumsal diizeyde
pazarlama konulari ile iliskilendirmisler ve olusturulan bu ittifaklar1 “markalr ittifaklar
(branded alliances) ya da “ittifak markalar1 (alliance brands)” olarak adlandirmiglardir.
Bugiline kadar marka hakkinda gergeklestirilen ¢alismalarin genellikle iiriin ve hizmet
markalar1 lizerinde yogunlastigini, kurumsal markalar ve ozellikle ittifak markalari
konularinda ise nispeten daha az calisma gergeklestirildigini ifade etmektedirler.
Kurumsal diizeyde ger¢eklestirilen markalama faaliyetlerinin, pazarlama planlamasina
kiyasla, stratejik planlama ile daha fazla ortak yonleri vardir (He ve Balmer, 2006:
243). He ve Balmer (2006: 244), ittifak markalarmin oncelikle farkli markalar
arasindaki ittifaklara dayali olmasi nedeniyle, marka ittifaki baglaminda da
degerlendirilebilecegini ancak ittifaklar i¢in birlesmis markalar olarak marka
ittifaklarindan daha ileri bir anlama sahip olduklarmi ifade etmektedirler. Kurumsal
markalar sadece kurumlara ve kurumlarm istiraklerine degil; iilkeler, sehirler ve
bolgeler vb. kapsayan diger organizasyon ve kuruluslara da uygulanabilir. Ayni
zamanda, belirli tiirdeki ittifaklar (havayolu sektoriindeki ittifaklar vb.) icin de

kurumsal markalar uygulanabilir (He ve Balmer, 2006: 244).
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1.2.2. Marka ittifaklarinin Avantaj ve Dezavantajlar

Global pazarlarin yiiksek rekabet ve belirsizlik igeren yapisi nedeniyle, bir isletmenin
pazarm tiim ihtiyaglarimi giderebilecek sekilde tek basina organize olup, kaynak
ayirmasi ve pazara basarili bir giris yapmasi oldukca zordur. Marka ittifaklari, ittifakta
yeralan isletmelere; yeni teknoloji elde etme, dagitim kanallarma daha kolay
ulasabilme, finansal ve politik riskleri azaltma ve rekabet¢i avantaj elde edebilme gibi
yararlar saglamaktadir. Ayrica stratejik marka ittifaklari, ittifakta yeralan ve birbirine
cok asina olmayan isletmelerin, ev sahibi markanin (6zellikle uluslararast marka
ittifaklarinda) sahip oldugu marka degerinden faydalanmalarina da katki saglar (Lee,

Lee ve Lee, 2013: 355).

Marka ittifaklar1 tiiketicilere birden fazla markanin yararlarini, tek bir {iriinii alarak
elde etme sansi sunsa da; marka ittifaklarnin yaygin bir sekilde kullanilmaya
baslanmasiyla marka degerini ve ¢agrisimlarin1 koruyabilmek oldukga riskli hale
gelmistir. Birgok isletme gercgeklestirdikleri ¢esitli marka ittifaklar: ile iirtinlerinin
kaynagmi belirsizlestirerek ve markalarinin ¢agrisimlarinin etkisini azaltarak kendi
markalarin1 tehlikeye atmaktadir (Farquhar, 1994: 10). Bu tehlikenin nedeni ise;
tiiketicilerin ittifakta yeralan bir marka ile yasadiklar1 olumsuz deneyimi (tecriibeyi),
ittifaktaki diger markaya da atfetmeleridir. Tiiketicilerin ittifakin Girtinii hakkinda sahip
olduklar1 memnuniyetsizlikleri i¢in ittifaktaki yanlis markayi suglamalari, marka
ittifak1 nedeniyle o markanin konumlandirmasinin negatif olarak etkilenmesine ya da

azalmasina neden olabilir (Washburn, Till ve Priluck, 2004: 490).

Marka ittifaklar1 yliksek potansiyelli pazar performansi saglayan avantajlar sunarak
marka degerinin yiikseltilmesine katki saglayabilseler de; dogru uygulanmadiklarinda
ve diisiik performans gosterdiklerinde ittifaktaki markalarm bireysel marka
degerlerine zarar verebilirler. Marka ittifaklar1 araciligi ile yiiksek bir rekabet avantaji
elde etme sans1 bulunmaktadir. Ancak marka ittifaklarinin markalamaya dair dikkate
almmas1 gereken hususlar1 ve isletmeler arasi iliskilere dair faktorleri de igermesi
nedeni ile, marka ittifaklar1 olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptirler ve dikkatli
uygulanmalidirlar (Blumelhuber, Carter ve Lambe, 2007: 428).
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Son yillarda bir¢ok biiyiik havayolu sirketi birlikte ¢alistig1 tasiyicilar, nakliyeciler vb.
kurumlarla ittifak kurma yoluna gitmistir. Bu ittifaklar kismen de olsa, resmi birlesme
ya da satin alma stratejilerine bir alternatif olarak ve bu stratejilerin dogurabilecegi
sorunlardan bir kagis yolu olarak kullanilmaktadir. Kurulan bu ittifaklar, rekabet
avantaji saglamalar1 bakimindan kendi basina hareket eden isletmelere gore daha etkili
olabilmektedirler (He ve Balmer, 2006: 242). Ittifaklar yardimu ile havayolu sirketleri
Olcek ya da kapsam ekonomileri ve yabanci pazarlara ulasabilme gibi avantajlar elde

edebilmektedir (Park, Park ve Zhang, 2003: 2).

1.2.3 Marka ittifaklarim Aciklayan Teoriler

Marka ittifaklarmin nasil ¢alistiginin, nicin kuruldugunun, tiiketiciler {izerinde ne
sekilde etkide bulundugunun vb. daha iyi anlasilabilmesi i¢in, marka ittifaklarini
aciklanmasina yardimci olan gesitli teorilere literatiirde yer verilmistir. Bu teoriler

asagida aciklanmistir:

e Bilgi Asimetrisi veya Sinyal Teorisi (Information Asymmetry or
Signalling Theory): Bu teori en basit haliyle bir islemdeki farkli taraflarin,
isleme iligkin farkli bilgilere sahip olduklaria vurgu yapmaktadir (Besharat,
2010: 1242). Sinyal yaklasimu; tiiketici pazarlarinda tiiketicilerin ve saticilarin
farkl diizeylerde ve tiirlerde bilgilere sahip olduklarina, genellikle iiriiniin
kalitesi hakkinda {ireticilerin tiiketicilerden daha fazla bilgiye sahip olduguna
vurgu yapmaktadir. Yiiksek kaliteye sahip olduklarini iddia eden isletmeler,
diisiik kaliteye sahip olan isletmelerden farkli olduklarini ifade edecek mesajlar
ve sinyaller olusturabilmek i¢in; reklam kampanyasi diizenleme ya da yiiksek
fiyat belirleme egiliminde olurlar. Marka ittifaklar1 da, tiiketicilere mesajlar
gonderen birer sinyaldir (Lii ve Cheng, t.y.: 2). Yiiksek diizeyde popiiler olan
bir marka, kaliteye dair sinyaller gondererek tiiketici ve satic1 arasindaki bilgi
farkliliginin azaltilmasina yardimci olabilir. Sinyal teorisine gore, iki markanin
bir araya gelerek birlikte gerceklestirecegi marka ittifaki vb. faaliyetler {iriin
kalitesi hakkinda tiiketicilere daha yliksek giivence diizeyi saglarlar ve
boylelikle tiiketiciler {irlinleri daha pozitif olarak degerlendirirler ve daha

yiiksek fiyat 6demeye ikna olabilirler (Helmig, Huber ve Leeflang, 2008: 362).
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Marka sinyali, tiiketicinin kotii bir sonugla karsilagsma ihtimalini azaltan bir
unsur olarak faaliyet gosterir. Ciinkii, yliksek marka degerine sahip markalar
miisterilerini kaybetmek istemezler ve bu nedenle diisiik kaliteli {iriin
iretmezler. Tiiketiciler, markanin bu sinyalini bir giivence unsuru olarak
kullanabilirler. Marka ittifaklar1 da benzer sekilde, tiiketicilere gilivenilir
sinyaller sunabilirler. Taninan ve taninmayan iki marka arasinda olusturulacak
ittifak durumlarinda bile tiiketiciler, tanman markanm ittifakta yer almasi
nedeniyle olusacak sinyaller sonucunda taninmayan markayr da pozitif
degerlendirebileceklerdir (Besharat, 2010: 1242).

Marka ittifakina katilan her markanin kendine has 6zellikleri vardir.
Tiketiciler, markalarn 06zelliklerden kaynaklanarak olusan sinyalleri
inceleyerek marka ittifaki hakkinda degerlendirmelerde bulunurlar. Marka
ismi, tiiketicilere {riiniin iireticisinin kim oldugunu ve iirlinden memnun
kalinmadiginda kimin cezalandirilmas: gerektigi hakkinda fikir veren bir
giliven unsuru olarak faaliyet gosterir. Bu durumda marka ittifaklari, {iriiniin
kalitesi hakkinda fikir veren giivenilir bir sinyal olarak degerlendirilebilirler.
Marka ittifaklary; Uriiniin genel kalitesi hakkinda tiiketicilere gilivence
saglayabilirler ya da belirli bir {irtin 6zelliginin bulunup bulunmadig1 hakkinda

tiiketicilere bilgi verebilirler (Gammoh, Voss ve Fang, 2010: 28).

iliskilendirilebilir A§ Teorisi (Associative Network Theory):
Iliskilendirilebilir ag teorisi, uzun dénemli hafiza i¢in kullanilan yararli bir
teoridir. Uzun donemli hafiza; diiglimlerin (nodes) hafizada saklanan bilgileri
ya da konseptleri temsil ettigi, baglarm (links) ise diglimler arasmndaki
iligkilerin giiclinii temsil ettigi, diiglimler ve diigiimleri baglayan baglardan
olusan bir agdir. Marka ile iligkili tiim bilgiler tiiketicilerin hafizalarinda bir
diigiim olarak saklanabilir (Lowry vd., 2008: 202). Iliskilendirilebilir Ag
Teorisi, hafizanin iligkisel baglarla (links) birbirine bagli olan diigimlerden
(nodes) olustugu gercegi araciligiyla ¢alisir. Uriin kategorileri, marka isimleri,
marka oOzellikleri vb. tiim hususlar diigiimler araciligiyla temsil edilirler.
Diigiimleri anlaml bir sekilde eslestiren bilgi sayesinde, iki diigiim arasinda

bir bag olusur. Sonrasinda baglar ve diigiimler, bir dis uyaran (reklam vb.)
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araciliglyla ya da dolayli olarak diger diiglimlerin etkisiyle aktif hale
getirilebilirler. Bu durumda marka ismi vb., marka hakkindaki ge¢misteki
bilgilere ya da tecriibelere dayanarak imajlar1 aktif hale getiren birer ipucu

olarak goriilebilirler (Geuens ve Pecheux, 2006: 5).

Iliskilendirilebilir Ag Teorisi bir marka hakkindaki bilgiyi, cesitli baglarla
(links) birbirine baglanmis diigiimlerin (nodes) ya da konseptlerin (concepts)
ag1 olarak goriir. Bu ag, konseptler arasindaki isbirliklerini temsil eder.
Baglarin giicii birbirinden farklidir ve bu durum konseptler arasindaki
isbirliginin giiciinii belirler. Ilgili diigiimiin (node) reklam gibi dissal ipuglari
aracilig1 ile esik deger asilarak aktif hale getirildigi durumlarda tiiketiciler,
belirli bir miktar bilgiyi hafizalarindan ¢agirirlar (Ueltschy ve Laroche, 2011:
93). Uzun donemli hafizadaki belirli bir diiglim marka, logo vb. bir ipucu
(retrieval cue) araciligiyla aktif hale getirilebilir ve bu aktivasyon o diiglimden
uzun donemli hafizadaki o diiglimle baglantili diger diiglimlere yayilir. Belirli
bir diigiimiin aktivasyonu esik degeri astiginda, o diigiimiin icerigi hatirlanir ve
geri ¢cagirilir (Lowry vd., 2008: 202). Marka ittifaklarinda tiiketiciler marka
ittifak trtinii ile karsilastiklarinda (reklam vb. aracilig ile), ittifaka katilan
markalar hakkinda tiiketicilerin hafizalarinda bulunan baglarin (links) aktif
hale gelecegi soylenebilir. Bu baglar, tiiketicilerin marka ittifaki hakkindaki
degerlendirmelerini etkileyebilecektir. Marka ittifakina katilan markalar
arasinda daha iyi taninan markalar, daha 6n plana ¢ikan ya da erisilebilir marka
tutumlar1 olacaklardir ve tiiketiciler marka ile iliskili ipuclar1 ile
karsilagtiginda, daha i1yi taninan marka hakkinda sahip olunan mevcut tutum
marka ittifakinin degerlendirilmesinde kullanilacaktir (Geuens ve Pecheux,

2006: 5).

Marka ittifaklar1 durumunda, markalar arasinda 1imaj transferinin
gerceklesmesi de s6z konusudur. Marka imaji transferi sadece iki marka benzer
cagrisimlara sahip oldugunda gergeklesmez. Tiiketiciler bir markanin
cagrisimlarina ait bir diiglimii (node) ittifaktaki diger markanin ¢cagrisimlari ile

iligkilendirdiklerinde de marka imaj1 transferi gergeklesir. Markalar hafizada

27



diigtimler (nodes) ve baglardan (links) olusacak sekilde yer alirlar. Diigtimler
cagrisimlarin bir elementidir ve baglar diiglimleri marka imajma birlestirirler

(Xing ve Chalip, 2006: 51).

Bilgi Entegrasyonu Teorisi (Information Integration Theory): Bu teori;
tutumlarin ya da inanglarm; insanlarin uyarani algilamasi, yorumlamasi,
degerlendirmesi ve uyaran hakkindaki bilgileri mevcut inang ya da
tutumlariyla entegre etmesi sonucunda degistigini ve sekillendigini ifade
etmektedir (Lowry vd., 2008: 206). Teori, tiiketicilerin hafizalarindaki
diigiimleri (nodes) ve c¢agrisimlar1 (birnevi bilgileri) nasil isleyecegini ve
diigtimler arasinda yeni baglari nasil olusturacagin agiklar (Lowry vd., 2008:
206). insanlar yeni tutumlarmni ya da inanglarini, daha énceden sahip olduklar1
tutumlar1 ya da inanclar1 hakkindaki bilgilerle entegre ederek sekillendirirler

(Rodrigue ve Biswas, 2004: 478).

Bilgi entegrasyonu teorisi; tiiketicilerin birden fazla uyaranla karsilastiklari
durumlarda, bu uyaranlar hakkindaki inan¢ ve tutumlarmi olusturabilmek i¢in
bu uyaranlar1 kombine ettikleri siireci tanimlar. Tiketiciler marka ittifaki
uyaranmin yaydigi bilgiler ile karsilastiklarinda, marka ittifakindaki markalar
ya da trlinler hakkinda daha onceki tecriibeleri nedeniyle sahip olabilecekleri
inanclar1 ya da tutumlar1 gézden gecirme egiliminde olurlar ve bu bilgileri
zihinlerinde saklarlar. Tiiketiciler uyaran bilgisi ile karsilastiklarinda, uyaran
bilgisini yorumlayip degerlendirirler ve bu uyaran bilgisini mevcut inang ya da
tutumlar1 ile entegre ederek, inanclarmi ya da tutumlarimi degistirmeye

calisirlar (Li1 ve Cheng, t.y.: 2-3).

Marka ittifak1 hakkindaki degerlendirmelerin markalar hakkinda daha 6nceden
sahip olunan tutumlardan etkilenmesi muhtemeldir. Marka ittifakindan sonra,
markalarin her biri i¢in yapilacak degerlendirmelerin de ittifaktaki diger
markanm igeriginden etkilenmesi muhtemeldir. Reklam vb. araciligiyla ya da

dogrudan karsilasilan marka ittifaki uyarani bilgisi, markalar ve {iriinler
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hakkinda tiiketicinin hafizasinda bulunan iliskili etki ve inanglara ulasir

(Lowry vd., 2008: 207).

Tutum Erisilebilirlik Teorisi (Attitude Accessibility Theory): Bireyler,
marka hakkinda daha fazla one ¢ikan ya da erisilmesi kolay olan tutumlari
kullanarak degerlendirme yapmaya egilimlidirler. Zihinlerindeki bilgi isleme
siireclerini one ¢ikan bu tutumlar dogrultusunda yonlendirirler. Marka ittifak1
durumunda; ittifaka katilan markalar hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu
tutumlar hangi katilimc1 marka i¢in nispeten daha 6n plana ¢ikiyorsa, marka
ittifak: iirtinii hakkinda tiiketicilerin sahip olacagi tutumlar iizerinde 6n plana
cikan markanin nispeten daha fazla ve pozitif olarak etkili olmasi beklenir
(Vaidyanathan ve Aggarwal, 2000: 217). Nitekim Rodrigue ve Biswas (2004:
478) da, tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu tutumlardan daha fazla 6n
plana ¢ikan ya da daha kolay erisilebilen marka tutumu hangisi ise, bu tutumun
tiikketici degerlendirmeleri tlizerinde daha belirgin bir etkiye sahip olacagmni

1fade etmektedir.

Konsept Kombinasyon Teorisi (Concept Combination Theory): Bu teori,
farkli markalarm bir araya gelmesiyle olusturulan birlesik marka
faaliyetlerinde (marka ittifaki vb.); faaliyete katilan her bir bireysel markanin
sahip oldugu farkli konseptlerin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildiginin
ve tiiketicilerin farkli markalarin bir araya gelmesiyle olusturulan birlesik
konseptleri degerlendirmesinde, katilimci markalarin sahip oldugu farkli
konseptlerin rollerinin ne oldugunun anlagilmasina yardimci1 olmaktadir (Park,

Jun ve Shocker, 1996: 454).

Literatlirde bu teori ile baglantili olabilecek “The Selective Modification
Model” ve “Concept Specialization Model” den olusan iki model
onerilmektedir. ik model sifat-isim birlesimi (sar1 limon vb.) baglaminda
gelistirilirken; ikinci model ise isim-isim birlesimi (apartman kedisi vb.)
baglaminda gelistirilmistir (Park, Jun ve Shocker, 1996: 454). “Concept

Specialization Model” sifat-isim birlesimlerini de igerdiginden, “The Selective
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Modification Model”ini de kapsamaktadwr. Concept Specialization
Model’inde, iki bagimsiz konsept arasindaki iliski “modifiye eden konsept
(modifier)” ve “modifiye edilen konsept (header)” olarak tanimlanabilir (Park,
Jun ve Shocker, 1996: 454). isim-isim birlesmelerinde, sondaki isim konsepti
(header) genellikle 6ndeki isim konsepti (modifier) tarafindan modifiye edilir
(degisime ugratilir). “Apartman kedisi” Orneginde ‘“kedi”’isim konsepti,
“apartman” isim konsepti tarafindan degisime ugratilir (Park, Jun ve Shocker,

1996: 454).

Farkli konseptlere sahip markalarin bir amag¢ dogrultusunda (ortak {iriin, marka
ittifak1 vb.) bir araya gelerek olusturduklar1 birlesik konseptlerde, “modifiye
eden” ve “modifiye edilen” konseptlerin her birinin kendine has 6zellikleri
vardir ve bu konseptlerin 6zellikleri birbirlerinden farkli olabilirler, hatta bazen
birbirleri ile catisabilirler. Bireyler “modifiye eden” ve “modifiye edilen”
konseptler arasindaki farklilagmalar (¢atigmalar) nedeni ile, birlesik konseptleri
degerlendirmekte zorlanabilirler. Ornegin; diisiik kalorili iiriinler iiretmesiyle
meshur olan bir markanin, yiiksek kalorili iirlinler {iretmesiyle meshur olan bir
baska marka ile gerceklestirecegi ortak iiriin liretme vb. faaliyetler; bu
markalarin kalori degerlerinin goreceli olarak birbirinin zitt1 olan yonlerde
olmas1 nedeniyle bireylerin 1ilgili birlesik konsepti anlamlandirmasi
zorlasacaktir. Bireylerin birlesik konsepti tutarl bir sekilde anlayabilmesi i¢in;
“modifiye eden” ve “modifiye edilen” konseptlerden gelen farkli 6zelliklere
dair bilgileri zihinlerinde birlestirebilecekleri ve konseptlerin farkliligindan
kaynaklanan ¢atigmalari1 zihinlerinde ¢6zebilecekleri mantikli bir yol bulmalar1

gereklidir (Park, Jun ve Shocker, 1996: 455).

Bu baglamda; iki veya daha fazla markanin bir araya geldigi markalararasi
faaliyetlerde de (marka ittifaki vb.), katilimci markalarin temsil ettigi
konseptlerin, birbirleri iizerinde “modifiye eden konsept (modifier)” ve
“modifiye edilen konsept (header)” seklinde etkili olacagi sodylenebilir.
Nitekim Park, Jun ve Shocker (1996: 454), farkli konseptlerin bir araya geldigi
uygulamalarda “modifiye eden” ve “modifiye edilen” konseptlerin

hangilerinin oldugunun belirlenmesinin olduk¢a Onemli oldugunu, ancak
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marka ittifaklar1 gibi durumlarda bu aymrimi gerceklestirmenin  ve
netlestirmenin her zaman miimkiin olmadigini ifade etmislerdir. Bu belirsiz
durum; markalarin hangisinin goreceli olarak 6ne ¢iktig1, markalarin iiriin
iizerindeki goreceli kontrol diizeyi gibi hususlardan kaynaklanabilmektedir

(Park, Jun ve Shocker, 1996: 454).

Markalar isletmeler tarafindan bir amag¢ dogrultusunda yaratilirlar ve
markalarin sahip oldugu anlamlar ya da konseptler, markanin sahibi olan
isletmelerin uyguladig1 pazarlama faaliyetlerinden etkilenirler. Farkl
markalarin bir araya geldigi marka ittifaklar1 da (marka ittifaklarmnin, ayni
zamanda bir tiir marka genisletme oldugu kabul edilir), markalarin sahip
oldugu farkli konseptler nedent ile; ittifaka katilan markalarin birlesik konsept
modellerinin uyumunu gerektirmektedir (Park, Jun ve Shocker, 1996: 454).
Nitekim Geuens ve Pecheux (2006: 6), konsept uyumunu (concept
consistency); katilimci1 markalarmm imajlar1 arasindaki benzerlik olarak
tanimlamislardir ve marka genisletmeleri vb. faaliyetlerde konseptler
arasindaki uyumun onemli oldugunu ifade etmislerdir. Chang ve Chang (2012:
242), marka konsepti uyumunu (brand concept consistency); mevcut
markalarla marka genisletme faaliyetinin birlikte gerceklestirildigi diger
markalar arasindaki uyum olarak ifade etmislerdir. Tiiketiciler uyumu, marka
konsepti (marka tarafindan olusturulan imaj vb.) ve genisletme unsurunun
(irtin, marka vb.) konsepti arasindaki konseptlerin uyumu (concept
consistency) olarak degerlendirirler. Bu nedenle bir genisletmenin marka

konsepti ile uyumlu olmas1 olduk¢a 6nemlidir (Dickinson ve Barker, 2007: 80).

Ozellikle marka ittifaklari, birlesik marka genisletmeleri vb. durumlarda;
katilime1 bireysel markalarin kendi aralarindaki ve bu markalarla genisletme
driinii arasindaki iligkilerin yapis1 islevsellestirilmelidir. Katilime1 bireysel
markalardan genisletme liriiniine maksimum diizeyde bilgi aktarilabilmesi i¢in;
katilimec1 markalarin, genisletme iiriinii ile yliksek derecede iiriin uyumuna
sahip olmasi gerekir. Tiiketiciler katilimc1 markalarin nitelikleri ve genisletme
driinlintin nitelikleri arasindaki iliskiyi anlamadiklarinda, marka ittifaki vb.

faaliyetlerin uygulanmas1 anlamsiz olacaktir. Aym1 zamanda katilimct
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markalarin, 6ne ¢ikan nitelikleri ve performans diizeyleri bakimindan
birbirlerini tamamlayict olmalar1 gerekir. Bu tamamlayicilik ise; “katilimci
markalar birbiri ile baglantili niteliklere sahip oldugunda”, “iki markanin 6ne
cikan  nitelikleri  bakimmdan  birbirlerini  tamamlayacak  sekilde
farklilagtiklarinda (bir markanin 6ne ¢ikan niteligi diger markanmn 6ne ¢ikan
niteliginden farklidir ancak o farkl nitelik diger markanin eksik niteligini
tamamlar)” ve “One ¢ikan nitelige sahip marka, 6ne ¢ikan nitelik bakimimdan
diger markaya kiyasla daha yiiksek performansa sahip oldugunda” gerceklesir.
Bir marka ittifaki; katilimc1 markalarin performans diizeylerinin giicli ve
katilime1 markalarin birbirleri ile iligkili niteliklerinin zayiflik diizeyleri
birbirlerini tamamlayacak sekilde (bir markanin zayif niteligi, diger markanin
giiclii niteligine karsilik gelir) eslestiklerinde daha anlamli hale gelir (Park, Jun
ve Shocker, 1996: 455).

1.2.4. Marka ittifaklarimin Tiiketici Davramislarina Etkisi

Marka ittifaklari, ittifakta yer alan bireysel markalar hakkinda, ittifak kurulduktan
sonra olusan tiiketici tutumlar: lizerinde etkilidir. Ancak ittifakta yer alan bireysel
markalar bu iligkiden esit sekilde etkilenmeyebilirler (Simonin ve Ruth, 1998: 39-40).
Ittifak kurulduktan sonra ittifaktaki bir markanm diger markaya kiyasla, tiiketiciler

tarafindan daha pozitif ya da negatif degerlendirilebilecegi sdylenebilir.

Simonin ve Ruth (1998: 32), marka ittifak1 hakkindaki degerlendirmelerin ittifakta yer
alan her marka hakkinda dnceden sahip olunan tutumlardan etkilenebilecegini ve
ittifak kurulduktan sonra ittifakta yer alan her marka hakkindaki degerlendirmelerin
de diger markanin igeriginden (baglamindan) etkilenebilecegini ifade etmislerdir. Bu
dogrultuda gergeklestirdikleri ¢alismalarinda Simonin ve Ruth (1998: 36 ve 40);
ittifaktaki markalar hakkinda onceden sahip olunan tutumlarin, olusturulan marka
ittifaki hakkindaki tutumlarla pozitif yonde iliskili oldugunu ve yine ittifak
kurulduktan sonra her bir marka hakkinda olusan tutumlarla da pozitif yonde iliskili
oldugunu bulmuslardir. Bu nedenle bir {iriiniin pazarlanmasi i¢in iki markanin bir
araya gelmesinin, tliketicilerin ittifakta yer alan markalar hakkindaki

degerlendirmelerini etkileyecegi soylenebilir. Iki markanin bir araya gelmesi
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tiikketicilerin markalarin her birine, ikisine birden ya da olusacak marka ittifakina dair
degerlendirmelerine deger katabilir. Marka ittifaklarinin 6ncelikli amaclarindan biri

markalarin degerini arttirmaktir (Washburn, Till ve Priluck, 2004: 490).

Marka ittifaklarinin etkilerine dair gerceklestirilen bazi ¢aligsmalarda genellikle pozitif

olan asagidaki sonuglara ulasilmistir:

- Tiketicilere yiiksek kaliteli iirtinlerin sadece diger yiiksek kaliteli tirtinlerle
ortakliga gideceklerini varsaymalarina izin verir (Washburn, Till ve Priluck,
2004: 490)

- Marka ittifakina karst olumlu tutumlarmm gelismesine katkida bulunabilir
(Simonin ve Ruth, 1995: 223 ve 229)

- Tiketicilerin hakkinda negatif degerlendirmelere sahip oldugu diisiik kaliteli
bir markanin ytiksek kaliteli bir iirliniin tiretiminin gerceklestigi bir ittifakta yer
almas1 gibi durumlarda, tiiketicilerin diistik kaliteli markanmn kalitesini daha
yiiksek olarak algilamasini saglayabilir (Levin, Davis ve Levin, 1996: 296)

- Marka ittifaklarinda yer alan ve tiiketicilerin tanimadiklar1 markalar,
tiikketicilerin tanidiklar1 markalara kiyasla marka ittifaklarindan pozitif ya da
negatif yonde daha fazla etkilenirler (Simonin ve Ruth, 1998: 38)

- Marka ittifaklari, ittifakta yer alan markalarin imajlarinin artmasina ve iriin
kalitesinin daha yiiksek olarak algilanmasma sebep olabilir (Park, Jun ve
Shocker, 1996: 454)

- Tiketiciler O6nemli gozlemlenemeyen oOzelliklere sahip bir irlini
degerlendirirken bir marka diger bir marka ile ittifak kurdugunda,
gozlemlenemeyen iirlin 6zellikleri hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu kalite

algilamalar1 pozitif olarak artabilmektedir (Rao, Qu ve Ruekert., 1999: 258)

Bu genel degerlendirmelerden sonra marka ittifaklarmin tiiketici davraniglari
iizerindeki etkileri incelendiginde; literatiirde marka ittifaklarinin “tutumlar”, “marka
ittifakindan sonra katilimc1 markalar hakkinda olusan tutumlar (spillover effects)”,
“satinalma niyeti”, “algilanan kalite” ve “marka degeri” iizerindeki etkilerinden ve
iligkilerinden bahsedilmektedir. Bu iliskiler ve etkiler asagida detayli olarak

acgiklanacaktir.
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1.2.4.1 Marka ittifaklarinin Tutumlar ile fliskisi

Marka ittifaklarmin tiiketicilerin tutumlari tizerinde ¢esitli etkileri olmaktadir ( Li ve
He, 2013; Lee, Lee, Lee, 2013; Ilicic ve Webster, 2013; Thompson ve Strutton, 2012;
Gammoh, Voss ve Fang, 2010; Besharat, 2010; Bluemelhuber, Carter ve Lambe, 2007;
Dickinson ve Barker, 2007; Lafferty ve Goldsmith, 2005; Rodrigue ve Biswas, 2004;
Baumgarth, 2004; Vaidyanathan ve Aggarwal, 2000; Simonin ve Ruth, 1998). Bu
bolimde marka ittifaklarinin tiiketicilerin tutumlar1 {izerindeki etkileri ve marka

ittifaklari ile tiiketicilerin tutumlar1 arasindaki iliskiler agiklanacaktir.

Li ve He (2013) caligmalarinda uluslararasi marka ittifaklar1 baglaminda, marka
sirrasinin - ve etnosentrizmin etkilerini incelemislerdir. Li ve He (2013: 94)
gerceklestirmis olduklar1 g¢alismalarinda; ittifakta yer alan markalarm sirasinin,
uluslararas1 marka ittifakina dair tutumlar iizerinde etkili oldugunu ve uluslararasi
marka ittifakinda partner markanin, ana (odak) markadan Once yer almasinin
uluslararas1 marka ittifakina dair tutumlar lizerinde daha giiclii bir etki yaratacagini
ifade etmislerdir. Ayrica, etnosentrizmin; yerel marka hakkinda sahip olunan
tutumlarm, uluslararast marka ittifaki hakkindaki tutumlar {zerindeki etkisini

arttirdigini belirtmektedirler.

Lee, Lee ve Lee (2013) ger¢eklestirdikleri calismalarinda uluslararasit marka ittifaklari
baglaminda orijin iilke uyumunun 6nemini 6n plana ¢ikarmislardir. Lee, Lee ve Lee
(2013: 358-359) pozitif iilke imajlarina sahip iki iilkenin markalar1 arasinda
gerceklestirilen uluslararast marka ittifakinin, marka ittifakina katilan markalar
hakkindaki tutumlar iizerinde pozitif degisiklikler yaratacagini ve marka ittifakina
katilan her iki markanin da, diger markanm iilkesinin pozitif imajindan fayda
saglayacagini ifade etmislerdir. Buna ilave olarak; ev sahibi (ana) markanin sahip
oldugu pozitif orijin iilke algilamasmin partner markaya transfer edilmesi nedeniyle,
uluslararas1 marka ittifaklarmin partner marka hakkindaki tutumlar1 pozitif yonde

arttirma egiliminde olduklarini agiklamislardir.

Ilicic ve Webster (2013: 944); marka ittifaklarinda “Unlii kisi” kullanimi ele alarak

calismalarin1 gergeklestirmiglerdir. Bir markanm, bir {inlii kisi ile gerceklestirdigi
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marka ittifaki durumunda; tiiketicilerin, iinli kisi ile marka arasinda iyi bir uyum
oldugunu diisiindiiklerinde daha pozitif tutumlar ortaya koyma egilimde olduklarini

belirtmislerdir.

Thompson ve Strutton (2012: 20); ana marka ve partner marka hakkindaki tutumlarin,
marka ittifaki sonucu olusan marka hakkindaki tutumlar tizerinde direkt etkilerinin

oldugunu ortaya koymuslardir.

Gammoh, Voss ve Fang (2010: 30) fazla taninmayan bir marka i¢in; hi¢cbir marka ile
ittifak olusturmadigi durumdaki tutumlar ile iyi tammnan bir marka ile ittifak
olusturdugu durumdaki tutumlar karsilastirildiginda, i1yi tanmman bir marka ile
olusturdugu ittifak durumundaki tutumlarin daha yiiksek olacagini ortaya

koymuslardir.

Besharat (2010: 1245); diisiik marka degerine sahip iki marka tarafindan tiretilen iiriin
hakkindaki tiiketici tutumlarinin, ayni tiriiniin yiiksek marka degerine sahip iki marka
tarafindan iretilmesi durumundaki tiiketici tutumlarindan daha az oldugunu tespit

etmistir.

Bluemelhuber, Carter ve Lambe (2007: 437-438) gerceklestirdikleri ¢alismalarinda
uluslararasi marka ittifaklarii 6n plana ¢ikararak; uluslararasi marka ittifakina katilan
markalar hakkinda tiiketicilerin sahip olduklar1 tutumlarin, uluslararas1 marka ittifaki
hakkindaki tutumlari ile iligkili oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica {liriin uyumu,
marka uyumu ve orijin iilke uyumunun; uluslararas1 marka ittifaki hakkindaki tiiketici

tutumlari ile pozitif yonde iliskili oldugunu ifade etmislerdir.

Dickinson ve Barker (2007: 85), marka ittifakina katilan markalar hakkinda
tiiketicilerin sahip oldugu tutumlarin, marka ittifakinin degerlendirilmesi lizerinde

etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Lafferty ve Goldsmith (2005: 427) marka ittifaklarini farkh bir agidan ele alarak, bir
“amag¢” dogrultusunda gerceklestirilecek marka ittifakini (cause-brand alliances), yani
bir “amag¢”la bir marka arasinda gerceklestirilen marka ittifakini1 arastirmuglardir.
Bunun sonucunda; marka ittifaki kurulduktan sonra “amag¢” ya da “marka” hakkinda

sahip olunan tutumlarin, “amag¢” ya da “marka” hakkinda marka ittifaki kurulmadan
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once sahip olunan tutumlardan daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica
“amag¢”m marka ile benzerligini (yakinligini) ele alarak; marka ile diisiik diizeyde
benzerlige sahip bir amac¢ hakkinda ittifak kurulduktan sonra sahip olunacak tutumun,
ittifak kurulmadan 6nceki tutumdan ytiksek olacagini ifade etmislerdir. Ancak marka
ile yiiksek diizeyde benzerlige sahip bir ama¢ hakkindaki tutumlarin ise ittifak

kurulduktan sonra bile degismeyecegini ortaya koymuslardir.

Rodrigue ve Biswas (2004: 482-483), marka ittifaki kurulmadan 6nce partner marka
hakkinda sahip olunan tutumlarin, marka ittifaki hakkindaki tutumlar ile pozitif yonde

iliskili oldugunu belirtmislerdir.

Baumgarth (2004); Simonin ve Ruth (1998)’in ¢alismasimi tekrar yaparak (replika
ederek), elde ettigi sonuglar1t Simonin ve Ruth (1998)’un sonuclari ile karsilagtirmistir.
Baumgarth (2004: 121); marka ittifakina katilan markalar hakkinda marka ittifakindan
once sahip olunan tutumlarin, marka ittifaki kurulduktan sonraki marka ittifaki
degerlendirmeleri tizerinde etkili oldugunu ifade etmistir. Ayrica yine marka ittifakina
katilan markalar hakkinda marka ittifakindan 6nce sahip olunan tutumlarin; marka
ittifakina katilan markalar hakkinda marka ittifaki kurulduktan sonra olusan tutumlar

iizerinde etkili oldugunu tespit etmistir.

Vaidyanathan ve Aggarwal (2000), marka ittifaklarinin 6zel bir tiirii olan bilesen
markalama (ingredient branding) baglaminda marka ittifaklarmi degerlendirmislerdir.
Vaidyanathan ve Aggarwal (2000: 221-222) tiiketicilerin 1yi tanidiklar1 (bildikler1) bir
ulusal markanin {iriiniin, 1y1 tanimadiklar1 6zel bir markanmn {iriinii i¢inde bilesen
olarak yer almasi durumundaki tutumlarmnin; tiiketicilerin tanimadiklar1 bir markanin
iirlinlin, iyi tanimadiklar1 6zel bir markanin iiriinii i¢cinde bilesen olarak yer almasi
durumundaki tutumlarina kiyasla daha pozitif olacagini ifade etmislerdir. Ayrica
tiikketiciler tarafindan 1y1 taninan ulusal bir markanin, tiiketicilerin iyi tanimadigi 6zel
bir markanin iirinii icinde bilesen olarak yer almasinin; ulusal marka hakkinda

tiiketicilerin sahip oldugu tutumlar1 olumsuz etkilemeyecegini belirtmiglerdir.

Simonin ve Ruth (1998: 36) marka itifaki kurulmadan 6nce marka ittifakina katilacak
olan markalar hakkinda sahip olunan tutumlarin da, marka ittifakina katilan her bir

marka hakkinda marka ittifakindan sonra olusan tutumlar ile pozitif yonde iligkili
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oldugunu agiklamiglardir. Yine, marka ittifaki kurulmadan 6nce marka ittifakina
katilacak olan markalar hakkinda sahip olunan tutumlarin, marka ittifaki hakkindaki
tutumlar ile pozitif yonde iliskili oldugunu tespit etmislerdir. Uriin uyumu ve marka
uyumunun da, marka ittifaki hakkindaki tutumlar ile pozitif yonde iliskili oldugunu

belirtmislerdir.

1.2.4.2 Marka ittifaklarinin, Marka ittifakindan Sonra Katihme1 Markalar
Hakkinda Olusan Tutumlar (Spillover Effects) ile iliskisi

Marka ittifaklar1 potansiyel olarak, marka ittifakina katilan tiim bireysel markalar i¢in
yeni degerlendirmelerin ve cagrisimlarin ortaya c¢ikmasina neden olurlar. Marka
ittifaki1 hakkinda sahip olunan tutumlar, marka ittifakina katilan tiim markalarin
degerlendirilmeleri tizerinde etkili olabilirler (Simonin ve Ruth, 1998: 32). Bu
bakimdan, marka ittifaklar1 olusturulduktan sonra, marka ittifakina katilan markalar
iizerinde ¢esitli etkiler olusabilir (Dickinson ve Barker, 2007; Votolato ve Unnava,
2006; Lafferty ve Goldsmith, 2005; Rodrigue ve Biswas, 2004; Baumgarth, 2004;
Simonin ve Ruth, 1998). Bu boliimde bu etkiler agiklanmaya calisilacaktir.

Dickinson ve Barker (2007: 85), marka ittifaki olusturulduktan sonra, tiiketicilerin
marka ittifaki hakkinda pozitif degerlendirmelerde bulunmasi durumunda, marka
ittifakina katilan bireysel markalar hakkindaki tutumlarda da artis oldugunu ortaya

koymuslardir.

Votolato ve Unnava (2006), negatif bilgilerin marka ittifaklar1 tizerindeki etkisini
arastrmiglardir. Votolato ve Unnava (2006: 198) marka ittifakinda yer alan partner
marka hakkindaki negatif degerlendirmelerin, ana marka {izerinde de -etkili
olabilecegini ifade etmislerdir. Eger tiiketiciler partner markanin negatif
faaliyetlerinde ana markanm da etkili oldugunu disiintirlerse, partner marka
hakkindaki negatif degerlendirmelerin ana markayr da etkileyecegini ortaya

koymuslardir.

Lafferty ve Goldsmith (2005: 427) bir “amac¢” ve bir “marka” arasinda olusturulacak

marka ittifaklarmi irdeleyerek; “amac¢”mn “marka” ile yiiksek ya da diisiik benzerlige
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sahip olmasindan bagimsiz olarak; herhangi bir “amac” ile marka ittifaki kurulduktan

sonraki her durumda, “marka” hakkindaki tutumlarmn artacagini ortaya koymuslardir.

Rodrigue ve Biswas (2004: 482-483), marka ittifak1 hakkinda sahip olunan tutumlarin;
marka ittifak1 kurulduktan sonra ana marka ve partner marka hakkinda olugan tutumlar
ile pozitif yonde iligkili oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Baumgarth (2004:
121), marka ittifaki kurulduktan sonra olusan marka ittifaki hakkindaki
degerlendirmelerin, marka ittifakina katilan markalar hakkinda marka ittifaki
kurulduktan sonra olusan tutumlar {izerinde etkili oldugunu belirtmistir. Simonin ve
Ruth (1998: 36) da markalarin olusturdugu marka ittifaki hakkindaki tutumlarin,
marka ittifakina katilan her bir marka hakkinda marka ittifakindan sonra olusan

tutumlar iizerinde pozitif yonde iligkili oldugunu ifade etmislerdir.

1.2.4.3 Marka ittifaklarimin Satinalma Niyeti ile Tliskisi

Katilimc1 markalarin bir araya gelerek olusturduklar ittifaklarda markalar, ittifakin
gostergesi olarak genel anlamda bir iiriin ortaya koyarlar. Marka ittifakinin bu iirtintini
degerlendiren tiiketiciler, marka ittifakinin bu driiniine karst satin alma istegi
duyabilirler ya da duymayabilirler (Ilicic ve Webster, 2013; Ashton ve Scott, 2011;
Gammoh, Voss ve Fang, 2010; Besharat, 2010; Lii ve Cheng (t.y.), Rodrigue ve
Biswas, 2004). Bu boliimde marka ittifaklar1 ile satin alma niyeti arasindaki iliskiler

acgiklanacaktir.

[licic ve Webster (2013), marka ittifaklari reklamlarinda “tinlii” kullaniminin ve marka
bilgisinin etkilerini arastirmislardir. Ilicic ve Webster (2013: 944) tiiketicilerin reklam
esnasinda marka hakkinda iliskili ve iligkisiz bilgileri gordiikleri durumdaki satin alma
niyetlerinin, sadece marka hakkinda iligkili bilgileri gérdiikleri durumdaki satin alma
niyetlerinden daha diisiik oldugunu ve bu durumun sadece “linli” ve “marka’nin
birbiri ile uyumsuz oldugunu algilayan tiiketiciler icin gecerli oldugunu ifade

etmislerdir.

Ashton ve Scott (2011: 279), marka ittifakinda yeralan markalar arasindaki marka
uyumu yiiksek olarak algilandiginda, satin alma niyetinin de yiliksek olacagmi ifade

etmislerdir. Benzer sekilde marka ittifakinda bir araya gelen markalarin tiriinlerinin
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birbirleri ile uyumunun yiiksek olmasi durumunda, satin alma niyetinin de yiliksek

olacagini belirtmislerdir.

Gammoh, Voss ve Fang (2010: 30); fazla taninmayan bir marka i¢in, higbir marka ile
ittifak olusturmadigi durumdaki satin alma niyeti ile 1yi taninan bir marka ile ittifak
olusturdugu durumdaki satin alma niyeti karsilastirildiginda; iyi taniman bir marka ile
olusturdugu ittifak durumundaki satin alma niyetinin daha yiiksek olacagini ortaya

koymuslardir.

Besharat (2010: 1245); diisiik marka degerine sahip iki marka tarafindan tiretilen iiriin
hakkindaki tiiketici satin alma niyetlerinin, ayni tiriiniin yiiksek marka degerine sahip
iki marka tarafindan iiretilmesi durumundaki tiiketici satin alma niyetlerinden daha az

oldugunu tespit etmistir.

Lit ve Cheng (t.y.) tiiketicilerin marka ittifaklar1 hakkindaki satin alma niyetlerini
arttirmak i¢in tiiketicilerin algiladiklar1 fedakarligin (maddi ve manevi) azaltilmasinin
yaninda algilanan kalite ve algilanan imajm arttirilmasinin gerektigini; boylelikle
tiiketicilerin deger algilamalarinin artacagimi ve sonugta satin alma niyetlerinin de

artacagini ifade etmislerdir.

Rodrigue ve Biswas (2004: 483), marka ittifaki hakkinda sahip olunan tutumlarin,

satin alma niyeti ile pozitif bir iligkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

1.2.4.4 Marka ittifaklarinin Algilanan Kalite ile Tliskisi

Tiketiciler, marka ittifakinda bir araya gelen markalarin 6zelliklerini, markalar
hakkindaki tutumlarint ve marka ittifaki hakkindaki tutumlarim1i g6z Oniinde
bulundurarak, marka ittifaki sonucu ortaya ¢ikan rlniin  kalitesini
degerlendireceklerdir (Gammoh, Voss ve Fang, 2010; Besharat, 2010; Lii ve Cheng
(t.y.), Rodrigue ve Biswas, 2004; Vaidyanathan and Aggarwal, 2000). Bu bdliimde

marka ittifaklari ile algilanan kalite arasindaki iliskiler aciklanacaktir.

Gammoh, Voss ve Fang (2010: 30); fazla taninmayan bir marka i¢in, hi¢cbir marka ile
ittifak olusturmadig1 durumdaki algilanan kalite ile iyi taninan bir marka ile ittifak

olusturdugu durumdaki algilanan kalite karsilastirildiginda; 1yi taninan bir marka ile
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olusturdugu ittifak durumundaki algilanan kalitenin daha yiiksek olacagini ortaya

koymuslardir.

Besharat (2010: 1245); diisiik marka degerine sahip iki marka tarafindan tiretilen iiriin
hakkinda tiiketicilerin algilanan kalite diizeylerinin, ayni {irliniin yiiksek marka
degerine sahip iki marka tarafindan iiretilmesi durumundaki algilanan kalite

diizeylerinden daha az oldugunu tespit etmistir.

Lit ve Cheng (t.y.) marka ittifaklarinda ana markanin, marka ittifakinin iiriiniiniin
iizerinde goriinlip goériinmemesinin sonuglarni irdelemislerdir. Bu dogrultuda; ana
markanin marka ittifaki iirlinliniin lizerinde goriindiigii durumdaki algilanan kalitenin,
ana markanin marka ittifaki Uriiniiniin lizerinde goriinmedigi durumdaki algilanan

kaliteden daha yiiksek olacagini ortaya koymuslardir.

Rodrigue ve Biswas (2004: 483), marka ittifaki1 hakkinda sahip olunan tutumlarin,
marka ittifakinin algilanan kalitesi ile pozitif bir ilisgkiye sahip oldugunu

belirtmislerdir.

Vaidyanathan ve Aggarwal (2000), marka ittifaklarinin 6zel bir tiirii olan bilesen
markalama (ingredient branding) baglaminda marka ittifaklarmi degerlendirmislerdir.
Vaidyanathan ve Aggarwal (2000: 221-222) tiiketicilerin 1y1 tanidiklar: (bildikleri) bir
ulusal markanin {iriiniiniin, iyi tanimadiklar1 6zel bir markanin {iriinii i¢inde bilesen
olarak yer almasi durumundaki kalite algilamalarinin; tiiketicilerin tanimadiklar1 bir
markanm tirliniiniin, 1yi tanimadiklar1 6zel bir markanin iiriinii i¢inde bilesen olarak
yer almas1 durumundaki kalite algilamalarina kiyasla daha pozitif olacagini ifade
etmiglerdir. Ayrica tiiketiciler tarafindan 1yi taninan ulusal bir markanin, tiiketicilerin
1yil tanimadig1 6zel bir markanm {riinii i¢inde bilesen olarak yer almasmin; ulusal
marka hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu kalite algilamalarini olumsuz

etkilemeyecegini belirtmislerdir.
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1.2.4.5 Marka littifaklarinin Marka Degeri ile Tliskisi

Tiiketicilerin marka ittifaki hakkindaki degerlendirmeleri, ittifakta bir araya gelen
markalarin marka degerlerinden etkilenir. Katilimc1 markalar hakkinda sahip olunan
tiikketici temelli marka degeri, marka ittifaki hakkindaki tiiketici degerlendirmelerini
etkiler. Katilimc1 markalarin sahip oldugu marka degeri (yiiksek/diisiik), marka ittifaki
sonucunda her markanin marka ittifakindan elde edecegi yararlar iizerinde etkili olur
(Kalafatis vd., 2012; Ueltschy ve Laroche, 2011; Besharat, 2010; Washburn, Till ve
Priluck, 2004; Washburn, Till ve Priluck, 2000). Bu boliimde marka ittifaklar1 ile

marka degeri arasindaki iliskiler agiklanacaktir.

Kalafatis vd. (2012) arastirmalarinda marka ittifaklarinda marka degerinin etkilerini
incelemislerdir. Kalafatis vd. (2012: 628); marka ittifakina katilan markalarin esit
diizeyde marka degerine sahip olmalar1 durumunda, marka ittifakina katilan
markalarin her birinin marka ittifakindan esit diizeyde yararlar (tiiketici
degerlendirmeleri vb.) elde edecegini ifade etmislerdir. Bununla beraber marka
degerleri birbiri ile esit olmayan markalar arasinda gerceklestirilecek olan marka
ittifaklarinda; daha diisiik marka degerine sahip olan markanin, daha yiliksek marka
degerine sahip olan markaya kiyasla marka ittifakindan daha yiiksek yararlar (tiiketici

degerlendirmeleri vb.) elde edecegini belirtmislerdir.

Ueltschy ve Laroche (2011), marka ittifaklarin1 marka degeri baglaminda ele alarak
arastrmalarimi gerceklestirmislerdir. Ueltschy ve Laroche (2011: 96) yiiksek marka
degerine sahip bir marka ile diisiik marka degerine sahip bir marka arasinda marka
ittifak1 olusturuldugunda, yeni olusturulan marka ittifaki iirtiniintin, diisiik marka
degerine sahip markanin iirliniine kiyasla tiiketiciler tarafindan daha yiiksek (pozitif)
diizeyde degerlendirilecegini ifade etmislerdir. Yine yiliksek marka degerine sahip bir
marka ile diisik marka degerine sahip bir marka arasinda marka ittifaki
olusturuldugunda, yeni olusturulan marka ittifak: tirtiniiniin, yiiksek marka degerine

sahip markanin {Uriinline kiyasla tiiketiciler tarafindan daha diisiik diizeyde
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degerlendirilecegini belirtmislerdir. Son olarak; yiiksek marka degerine sahip olan iki
marka arasinda marka ittifaki olusturuldugunda, yeni olusturulan marka ittifaki
iirliniiniin, yiiksek marka degerine sahip her iki markanm triinlerine kiyasla tiiketiciler

tarafindan daha yiiksek diizeyde degerlendirilecegini ortaya koymuslardir.

Washburn, Till ve Priluck (2004: 501 ve 504): yiiksek marka degerine sahip olan iki
marka, biri yiiksek marka degerine sahip digeri ise diisiik marka degerine sahip olan
iki marka ve her ikisi de diisiik marka degerine sahip olan iki marka arasinda
olusturulacak olan her bir marka ittifaki durumu i¢in; marka ittifakina katilan her
bireysel markanin marka degerinin, marka ittifakindan Onceki bireysel marka
degerinden yiiksek olacagmi agiklamiglardir. Ayrica tiiketicilerin yaptigi marka
ittifakinin deger degerlendirmelerinin; marka ittifakina katilan markalarin bireysel
marka degerleri dogrultusunda “yiiksek deger/yiiksek deger’den baslayarak “yiiksek
deger/dustik deger”, “diisiik deger/yiiksek deger”, “diisiik deger/diislik deger’’e gittikce

azalacagini ortaya koymuslardir.

Washburn, Till ve Priluck (2000) marka ittifaklarinda tiiketicilerin marka ittifaki
irliniinii denemelerinden sonra marka degerinin nasil degisecegini arastirmigslardir.
Washburn, Till ve Priluck (2000: 598), marka ittifaki {lriiniinii denedikten sonra
tiikketicilerin pozitif degerlendirmelere sahip olmalar1 durumunda; yiiksek marka
degerine sahip iki marka arasinda olusturulan marka ittifakinin marka degerinin
degismeyecegini ya da ¢ok az artacagini; biri yiiksek digeri diisiik marka degerine
sahip olan iki marka arasinda olusturulacak olan marka ittifakinin marka degerinin
artacagini; diisik marka degerine sahip iki marka arasinda olusturulan marka
ittifakinin marka degerinin de artacagini belirtmislerdir. Ayrica yiiksek marka
degerine sahip bir marka, bir diger yliksek marka degerine sahip olan marka ile marka
ittifak1 olusturdugunda ve marka ittifaki iirlinii tiiketiciler tarafindan denendikten ve
pozitif olarak degerlendirildikten sonra, yiiksek marka degerine sahip markanin marka
degerinin degismeyecegini belirtmislerdir. Ancak; diisiik marka degerine sahip bir
marka, yliksek marka degerine sahip olan bir marka ile marka ittifaki olusturdugunda
diisik marka degerine sahip olan markanin marka degerinin artacagini ortaya
koymuslardir. Bununla beraber yliksek marka degerine sahip bir marka, diisitk marka

degerine sahip olan marka ile marka ittifaki olusturdugunda ve marka ittifak {irtinti
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tiikketiciler tarafindan denendikten sonra, yiiksek marka degerine sahip olan markanin

marka degerinin degismeyecegini ifade etmislerdir.

Besharat (2010) da, ¢alismasinda marka ittifaklar1 ve marka degeri iliskisini ele
almistir. Onceki boliimlerde Besharat (2010)’un arastrmasmimn detaylari; marka
ittifaklarmin tiiketicilerin tutumlari, satin alma niyetleri ve algiladiklar1 kalite ile

iligkileri baglaminda ag¢iklandigindan, bu boliimde ayrica agiklanmamastir.

1.2.5. Marka ittifaklarimin Siniflandirilmasi

Pazarlama ittifaki, en basit haliyle; ortak bir ilgi alan1 ya da belirli bir amaci
gerceklestirmek i¢in ¢abalarm birlestirildigi ve iki kurum arasinda gerceklestirilen bir
ortakliktir (Votolato ve Unnava, 2000: 196). Arastirmacilar stratejik marka
ittifaklarini; bilesen marka ittifaki (ingredient brand alliance), birlikte markalama (co-
branding), birlikte pazarlama (co-marketing), ¢apraz promosyon, ortak markalama
(joint branding), ortak promosyon, simbiyotik pazarlama gibi farkli terimleri
kullanarak incelemislerdir (Lee, Lee ve Lee, 2013: 354). Simonin ve Ruth (1998: 30),
Rao ve Ruekert (1994) tarafindan kullanilan marka ittifaki ifadesini benimsemislerdir.
Bu ifadeye gore marka ittifaklari; iki ya da daha fazla bireysel markanin, iriiniin
ve/veya diger ayirt edici tescilli varliklarin kisa ya da uzun donemli birlikteligini veya
birlesimini igerir. Bu marka ya da {iriinler; iki ya da daha fazla markanin bir pakette
demet olarak sunulmasinda oldugu gibi fiziksel olarak veya bir reklamda marka
isimlerinin, logolarinin ya da diger ayirt edici tescilli varliklarimin birlestirilmesinde
oldugu gibi sembolik olarak da sunulabilir (Simonin ve Ruth, 1998: 31). Isbirligine
dayanan bu faaliyetler; farkli markalarin {irtinlerinin yer aldig1 paket haline getirilmis
(demetlenmis) iirtinler, ¢ilekli yogurt vb. oldugu gibi tiriinlerin dogru kombinasyonu,
belli marka islemcilerin belli marka bilgisayarlarin i¢inde yer almasinda oldugu gibi
bilesen tiriinler, bir marka ile diger bir markanin birbirlerinin uzmanlik alanlarini ve
pazarlarmi kullanarak farkl bir pazara hitap ettikleri birlesik marka genisletmeleri ya
da bir markanin Uriiniinii aldigmizda diger markanin Uriiniinii bedavaya aldiginiz
birlesik satis promosyonlar1 seklinde uygulamalar1 iceren ¢ok cesitli formatlarda
uygulanabilir (Simonin ve Ruth, 1998: 31). Tiiketiciler havayolu (StarAlliance vb.),

teknoloji (Sony Ericsson cep telefonu vb.), otomobil (Mercedes ve Bridgestone
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lastikleri vb.), hizl1 tiiketim iriinleri, hizmet (Amex kart ve Garanti Bankas1 Bonus
vb.), moda sektorleri gibi sektorlerde bu tarz marka isbirliklerine yogun olarak maruz

kalmaktadir (Bluemelhuber, Carter ve Lambe, 2007: 428).

Bir tiir tiiketici markas1 pazarlama stratejisi olan ve birlikte pazarlama (co-marketing)
ya da birlikte markalama (joint branding) gibi faaliyetleri iceren ¢alismalar 6zellikle
1990’1 yillarda ve sonrasinda yogun olarak uygulanmistir. Birlikte pazarlama (co-
marketing) ya da birlikte markalama (joint branding) gibi faaliyetlerde; iki ya da daha
fazla marka aymi anda tiiketicilere sunulmaktadir. Ornegin: Intel islemcilerinin gesitli
bilgisayar markalarinin igerisinde yer almasi, kahve c¢ekirdegi ve kahve ogilitme
makinasi satan iki marka arasinda gerceklestirilen capraz promosyonlar, bir dondurma
firmasmin dondurmalarmin i¢inde baska bir firmanin sekerlemelerinin yer almasi,
birlikte markalanan kredi kartlar1 gibi markalararasi igbirligine dayanan faaliyetler bu

kapsamda yer almaktadir (Simonin ve Ruth, 1998: 30).

Rodrigue ve Biswas (2004: 478), literatiirde “ortak promosyon (joint promotion) ve
“bilesen marka ittifaki (ingredient brand alliance)” tan olusan iki tiir marka ittifakinin
tanimlandigini ifade etmektedir. Ortak promosyon, birbirinin tamamlayicisi olabilecek
(markali mesrubat sigesinin iistiine markali cips yapistirilmasi vb.) lriinler i¢in
gerceklestirilen promosyon faaliyetlerini icerir. Ortak promosyonda yer alan {iriinler
ayr1 ayr1 ve bagimsiz olarak tiiketilebilir ancak, birlikte tiiketilmeleri icin tiiketicilere
tesvik edilirler. Bilesen marka ittifakinda ise, bunun tersi bir durum s6z konusudur.
Bilesen marka ittifaki, iki Uriliniin entegrasyonunun saglandigi ve bir {iriiniin
tikketiminin diger Uriiniin tiiketimi olmadan gerceklestirilemedigi bir yapiy1 icerir. Bu
birbirinden ayrilmazlik 6zelligi nedeni ile, iiriinler arasinda birbiri ile bagimli bir iliski

dogar. Ornegin, “Intel Inside”kampanyasi bunun giizel bir drnegidir.

Marka ittifaklarinda "bilesen markalama (ingredient branding)" yaygin olarak
kullanilan bir yontem haline gelmistir. Bilesen markalamada, bir markanm anahtar
ozellikleri (bilesenleri) bagka bir markanin tiriiniiniin i¢ine bir bilesen olarak dahil olur
(Lee, Lee ve Lee, 2013: 355). Isletme kendi markali {iriiniiniin baska bir 6zel markanin
bileseni olarak kullanilmasina izin verir ve nihai {riin, 6zel markanin adiyla satilir

(Vaidyanathan ve Aggarwal, 2000: 215). Ev sahibi markanin i¢inde gémiilii olan
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partner markaya ait bilesen, ev sahibi markanimn marka imajina olumlu katki yapar.
Bununla beraber bilesen markalama, tiiketicilere yliksek diizeyde bilinirlige sahip ev
sahibi markanin partner markay1 onayladigina dair mesaj gondererek partner markanin
imajmin da pozitif yonde gelismesini saglar. Ancak, uluslararas1 marka ittifaklarinda
da gézlemlendigi gibi, ittifaktaki markalar farkli iilkelerden geldiklerinde, tiiketicilerin
iriin degerlendirmeleri karmasiklasir (Lee, Lee ve Lee, 2013: 355). Bunun yaninda
bilesen markalama “Intel Inside" en c¢ok bilinen igerik markalama Orneklerinden
biridir. Ayrica son yillarda otomotiv sektoriinde (Mercedes A serisi-Renault dizel
motoru, BMW 1 serisi-Peugeot-Citroen dizel motoru vb.) de bilesen markalama yogun

bir sekilde kullanilmaktadir.

Gammoh, Voss ve Fang (2010: 27) ise farkl bir degerlendirmede bulunarak, marka
ittifak literatiiriinde gergeklestirilen caligmalarda genellikle bir taninmayan marka ve
bir taninan marka ya da iki 1y1 taninan marka arasinda gergeklestirilen ittifaklarin ele
alimdigin1 ancak, merkezde (odakta) bir markanimn yer aldig1 ve birden fazla markanin
ittifakta yer aldigi1 marka ittifaki tiirlerinin de mevcut oldugunu ifade etmislerdir ve
bunlar1 ¢oklu marka ittifaklar1 olarak adlandirmislardir. Coklu marka ittifaklarina
temsil eden giizel bir 6rnek ise; basili bir reklam kampanyasinda yer alan ve Dell
bilgisayarlarmin diger ittifak tiyeleri olan Windows ve Verizon Wireless ile ortakligini

ifade eden reklamdir (Gammoh, Voss ve Fang, 2010: 27).

Marka ittifaklar1 hakkindaki literatiir ve yukarida yazilanlar incelendiginde marka
ittifaklarina dair kesin olarak siniflandirilmis bir yapmin mevcut olmadigi sdylenebilir.
Arastirmacilar, ikiden fazla markanin bir araya gelerek gergeklestirdigi bir¢ok
faaliyeti, genis bir ¢ercevede ele almis ve marka ittifaki 6rnekleri (tiirleri) olarak
sunmuslardir. Bu g¢er¢evede ¢esitli arastirmacilar tarafindan marka ittifaki 6rnekleri

olarak sunulan c¢esitli ittifak tiirleri agagidaki gibidir:

- Birlikte markalama (co-branding), birlikte pazarlama (co-marketing),
capraz promosyon, ortak markalama (joint branding), ortak promosyon,
simbiyotik pazarlama (Simonin ve Ruth, 1998: 30)

- Bilesen markalama (ingredient branding) (Venkatesh and Mahajan, 1996) ile
basit reklam ittifaklar (Samu, Krishnan ve Smith, 1999) arasinda degisebilen
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genis bir aralikta cesitli ve farkli formatlarda (Bluemelhuber, Carter ve Lambe,
2007: 428)

- Bir markanin baska bir markanin iirinlerini hediye ettigi, tanittig1 vb. ortak
promosyonlar (joint promotion) ya da iki markanin bilesenlerinin ortak bir
iirlinlin i¢inde birlestirilip ortak sekilde pazara sunuldugu birlikte markalama
(cobranding) (Votolato ve Unnava, 2000: 196)

- Bir icecek ve bir meyve suyu markasmin birbirlerinin tamamlayicisi olacak
sekilde birlikte gerceklestirdikleri ortak promosyonlar (joint promotions),
iki restoranin ayn1 mekani kullandigi ikili markalama (dual branding) ve bir
patates cipsi markasmnin baska bir markanin aromasin kullanarak elde ettigi
yeni cips iriiniinde oldugu gibi iki markanmn fiziksel entegrasyonunun
saglandig1 birlikte markalama (co-branding) gibi faaliyetler (Washburn, Till
ve Priluck, 2004: 490).

- Ortak promosyon (joint promotion) ve bilesen markalama (ingredient
brand alliance) (Rodrigue ve Biswas, 2004: 478).

- Birlikte markalama, bilesen markalama, birlikte pazarlama, c¢apraz
promosyon, ortak girisim ve simbiotik pazarlama, yeni iiriin icin yerel bir
marka ile ortakhga giderek marka ittifaki olusturma gibi faaliyetler (Lee,
Lee ve Lee, 2013: 354-355)

- Coklu marka ittifaklar: (multiple brand alliances) (Gammoh, Voss ve Fang,

2010: 27)

Burada dikkat ¢eken bir nokta vardir ki; marka ittifaklar1 hakkinda yapilan tiim bu
aciklamalar, tanimlamalar ve smiflandirmalarda, stratejik ittifaklarda da yer
verilmedigi gibi, sirket birlesmeleri (mergers) ve satin alma (acquisitions) vb.
orneklerine yer verilmemistir. Lee, Lee ve Lee (2013: 354); stratejik marka
ittifaklarmin; risk sermayesi, sirket birlesmeleri, satin alma gibi diger geleneksel is
gelistirme yaklasimlarini geride birakarak daha iistiin bir performans sergiledigini
ifade etmektedir ve boylece marka ittifaklarini; risk sermayesi, sirket birlesmeleri ve
satinalmalardan ayristirmaktadir. Bu durumun, marka ittifaklarnin da 6zel bir tiir
stratejik ittifak olmasindan (Cooke ve Ryan, 2000 aktaran Xie ve Johnston, 2004: 211)
kaynaklandigi soylenebilir. Iki veya daha fazla isletmenin birlikte faaliyet
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gerceklestirecekleri herhangi bir durumda; en az bir isletmenin/markanin kurumsal
varligin yitirmesine sebep olan sirket birlesmeleri ve satin almalar gibi is gelistirme
yontemlerinin, stratejik ittifaklarda oldugu gibi marka ittifaklarinin da kapsami disinda
birakildig1 ifade edilebilir. Bu nedenle, stratejik ittifaklarda oldugu gibi marka
ittifaklarinda da; ittifak i¢in bir araya gelen isletmelerin/markalarin kurumsal

varliklarini yitirmeden ittifakta yer almalar1 gerektigi soylenebilir.

Aciklanan bu marka ittifaki tiirleri arasinda en fazla atifta bulunulan tiirlerin ise;
birlikte markalama (co-branding), bilesen markalama (ingredient branding) ve ortak
promosyonlar (joint promotion) oldugu dikkat c¢ekmektedir. Ozellikle bilesen
markalama konusuna, marka ittifaki literatiiriinde 6zel bir ilgi duyulmaktadir. Ancak
literatiirde bilesen markalama (ingredient branding) ile birlikte markalama (co-
branding) ifadelerinin birbirinin yerine ya da bazen birlikte markalamanin bilesen
markalamay1 kapsayacagi sekilde (Simonin ve Ruth, 1998: 30; Votolato ve Unnava,
2000: 196; Washburn, Till ve Priluck, 2004: 490) kullanildig1 ve bu konuda tam bir

ayrigmanin ger¢eklesmedigi de gozlemlenmektedir.

1.2.6. Uluslararasi Marka ittifaklar

Uluslararas1 marka ittifaklari; kiiresellesme nedeniyle rekabetin ¢ok giiclii ve etkili
hale geldigi uluslararas1 pazarlarda, isletmelere yeni pazarlara girebilmek ya da
tiiketicilerin zihninde diger markalardan farkli bir konum elde edebilmek i¢in yeni

firsatlar sunmaktadir.

Uluslararas1t marka ittifaklari; ittifaktaki isletmelerden birinin merkezinin, ev sahibi
firmanin ya da ev sahibi pazarm {lilkesinden farkli bir iilkede yeraldigi marka
ittifaklarinin  6zel bir seklidir (Bluemelhuber, Carter ve Lambe, 2007: 428).
Uluslararast marka ittifaklarinda yer alan markalardan biri faaliyetlerini belirli bir
iilkede siirdiirtirken, diger marka da farkli bir iilkede faaliyetlerini siirdiirmektedir
(Lee, Lee ve Lee, 2013: 355). Uluslararas1 marka ittifaklari araciligi ile isletmeler yerel
pazarin ihtiyaclarmna hizli bir sekilde cevap verebilirler ve yerel pazar hakkindaki
bilgileri daha hizli 6grenebilirler (Bluemelhuber, Carter ve Lambe, 2007: 428).

Uluslararas1 markalara sahip ¢cokuluslu sirketlerin gergeklestirdigi birlikte markalama
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(co-branding), uluslararast marka ittifaki1 vb. faaliyetler, yerel pazarlara sunulan
dirtinlerin basar1 sansi arttirmaktadir. Giiclii bir markaya sahip olan yerel firma da,
yabanci sermaye destegi ve teknolojiye erisebilme sayesinde kendini daha giivenli hale
getirmektedir (Abratt ve Motlana, 2002: 49). Boylece ittifakta yeralan yerel ve yabanci

tiim taraflar bu ittifaktan yarar saglayabilmektedir.

Marka ittifaklari, uluslararasi pazarlarda bir pazara giris stratejisi olarak gittik¢ce artan
bir sekilde kullanilmaktadir (Lee, Lee ve Lee, 2013: 354). Uluslararas1 marka
ittifaklari, yerel marka ittifaklarma kiyasla daha fazla meydan okuma ile karsi
karsiyadir. Uluslararast marka ittifakinda yer alan marka sahipleri marka
cagrisimlarini yerel ve global agidan degerlendirmeli ve ayn1 zamanda bu genisletilmis
cagrisimlarin hem ittifakin performansma hem de ittifakta yeralan her markanin
bireysel performansina olasi etkisini degerlendirmelidir (Bluemelhuber, Carter ve
Lambe, 2007: 429). Uluslararas stratejik marka ittifaklari genellikle is ve yatirimlarin
biiyiitiilmesi i¢in bir ara¢ ve uluslararasi pazarda rekabet¢i kalabilmek i¢in kullanilan
bir taktik olarak goriiliir. Kurulan bu ittifakin nasil isledigi ise zamanla ortaya ¢ikar

(Lee, Lee ve Lee, 2013: 354).

1.3. BIRLIKTE MARKALAMA

1.3.1 Birlikte Markalama Tanimi ve Genel Ozellikleri

Bir partner markanin en 6nemli boyutlarinin ya da 6zelliklerinin lider bir markanin
stratejisine dahil edilmesiyle gergeklestirilen birlikte markalama, marka yoneticileri ve

pazarlama uygulayicilari arasinda oldukca popiiler hale gelmistir (Uggla, 2004: 105).

Birlikte markalama hakkinda birbirine benzer ancak ¢esitlilik arz eden tanimlamalar
yapilmistir. Bu tanimlamalar arasinda oldukga sik olarak atifta bulunulan tanimlamalar
ise; Rao ve Ruekert (1994), Park, Jun, Schocker (1996), Grossmann (1997) ve
Blacklett ve Boad (1999) tarafindan gergeklestirilen asagidaki tanimlamalardir:

- Rao ve Ruekert (1994) birlikte markalamay1: iki ya da daha fazla bireysel
marka, iirlin ve/veya diger ayristirici tescilli varliklarin bir araya geldigi

(birlestigi), uzun ya da kisa donemli isbirliklerini igeren bir marka ittifaki
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olarak tanmmlamistir (Xing ve Chalip, 2006: 52; Cornelis, 2010: 777 ve
Ueltschy ve Laroche, 2011: 92)

- Park, Jun ve Schocker (1996) birlikte markalamay1: iki ya da daha fazla
markanm (katilimci/kurucu markalar-constituent brands) ayr1 ve 6zgiin bir
iirlin (bilesik marka-composite brand) olusturmak i¢cin
eslestirilmesi/birlestirilmesi olarak tanimlamislardir (Washburn, Till ve
Priluck, 2000: 591; Lee, Kim ve Kim, 2006: 247; Chang, 2008: 498; Lee ve
Decker, 2008: 3; Chang?, 2009: 950; Cornelis, 2010: 776; Ueltschy ve Laroche,
2011: 92; Dioko ve So, 2012: 555).

- Grossmann (1997) ise birlikte markalamay1: iki markanin reklam, {iriin, {iriin
yerlestirme ve dagitim outletleri gibi pazarlama faaliyetleri baglaminda
eslestirildigi tiim faaliyetler olarak tanimlamistir (Geuens ve Pecheux, 2006: 4;
Chang, 2008: 498; Chang?, 2009: 950 ve Cornelis, 2010: 776)

- Blacklett ve Boad (1999) birlikte markalamayi: anlamli diizeyde tiiketici
farkindaligina sahip iki veya daha fazla marka arasinda gerceklestirilen ve
katilime1 tiim markalarin isimlerinin muhafaza edildigi bir tiir igbirligi olarak
ifade etmiglerdir (Motion, Leitch ve Brodie, 2003: 1082; Ueltschy ve Laroche,
2011: 92 ve Chang ve Chang, 2012: 242).

Rao ve Ruekert (1994) ile Grossmann (1997)’nin tanimlar1 birlikte markalamanin
genis tanimlari olarak ifade edilirken (Cornelis, 2010: 776; Chang?, 2009: 950; Chang,
2008: 498; Geuens ve Pecheux, 2006: 4); Park, Jun ve Schocker (1996)’in tanimi ise
birlikte markalamanin dar tanimi olarak ifade edilmektedir (Cornelis, 2010: 776;

Chang?, 2009: 950; Chang, 2008: 498).

Birlikte markalamanin sik kullanilan bu tanimlarmnin yani sira, birlikte markalamanin
benzer ya da farkli ¢esitli yonlerine vurgu yapan asagidaki gibi diger bazi tanimlamalar

da literatiirde kendine yer bulmustur.

Washburn, Till ve Priluck (2000: 591) birlikte markalamay1, katilimci (kurucu ya da
bilesen) markalarin sahip oldugu pozitif ¢agrisimlarin yeni yaratilacak olan “ortak
(birlesik) marka”ya aktarilmasina ¢alisilan ve pazarlamacilar tarafindan yaygin olarak

kullanilan bir teknik olarak ifade etmislerdir. Birlikte markalamay1 gerceklestiren
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katilime1 markalarin sahip oldugu cagrisimlarin yeni olusturulacak markanin
basarisinda etkili olacagi sdylenebilir. Birlikte markalama, katilimc1 markalarin sahip
oldugu pozitif cagrisimlari, yeni sekillenen “ortak (birlesik) marka”ya transfer
edilmesini amaglamaktadir (Ueltschy ve Laroche, 2011: 91). Bu nedenle katilimci
markalarin pozitif ¢agrisimlara sahip olmasi olduk¢a dnemlidir. Pazara sunulmasi
planlanan yeni {riinlerin basarili olabilmesi i¢in bu pozitif cagrisimlardan
faydalanilabilir. Nitekim birlikte markalama yeni tiiketici iriinlerinin pazara
sunulmasinda yaygin olarak kullanilan bir stratejidir (Washburn, Till ve Priluck, 2000:
591).

Keller, Ap’eria,ve Georgson (2008, aktaran Grebosz ve Bakalarczyk, 2013: 306)
birlikte markalamanin, iki ya da daha fazla marka ortak bir {iriiniin i¢inde birlestiginde
ya da bir sekilde birlikte pazarlandiginda olustugunu ifade etmislerdir. Birlikte
markalama sadece iki markanin katilimiyla tekbir iiriiniin pazara sunulmasi ile sinirl
degildir. ki marka tek bir iiriine bagimli olmaksizin, varliklarini koruyarak herhangi
bir pazarlama faaliyetinde bir araya gelebilir. Buna karsin Besharat (2010: 1240)
birlikte markalamanin, iki markanin yeni bir iirliniin logosu ve/veya paketi tizerinde
miisterek olarak yer almasi olarak acgiklandigini ifade etmistir. Bu tanim birlikte
markalamay1 sadece tek bir iiriiniin elde edilmesine ¢alisilan bir faaliyet olarak
degerlendirdigi i¢in, birlikte markalamanin anlamini daraltan bir tanim oldugu
elestirisi getirilebilir. Benzer sekilde anlam daraltici bir tanim daha Chang® (2009: 77)
tarafindan ortaya konmus ve birlikte markalamanin, bir {iriin ya da servisin iizerinde
bircok marka isminin faydali bir sekilde kullanilmasiyla olusan bir pazarlama faaliyeti
oldugu ifade edilmistir. Bir diger tanimda da Geylani, Inman ve Hofstede (2008: 730)
ise bahsi gecen anlam daraltici tanimlarin aksine birlikte markalamay1 ¢ok daha genis
bir agidan ele alarak, birlikte markalamanin; iki ya da daha fazla markanin tiiketicilere
ayn1 anda sunuldugu bir marka ittifaki stratejisi oldugunu ifade etmektedir. Iki ya da
daha fazla markanin birlikte ve ayn1 anda tiiketicilere sunuldugu her durumu birlikte

markalama kapsaminda ele almaktadir.

Bengtsson ve Servais (2005: 706-707) birlikte markalamayr markalar1 olusturan

unsurlar baglaminda ele alarak; pazarda yer alan birka¢ markay1 ve bu markalar1 temsil

50



eden unsurlar1 bir sekilde bir araya getiren, iki ya da daha fazla pazarlanabilir 6genin
arasinda gerceklestirilen isbirligi olarak ifade etmislerdir. Markalar1 temsil eden
unsurlarin ise; marka ismi, kurumsal marka ismi, iiriin tasarimlar1 ve logolar gibi,
zamanla ilgili marka ile bir baglant1 gelistirmis unsurlardan olustugunu belirtmislerdir.
(Bengtsson ve Servais, 2005: 707). Abratt ve Motlana (2002: 43) da marka ismi,
logosu ve diger tescilli varliklarin olusturulan ortak markadaki birlesimi araciligi ile
birlikte markalamaya katilan markalarm, fiziksel ya da sembolik olarak
sunulabilecegini ifade etmislerdir. Bu tanimlamanin, markalarin sahip oldugu
pazarlanabilir unsurlar1 6n plana ¢ikararak birlikte markalamanin, marka unsurlarinin
bir araya getirildigi genis bir faaliyet alaninda gerceklestirilebilecegini salik verdigi

sOylenebilir. Birlikte markalamay1 ¢ok daha genis bir acidan ele almaktadir.

Prince ve Davies (2002: 51) ise birlikte markalamay: tiiketiciye sunulan deger
baglaminda ele almis ve birlikte markalamanin; birlikte pazarlanan iki ayr1 markaya
sahip isletmeler arasinda, tiiketiciler i¢in deger arttiran G6zglin ortak bir Oneri
olusturmak amaciyla gergeklestirildigini ifade etmistir. Bu tanimlama dogrultusunda
birlikte markalama faaliyetlerinin tiiketicilere ilave degerler sunmasi gerektigi ve
faaliyetlerin odaginda tiiketicilerin yer almasi gerektigi ifade edilebilir. Motion, Leitch
ve Brodie (2003: 1082) birlikte markalamada katilimc1 markalarm, farkli
organizasyonlarin kontrol ettigi ya da sahibi oldugu kurumsal markalar oldugunu,
ancak birlikte markalamanin sadece organizasyonlar arasinda gerceklestirilen bir
isbirligi olmadigini, ayn1 zamanda katilime1 kurumsal markalarin tiiketicilerde sahip
oldugu c¢agrisim, farkindalik vb. konularini da igermek zorunda oldugunu ifade
etmislerdir. Bu tanimlamada da, birlikte markalama faaliyetlerinde tiiketicilerin

onemine vurgu yapilmaktadir.

Birlikte markalama faaliyetlerinde uzun donemli planlama ve uygulamalarin 6nem arz
ettigi sOylenebilir. Lee ve Decker (2008: 3) birlikte markalamanin (ya da marka
ittifakinin) en yaygm taniminin; iki marka adinin ayri1 ve 6zgiin bir {iriiniin piyasaya
sunulmas1 amaciyla kisa donemden uzun déneme uzanan bir isbirligi icin bir araya
getirilmesine atifta bulundugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde Helmig, Huber ve

Leeflang (2008: 360) birlikte markalamanin, bir iirliniin iki marka tarafindan ayn1 anda
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markalandig1 ve tanimlandig1 uzun dénemli bir marka ittifaki stratejisini temsil ettigini
ifade etmektedirler. Her iki tanimlama da, birlikte markalama faaliyetlerinde uzun
donemli diisiiniilmesi ve faaliyetlerin uzun donemli planlanmasina vurgu yapmaktadir.
Ancak Abratt ve Motlana (2002: 43) birlikte markalamanin; iki ya da daha fazla
bireysel marka, {iriin ve diger ayristirici tescilli varliklarin ayr1 ve 6zgiin baska bir iiriin
olusturmak amaciyla kisa ya da uzun donemli isgbirligi ve kombinasyonundan
olustugunu ifade etmistir. Bu tanimdan da anlasilacag iizere; birlikte markalama
faaliyetlerinde uzun donemli diisiinmek ve faaliyette bulunmak olduk¢a dnemli ise de;
birlikte markalama faaliyetlerinin kisa donemli olarak gergeklestirilebilmesi de

miumkiindir.

Birlikte markalamada bir diger 6nemli husus ise, birlikte markalama faaliyetine katilan
katilimec1 markalarin bagimsizliklarini korumalaridir. Kim, Lee ve Lee (2007: 2)
birlikte markalamanin genel olarak; ikiden fazla isletmenin, ayr1 is birimleri olarak ve
bagimsizliklarin1 devam ettirerek, bir pazarlama faaliyetine birlikte dahil olduklar1 ve
riski paylastiklar1 bir yap1 anlamina geldigini ifade etmislerdir. Benzer sekilde Prince
ve Davies (2002: 52) de stratejik ittifaklar ve birlikte markalama faaliyetlerinde bir
araya gelen taraflarin, stratejik ittifak ya da birlikte markalama faaliyetlerinden ayr1
olarak (bu faaliyetlerin disinda) bagimsizliklarmi siirdiirebileceklerini ifade
etmiglerdir. Birlikte markalamada da, stratejik ittifaklar ve marka ittifaklarinda oldugu
gibi, katilime1 markalar kendi varliklarini ve mevcudiyetlerini korumalidir. Katilime
markalardan herhangi birinin varligmin yok olacagi bir faaliyetin, birlikte markalama

kapsaminda degerlendirilemeyecegi ifade edilebilir.

Besharat (2010: 1241) birlikte markalamay1 tanimlamaya calisan arastirmalarin
birlikte markalama hakkinda 3 kriter ortaya koydugunu ifade etmektedir: birlikte
markalama uzun donemli bir anlagsma ve igbirligine sahip olmalidir; katilimct
markalarin her birinin ismi iirlin, logo ya da iirlin paketinin {izerinde yer almalidir ve
son olarak yeni ya da mevcut bir pazarda yeni bir {iriinii pazara sunmak birincil amag
olmalidir.  Burada  birlikte  markalamanin  kisa  donemli olarak da
gerceklestirilebilecegini (Abratt ve Motlana, 2002: 43) hatirlatmakta yarar vardir.

Birlikte markalamada temel olarak, katilimci markalar birbirlerine yardimci olarak
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amaglarin1 gergeklestirmeye ¢alisirlar (Chang®, 2009: 77). Birlikte markalamanm en
onemli etkilerinden birisi; katilime1 tiim markalarin bireysel yetkinlik, yetenek ve
faaliyetlerinin 6tesinde anlamlar tasiyan yeni bir {iriin ya da hizmetin yaratilmasini

saglamasidir (Washburn, Till ve Priluck, 2000: 591).

Grebosz ve Bakalarczyk (2013: 306) birlikte markalamada, iki bilesen marka
arasindaki igbirliklerinin iki sekilde gergeklesebilecegini ifade etmislerdir: yeni
markalarla yeni iirlinler yaratmak ya da iki markanin isminin de yer aldigi yeni bir
iirlinli pazara sunmak. Bu tanimlamanin, sadece yeni {iriin olusturmaya odaklanmas1
nedeni ile, olduk¢a dar kapsamli bir tanimlama oldugu ifade edilebilir. Yeni iiriin
olusturmak disindaki ¢esitli amaglarla da birlikte markalama faaliyetleri

gerceklestirilebilir.

Birlikte markalama; katilime1 markalarin sahip olduklar1 profiller ve pazara sunulacak
ortak markanin (co-brand) olas1 yeni pazar pozisyonu hakkinda; temel degerlerin
diizenlenmesi ve tutarsizliklarmn belirlenmesi ic¢in taraflarin karsilikli bagliligmi
gerektirir. Birlikte markalamada, katilimci markalarin birbirleri ile deger, gii¢ vb.
bakimmdan daha benzer ya da simetrik olduklar1 bir yapiyr iceren faaliyetlerin
gerceklestirilmesine caligilir.  Siemens ve Porsche Design markalar1 arasinda
elektronik mutfak gerec¢leri (kahve makinasi vb.) liretmek amaciyla gergeklestirilen

faaliyetler birlikte markalamanin giizel bir 6rnegidir (Uggla, 2004: 106).

Birlikte markalama, “a¢ik” ya da “0zel” yapida gercgeklestirilebilir. Acik birlikte
markalamada, bir isletme diger rakip markalar ile isbirligine gidebilir. Ozel birlikte
markalama ise, isbirligine giden markalarin igbirliklerini tek bir marka ile
sinirlamalarmi zorunlu kilar. Birlikte markalama projelerine katilan markalar da;
“davet eden ya da kabul eden marka” ve “isbirligine davet edilen marka” olarak
ayrilabilir (Grebosz ve Bakalarczyk, 2013: 306). Davet eden ya da kabul eden marka
“lider marka” olarak, isbirligine davet edilen marka ise “partner marka” olarak ifade

edilebilir.

Uggla (2004: 108-109), birlikte markalama ya da marka ittifaklarinda “lider (ya da

ana) marka’nin ikincil baska bir markayla birlesmeye giden birincil (temel) marka
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oldugunu ifade etmistir. Birlikte markalama ya da marka ittifaklarinda lider markay1
tanimlayan dort kriter vardir: ilgili kategorinin yonlendiricisidir, pazarlama ve dagitim
sistemi tizerinde kontrol giicli bulunur, statiisii vardir ve belirli bir miisteri tabanina

sahiptir.

Partner marka ise tiiketicilerde yarattig1 cagrisimlar {izerinden ifade edilebilir.
Partner markanin sahip oldugu cagrisimlar, lider markanin kimliginin yarattig: ikincil
marka ¢agrisimlar1 kapsaminda degerlendirilmektedir. Ikincil marka g¢agrisimlari,
markanin kendi kimliginin disindaki ikincil kaynaklar tarafindan yaratilan marka
cagrisimlaridir. Partner markalar, lider markaya bagli olan ikincil markalardir ve bir
araya geldikleri lider markanin yarattig1 ¢agrisimlar iizerinde etkili olurlar. Partner
markalar; arzu edilen bir line ve yiiksek diizeyde marka farkindaligina sahip olan
herhangi bir bilesen (parga), liriin, insan ya da yer olabilir. Partner markalar, “ECCO
markal1 ayakkabilarin tiretiminde, su ge¢irmezlik vb. 6zelligini saglayan GORE-TEX
partner markasinin triinlerinin kullanilmas1” 6rneginde oldugu gibi, lider markanin
satig Onerisi disinda satin almamazlar ya da “Bebek yiyecegi iireten Beech-Nut
markasmin, muz Ureticisi Chiquita partner markasinin tiriinlerini bebek yiyeceklerinde
bir bilesen olarak kullanmasi” 6rneginde oldugu gibi, lider markanin satis Onerisi
disinda da satin alinabilirler (Uggla, 2004: 110). Chiquita muzlar1 lider markanin satis

onerisi disinda, bagimsiz bir marka olarak pazarda satilabilir.

Birlikte markalama hakkindaki literatiirde iiriin ya da servisin degerini yiikseltebilecek
yakin iligkili programlar (affinity programs), ama¢ odakli pazarlama (cause-related
marketing), bilesen markalama (ingredient branding), isbirligine dayali reklam (co-
operative advertising), ikili markalama (dual branding) ve ortak satis promosyonu
(joint sales promotion) gibi farkli stratejiler de tanimlanmaktadir (Bengtsson ve
Servais, 2005: 707). Birlikte markalama ya da marka ittifaklari; ortak promosyon (joint
promotion), ortak reklam (joint advertising) ve fiziksel iirlin entegrasyonu gibi
(physical product integration) farkli yapilarda gergeklestirilebilirler (d’ Astous, Colbert
ve Fournier, 2007: 232). Isletmeler geleneksel olarak birlikte markalama stratejisini
ortak promosyon (joint promotion), ortak reklam (joint advertising) ve fiziksel iiriin

entegrasyonu seklinde kullanmiglardir (Lee, Kim ve Kim, 2006: 246).
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Ortak promosyon, ortak reklam, {irtinlerin birbirlerini tamamlayici sekilde kullanimini
iceren promosyonlar ve fiziksel iirlin entegrasyonu gibi yapilardan olusan oldukca
farkli tiirlerdeki birlikte markalama stratejilerinin ¢esitli 6zellikleri vardir. Ortak
promosyonda taraflar, bir araya geldikleri kurum (marka) vasitasiyla kendilerine
kurumsal bir destek kazandirarak pazar pozisyonlarini gelistirebilme amaci gliderler.
“McDonald’s” subelerinde “Disney” karakterlerinin oyuncaklarinin yer almasi, hediye
edilmesi vb. gibi ortak promosyon faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Ortak reklam ise,
“Mission Impossible” filminin tanitim reklammda “Apple Macintosh”
bilgisayarlarinin yer almasi orneginde oldugu gibi kullamilan 6zel bir tekniktir.
Uriinlerin birbirlerini tamamlayic1 sekilde kullanimina, bir icki markas1 olan “Bacardi
Rom” ile “Coca-Cola”nin ayni anda tiiketilmesi 0rnek verilebilir. Fiziksel iiriin
entegrasyonu ise, markali bir iirlinlin bagka bir markali iirtiniin ic¢ine, icinden
cikamayacaglr bir sekilde baglanmasidir. “Ruffles” patates cipslerinde, “K.C.
Masterpiece” barbekii soslarmin kullanilmasi bir fiziksel iiriin entegrasyonudur

(Washburn, Till ve Priluck, 2000: 592).

Birlikte markalamaya ilave olarak; ortak satis promosyonlar1 (joint sales promotions),
reklam ittifaklar1 (advertising alliances), ikili markalama (dual branding) ve
demetleme (bundling) gibi oldukca cesitli diger marka ittifaki stratejileri de vardir
(Helmig, Huber ve Leeflang, 2008: 362). Yoneticiler genellikle kisa donemli ya da
uzun donemli bir markalama stratejisi izleyeceklerine karar vermek durumundadirlar.
Ortak satis promosyonlar1 (joint sales promotions), reklam ittifaklar1 (advertising
alliances) ve lriin demetleme (product bundling) gibi stratejiler kazang¢larin hizlica
elde edilebildigi bir yapiya sahiptirler. Cilinkii; uygulanma maliyetleri nispeten
disiiktiir ve marka isbirliginin kisa siireli gergeklestirilmesi nedeniyle olusabilecek
negatif etkilerin siddeti daha smirhdir. Ancak ikili markalama (dual branding), marka
genisletme (brand extension) ve birlikte markalama (co-branding) stratejilerinde ise

kazanglar uzun vadede elde edilir (Helmig, Huber ve Leeflang, 2008: 371).

Lee ve Decker (2008: 3) ise, iiriin demetleme (product bundling) ve ortak satig

promosyonlarmi (joint sales promotions); ayni ya da farkli markalarm iki ya da daha
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fazla iirlin olusturmasina yol actiklar1 i¢in, hususi olarak birlikte markalamanin diginda

brrakmuglardir.

1.4. STRATEJIK iTTiFAK,. 'MARKA ITTIFAKI ve BIRLIKTE

MARKALAMA ARASINDAKI ILISKI
Birlikte markalamaya dair literatiir incelemesinin sonucunda, birlikte markalama
ifadesinin “stratejik ittifak” ve “marka ittifaki” gibi terimler ile birbirinin yerine
gececek sekilde esanlamli olarak ya da birbirinin alt ya da {ist unsuru olacak sekilde
kullanildig: tespit edilmistir. Birlikte markalama hakkindaki benzer konular1 ele alan
bircok calismada bu durum tespit edilmis ve bu durumun anlam ve anlama
karmagasina sebebiyet verdigi goriilmiistiir. Bu anlam karmasasini netlestirebilmek ve
ilgili terimler arasindaki iliskileri ve ayrimlar1 daha net ortaya koyabilmek amaciyla
literatiir  derinlemesine incelenmistir. Bu incelemenin sonucunda birlikte

markalaman ii¢ farkl sekilde degerlendirildigi tespit edilmistir:

1. Grup: Birlikte markalamanm “stratejik ittifaklar”m bir alt tiirii oldugunu
ifade eden (Birlikte markalamanin bir tiir “stratejik ittifak” oldugunu ifade
edenler) arastirmacilar

2. Grup: Birlikte markalamanm “marka ittifaki”nm alt tiirii oldugunu ifade
eden arastirmacilar

3. Grup: “Birlikte markalama” ve “marka ittifaki” ifadelerinin birbirinin

yerine gecebilecek sekilde kullanilabilecegini ifade eden arastirmacilar

Bazi arastirmacilar birlikte markalamanim bu {i¢ gruptan her birinde yer alabilecek
sekilde kullanildigini ya da kullanilabilecegini ifade ederken, bazi aragtirmacilar ise
sadece iki grupta ya da sadece bir grupta yer alabilecek sekilde kullanildigimi ya da
kullanilabilecegini ifade etmislerdir. Bahsi gegen tiim bu smiflandirmalar Tablo 2’de

Ozetlenmistir:
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Tablo 2: Stratejik ittifak, Marka Ittifaki ve Birlikte Markalama Iliskisi

1. GRUP:

“Birlikte markalama’nin
“stratejik ittifaklar”m bir alt
tiiri oldugunu ifade eden
(Birlikte markalamanm bir tiir
“stratejik ittifak™ oldugunu ifade
eden) arastirmacilar

Uggla (2004: 105)

Grebosz ve Bakalarczyk (2013:
306)

Kalafatis v.d. (2012: 625)

Xie ve Johnston (2004: 216)
Chang ve Chang (2012: 241)
Chang® (2009: 77)

Kim, Lee ve Lee (2007: 11)
Lee, Kim ve Kim (2006: 246)
Askegaard ve Bengtsson (2005:
323)

Hahm ve Khan (2001: 48)

2. GRUP:
“Birlikte markalama”nin
“marka ittifaki’nin alt tiirii
oldugunu ifade eden
arastirmacilar

Chang ve Chang (2012: 251)
Cornelis (2010: 777)

Kalafatis v.d. (2012: 623)
Geylani, Inman ve Hofstede
(2008: 730)

Chang (2008: 498)

Helmig, Huber ve Leeflang
(2008: 360)

Dickinson ve Barker (2007: 77)

3. GRUP:

“Birlikte markalama” ve
“marka ittifaki” ifadelerinin
birbirinin yerine gecebilecek

sekilde kullanilabilecegini ifade
eden arastirmacilar

Grebosz ve Bakalarczyk (2013:
306)

Thompson ve Strutton (2012:
15)

Kalafatis v.d. (2012: 623)
Ueltschy ve Laroche (2011: 91)
Besharat (2010: 1241)

Guillet ve Tasci (2009: 2)
Lowry vd. (2008: 206)

Lee ve Decker (2008: 3)

Chang (2008: 498)

Walchli (2007: 948)

Dickinson ve Barker (2007: 77)
Bengston ve Servais (2005:
706)

Abratt ve Motlana (2002: 43)
Hahm ve Khan (2001: 48)

Lee, Kim ve Kim (2006: 246-247) birlikte markalamanin en iyi tanimi hakkindaki

belirsizligin devam ettigini ileri siirmiisler ve birlikte markalama stratejisinin ortak

promosyon vb. gelistirilmesini saglayan bir stratejik ittifak oldugunu ifade etmislerdir.
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Birlikte markalamanin ayn1 zamanda marka ittifaki (brand alliance), marka genisletme
(brand extension), pazarlama ortakligi ve stratejik ittifak olarak da bilindigini
vurgulamislardir. Hahm ve Khan (2001: 48) da benzer bir smiflandirma yaparak
birlikte markalamanin ayn1 zamanda marka ittifaki (brand alliance), marka genisletme
(brand extension), pazarlama ortaklig1 (marketing partnership) ve stratejik ittifak
(strategic alliance) olarak bilindigini belirtmislerdir. Boylelikle birlikte markalama,
marka ittifak1 ve stratejik ittifak ifadelerinin birbirlerinin yerine gecebilecek ya da

birbirlerini kapsayacak sekilde kullanilabildigini ifade edebiliriz.

Cesitli arastirmacilar ise birlikte markalamanin bir tiir stratejik ittifak oldugu
vurgusunu On plana ¢ikarmislardir. Grebosz ve Bakalarczyk (2013: 306) birlikte
markalamanin, iki taraf arasinda gerceklestirilen bir stratejik isbirligi oldugunu ve her
iki tarafin da sahip oldugu farkli ilgi alanlarim1 dikkate alarak kullanildigini
belirtmektedirler. Askegaard ve Bengtsson (2005: 323) da birlikte markalamanm, iki
ya da daha fazla markay1 faaliyet gosterilen pazar alaninda bir araya getiren bir
stratejik ittifak oldugunu ifade etmislerdir. Chang ve Chang (2012: 241); Kalafatis
v.d., (2012: 630); Kim, Lee ve Lee (2007: 11) de, birlikte markalamanm bir tiir
stratejik ittifak oldugunu kabul etmektedir. Uggla (2004: 105) birlikte markalamanin,
markalar arasinda gerceklestirilen ve yaygin bir sekilde kullanilan stratejik ittifaklarin
da giizel bir 6rnegi oldugunu vurgulamistir. Grebosz ve Bakalarczyk (2013: 306) da
birlikte markalama faaliyetleriyle bir araya gelerek stratejik ittifaklar olusturmanin,
bir¢ok alanda yaygin bir sekilde kullanildigimi ifade etmektedir. Chang® (2009: 77) da
birlikte markalamanin, iki taraf arasinda gerceklestirilen bir tiir stratejik ittifak olarak
gortilebilecegini ve birlikte markalama stratejisi araciligi ile bir araya gelerek stratejik
ittifaklar olusturmanin bir¢ok alanda ve endiistride olduk¢a popiiler hale geldigini

belirtmislerdir.

Marka ittifakinin 6zel bir tiir stratejik ittifak oldugu kabul edilmekle birlikte, bunu
acikca dile getiren az sayida calisma vardr (Kalafatis v.d., 2012: 625). Bu
calismalardan biri Xie ve Johnston (2004: 216) tarafindan gergeklestirilen ¢calismadir
ve bu calismada marka ittifaki ve birlikte markalama; stratejik ittifakin alt tiirleri olarak

siniflandirmislardir. Bununla beraber Kalafatis v.d. (2012: 623) birlikte markalama ve
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marka ittifaki terimlerini birbirlerinin yerine gegebilecek sekilde kullanmislardir.
Kalafatis v.d. (2012)’nin marka ittifaki ve birlikte markalama terimlerini birbirlerinin
yerine gegebilecek sekilde kullanmalari, her iki terimin de bir tiir stratejik ittifak

oldugunun gostergesidir denebilir.

Diger bazi arastirmacilar, birlikte markalamanin marka ittifakinin alt unsuru oldugunu
ifade etmislerdir. Uggla (2004: 106) markalar arasinda gercgeklestirilen ve genis bir
alanda uygulama imkani1 bulan marka igbirliklerinin; bilesen markalama (ingredient
branding) ve birlikte markalama (co-branding) seklinde bir aymrima tabi
tutulabilecegine vurgu yapmis ve birlikte markalamay1 marka ittifakinin alt unsuru
olarak siniflandirmistir. Chang (2008: 498) birlikte markalamanin, marka ittifakinin
bir stratejisi oldugunu, ayrica literatiirde marka ittifaki (brand alliance) ve ortak-
birlesik markalama (composite branding) ifadelerinin, birlikte markalama ifadesinin
yerine gecebilecek sekilde kullanilmakta oldugunu belirtmistir. Lowry v.d. (2008:
206) marka ittifakinin semsiye bir terim olarak; birlikte markalama ve birlikte
markalamaya benzer teknikler olan capraz promosyon (cross-promotion), ortak
pazarlama (joint marketing), ortak markalama (joint branding) gibi teknikler igin

kullanildigini ifade etmektedir.

Cornelis (2010: 777), marka ittifaklarmin evrensel olarak kabul edilmis bir tanimi
olmadigmi marka ittifaklarmin  ¢ok  farkli  sekillerde ve  boyutlarda
gerceklestirilebilecegini ifade etmektedir. Bununla beraber birlikte markalama (co-
branding), ortak pazarlama (joint marketing), ortak markalama (joint branding),
sponsor olma (sponsoring), Uiriin yerlestirme (product placement), bilesen markalama
(ingredient branding), ortak girisim (joint venture), ortak promosyon (joint promotion)
ve ortak-birlesik marka genisletme (composite brand extension) gibi marka
ittifaklarinin ¢esitli formlarini1 tanimlayan ¢ok sayida farkli konseptlere literatiirde
rastlamak miimkiindiir (Cornelis, 2010: 777). Bu ifadeler dogrultusunda Cornelis
(2010)’1n, birlikte markalamay1 marka ittifaklarin 6zel bir uygulamasi ve bir alt tiirti

olarak smiflandirdig1 sdylenebilir.

Bir marka ittifaki, iki ya da daha fazla bireysel marka, iiriin veya benzer diger

ayristiricr tescilli varliklarin uzun ya da kisa donemli olarak isbirligine gittigi bir

59



yapidir (Dickinson ve Barker, 2007: 76). Bu marka ya da iirlinler “fiziksel” (iki1 ya da
daha fazla markanm {iriin demeti paketi seklinde sunulmasi) veya markanim marka
ismi, logosu veya diger ayristirict tescilli varliklarinin isbirligine gittigi bir yapi
seklinde “sembolik (reklam vb.)” olarak sunulabilirler. Bahsi gecen ittifaklar1
tanimlamak i¢in: amac¢ odakli markalama stratejileri (cause branding strategies), amag
odakli pazarlama ittifaklar1 (cause-marketing alliances), birlikte markalama (co-
branding), capraz promosyonlar (cross promotion), ortak markalama (joint branding)
ve simbiyotik pazarlama (symbiotic marketing) gibi ¢ok c¢esitli terimler
kullanilmaktadir (Dickinson ve Barker, 2007: 77). Dickinson ve Barker (2007)’in
bahsi gecen agiklamalar1 sonucunda, birlikte markalamanin marka ittifakinin bir alt

unsuru olarak siiflandirildig: ifade edilebilir.

Blacklett ve Boad (1999) marka ittifakini: “iki veya daha fazla marka arasinda
gerceklestirilen ve her bir bireysel markanin ismini muhafaza eden bir tiir isbirligi”
olarak tanimlarken, birlikte markalamayi ise; “anlamli diizeyde tiiketici farkindaligina
sahip iki veya daha fazla marka arasinda ger¢eklestirilen ve katilimei tiim markalarin
isimlerinin muhafaza edildigi bir tiir igbirligidir” seklinde tanimlamistir (Aktaran
Chang ve Chang, 2012: 242). Bu tanimlar incelendiginde aslinda birbirinin benzeri
olduklar1 ancak, farkli 6rgiitlerin kontrol ettigi ya da sahibi oldugu kurumsal markalar
arasinda  gerceklestirilecek  birlikte markalama faaliyetlerinde tiiketicilerin
gortslerinin dikkate alinmasimin bir zorunluluk oldugu vurgusuna, birlikte markalama
taniminda 6zel olarak yer verilmistir (Chang ve Chang, 2012: 242). Bu iki tanim
incelendiginde; birlikte markalamanin marka ittifakindan tiiketici goriislerinin dikkate
almmas1 bakimindan farklilasmasina ragmen benzer olduklar1i ancak bu kiiciik
farklilasma nedeni ile; birlikte markalamanin marka ittifaklarinin 6zel bir uygulamasi
ve bir alt tiirli oldugu sdylenebilir. Nitekim Chang ve Chang (2012: 251) de, birlikte
markalamanin yaygin sekilde kullanilan bir tiir marka ittifaki oldugunu ifade

etmislerdir.

Kalafatis v.d. (2012: 623)’nin ortak markalanmuis {irlinlerin pazara sunulmasini marka
ittifak1 ornegi olarak kullanmis olmalar1 nedeniyle, birlikte markalamanin marka

ittifaklarmin 6zel bir uygulamasi ve bir alt tiirii oldugu sdylenebilir. Nitekim Kalafatis
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v.d. (2012: 625), is diinyasim1 kapsayacak sekilde gerceklestirilen marka ittifaklar1
arastirmalarmi Ozetlerken; Ozellikle birlikte markalama ve bilesen markalama
faaliyetlerini iceren Orneklere yer vermistir. Bu nedenle de birlikte markalamanin

marka ittifaklarmin 6zel bir uygulamasi ve bir alt tiirii oldugu sdylenebilir.

Geylani, Inman ve Hofstede (2008: 730) ise birlikte markalamay1 genis bir agidan ele
alarak, birlikte markalamanin; iki ya da daha fazla markanin tiiketicilere ayni anda
sunuldugu bir marka ittifaki stratejisi oldugunu ifade etmektedir. Bu bakimdan,

birlikte markalamanin marka ittifakinin bir alt unsuru oldugu ifade edilebilir.

Son olarak bazi arastirmacilar ise birlikte markalama ve marka ittifaki ifadelerinin
birbirlerinin yerine gegebilecek sekilde kullanilabilecegini belirtmislerdir. Grebosz ve
Bakalarczyk (2013: 306) birlikte markalamanin ayni zamanda “marka demetleme
(brand bundling)” ya da “marka ittifaki” olarak da adlandirildigini ifade etmektedir.
Walchli (2007: 948) de, birlikte markalama ifadesi yerine marka ittifaki ifadesinin
kullanilabilecegini belirtmektedir. Ueltschy ve Laroche (2011: 91) marka
ittifaklarinin; iki marka arasinda gergeklestirilen, “birlikte markalama™ olarak bilinen
ve siklikla uygulanan bir tiir ittifak oldugunu vurgulamistir. Bengtsson ve Servais
(2005: 706) birlikte markalamanin genis kapsamli bir terim oldugunu ve ayni zamanda
bazen marka ittifaki olarak da ifade edildigini belirtmislerdir. Abratt ve Motlana (2002:
43) ise birlikte markalamay1 marka ittifakinin da dahil oldugunu birgok terim ile
karsilagtirarak birlikte markalamanin; marka ittifaki (brand alliance), birlikte
pazarlama (co-marketing), ortak markalama (joint branding) ve simbiotik pazarlama
(symbiotic marketing) terimleri ile birbirinin yerine gecebilecek sekilde kullanilmakta

oldugunu ifade etmistir.

Kalafatis v.d. (2012) markalar arasindaki igbirliklerini tanimlarken, karisikliklari
gidermek ve sadelik saglamak amaciyla “birlikte markalama” ve “marka ittifak1”
terimlerini birbirlerinin yerine gecebilecek sekilde kullanmislardir. Marka ittifak:
faaliyetleri; bir¢ok farkli markanin tek bir reklamda yer almasinda oldugu gibi kisa
donemli girisimler, hayir amaci giiden amag¢ odakli marka ittifaklar1 ve ortak
markalanmis {iriinlerin pazara sunulmasi vb. gibi genis bir alanda gergeklestirilebilir

(Kalafatis v.d., 2012: 623).
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Thompson ve Strutton (2012: 15) “marka ittifaklar’” ve “birlikte markalama™
stratejileri terimlerini ayn1 anlama gelecek sekilde kullanmiglardir ve marka ittifakini:
yeni bir iirline isim vermek amaciyla iki markanin birlikte (miisterek) olarak ¢alismasi
olarak tanimlamislardir. Birlikte markalama arastirmalar1 genellikle, marka ittifaklar:
sonucu olusan ve katilimci markalarin adini tagiyan yeni Uriin hakkindaki algilarin
gelistirilmesi i¢in, marka ittifaklarmin yaptig1 katkiyr on plana ¢ikarmaktadir

(Thompson ve Strutton, 2012: 16).

Iki ya da daha fazla markanin kendi amaglarmma ulasabilmek icin isbirligine gittigi
nispeten yeni bir olguyu (fenomen) tanimlamak i¢in birlikte markalama (co-branding),
ortak markalama (joint branding) ve marka ittifaki (brand alliance) gibi bir¢ok farkl
terim kullanilmaktadir (Guillet ve Tasci, 2009: 1). Birlikte markalama; coklu
markalama (multi-branding), marka genisletme, bilesen markalama (ingredient
branding), ikili markalama (dual branding), ortak satis promosyonlari, reklam
ittifaklar1, iirtin demetleme, ¢apraz promosyon, ortak markalama (joint branding) ve
simbiotik pazarlama gibi bircok farkli pazarlama konsepti ile iliskilidir (Tasci ve
Guillet, 2011: 775). Bu ifadeler dogrultusunda, birlikte markalama ve marka

ittifaklarmin ayni anlama gelecek sekilde kullanildig: ifade edilebilir.

Birlikte markalama s6z konusu oldugunda genel gecer, her seye uygun ve herkes
tarafindan kabul edilen bir tanimdan bahsetmek miimkiin degildir (Leuthesser, Kohli,
ve Suri, 2003: 36). Bu nedenle marka ittifaki (brand alliance), ortak-birlesik
markalama (composite branding), bilesen ya da ortak-birlesik markalama (ingredient
or composite branding), coklu markalama (multi branding) ve ortak ya da ikili
markalama (joint or dual branding) gibi terimler, birlikte markalama ifadesi ile

birbirinin yerine gecebilecek sekilde kullanilabilmektedir (Besharat, 2010: 1241).

Literatiirde konunun karmasik ve birbiri ile i¢ ice ge¢mis sekilde ele alinmis olmasi
konunun net bir sekilde tanimlanmasini da zorlastirmaktadir. Arastirmacilarin ayni
konulardan bahsederken farklhi terimler kullanmalari, sanki farkli konular hakkinda
arastrma yapiliyormus izlenimi dogursa da; literatlir incelendiginde benzer
konulardan bahsettikleri tespit edilmistir. Aralarindaki tek fark, benzer konular i¢in

farkli terimler kullanmalaridir. Bu nedenle ¢alismamizin ilerleyen béliimlerinde,
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literatiirle benzer sekilde “stratejik ittifak, marka ittifaki ve birlikte markalama”
ifadeleri (06zellikle marka ittifaki ve birlikte markalama) birbirlerinin yerine

kullanilabilecektir.

Ancak konunun netlestirilmesi ve terim biitiinliigiinilin saglanabilmesi i¢in genel olarak
bir oneride bulunulabilinir. Stratejik ittifaklar katilimc1 firmalarm kritik kaynaklarini
(know-how vb.) paylastiklar1 bir yapidir ve genel olarak uzun dénemlidir. Stratejik
ittifaklar aracilig1 ile bir araya gelen firmalarin herhangi bir olumsuz durumda
birbirlerinden ayrilmalar1 zor ve maliyetlidir. Marka ittifaklarinda katilime1 markalar
(isletmeler) kisa ya da uzun donemli olarak bir araya gelebilirler ve pazarlanabilir
cesitli marka unsurlarini (marka ismi, marka degeri vb.) bir araya getirerek tiiketicilere
sunarlar. Marka ittifaklar1 sonucunda olugabilecek bir olumsuzlukta markalar,
isbirliklerini daha kolay ve az maliyetle sonlandirabilirler. Birlikte markalama ise
marka ittifaki ile benzer 6zelliklere sahip olmakla birlikte, ortak satis promosyonlari,
ortak reklam vb. kisa donemli uygulamalarm daha kolayca kullanilabildigi bir yapiya
sahiptir. Birlikte markalama kisa donemli olarak uygulanip, basarili oldugu takdirde
uzun donemli daha stratejik amaclara dogru yonlenebilir. Bu agiklamalar
dogrultusunda smiflamanin stratejik ittifaklarin marka ittifakini, marka ittifakinin ise
birlikte markalamay1 kapsayacagi sekilde yapilmasi dnerilebilir. Nitekim Tablo 1 ve
literatlir incelendiginde, farkl ifadelere ragmen siniflamanin gergekte bu sekilde
yapildig1 goriilebilir. Bundan sonraki arastirmacilara da, konu ile ilgili
gerceklestirecekleri calismalarda “stratejik ittifak, marka ittifaki ve birlikte
markalama” terimlerinden hangisi hakkinda ¢alisma ger¢eklestirdiklerini, mevcut
literatiirtin aksine net bir sekilde ifade etmeleri 6nerilebilir. Boylelikle “stratejik ittifak,
marka ittifaki ve birlikte markalama” arasindaki ayrim ve bu terimlerin 6zellikleri daha

net bir sekilde ortaya konabilir.

1.5. MARKA ITTIFAKI, BIiRLIKTE MARKALAMA ve MARKA
GENISLETME ARASINDAKI ILISKi

Marka ittifaklar1 ve birlikte markalama hakkindaki literatiir incelendiginde, marka
genisletme konusuna yogun olarak atifta bulunuldugu goriilmiistiir. Bunun en 6nemli

nedeninin, marka ittifaki ve birlikte markalama faaliyetlerinin de bir nevi marka
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genisletme faaliyeti olmalarmdan kaynaklandigi one siiriilebilir. Marka genisletmede
oldugu gibi, marka ittifaki ve birlikte markalama faaliyetlerinde de yeni bir {iriin vb.
kategorisine gerceklestirilen bir genisleme s6z konusudur. Marka genisletme ve
birlikte markalamanin her ikisi de, marka alanini mevcut marka degerinin otesine
genisletmek i¢in yapilan girisimlerdir (Uggla, 2004: 106). Ancak marka genisletmeden
farkli olarak, marka ittifaklarinda ve birlikte markalamada birden fazla marka
isbirligine gitmektedir. Geleneksel marka genisletmeleri sadece tek bir markayi (tekil
markalama) icerirken; birlikte markalama kapsamindaki marka genisletmeleri ise
birden fazla sayida (¢oklu markalama) markay: icermektedir (Helmig, Huber ve
Leeflang, 2008: 361). Marka ittifaki, birlikte markalama ve marka genisletme

arasindaki iliskileri agiklamak konunun netlestirilmesine katki saglayacaktir.

Marka genisletme, aslinda taninmis bir ana markanin (parent brand) adin1 tasiyan yeni
bir {iriiniin pazara sunulmasi faaliyetidir. Ancak bu yeni {iriin, ana markadan
farklilasan bir tirlin kategorisinde pazara sunulmaktadir. Marka genisletmenin; tiiketici
tarafindan hizli taninma, ana markanm imajmna bagh olarak marka genisletme sonucu
ortaya ¢ikan iriinlin performansi hakkinda tiiketicilere dayanak olusturma, yeni
iirliniin benimsenmesini ve yayilmasini hizlandirma ve marka imajin1 stratejik olarak
yonetebilme gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Tiiketiciler ana marka hakkinda giiclii
pozitif inan¢ ve tutumlara sahip olduklarinda, marka genisletmelerini daha olumlu

karsilamaktadirlar (Thompson ve Strutton, 2012: 15).

Votolato ve Unnava (2006: 197) basarisizlikla sonu¢lanmis bir marka genisletme
faaliyetinin, genisletme faaliyetini ger¢eklestiren ana markanin (parent brand) imajma
zarar verebilecegini ve basarisiz bir marka genisletmenin, ana markanin gelecekte
gergeklestirecegi genisletmeler hakkindaki tiiketici beklentilerine olumsuz etkide

bulunabilecegini belirtmislerdir.

Birlikte markalama, marka genisletmeden farkli bir konu olarak incelenebilir ya da
aciklanabilir. Ciinkii marka genisletmede “Belirli bir marka ailesi ne kadar
biiyliyebilir?” sorusuna yanit aranirken, birlikte markalamada ise “Bu aileler (marka
aileleri) kombine edilebilir mi?” sorusuna yanit aranmaktadir (Walchli, 2007: 953).

Ancak yeni bir iiriinii ortaya c¢ikararak yeni ya da mevcut bir pazara sunmak birlikte
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markalamanmn nihai amaci oldugundan, birlikte markalama bazen marka
genisletmenin 6zel bir uygulamasi olarak da ifade edilmektedir (Besharat, 2010:
1240). Nitekim Chang (2008: 499) ve Chang® (2009: 950) birlikte markalamanin, iki
markanm yeni bir liriin olusturarak genisletildikleri marka genigletmenin 6zel bir hali
oldugunu belirtmislerdir. Lee ve Decker (2008: 3) de, birlikte markalamanin bir tiir
marka genisletme olarak kabul edildigini ifade etmislerdir. Lee ve Decker (2008: 5)
birlikte markalamanin marka genisletmenin bir tiirii olmasma dayanarak, birlikte
markalamada bir araya gelen markalar hakkinda onceden sahip olunan tutumlarin

sonucunda ortaya ¢ikan etkiyi “genisletme etkisi” olarak ifade etmislerdir.

Marka genisletme stratejisi ayn1 zamanda, yeni Uiriiniin iki marka tarafindan ayni1 anda
markalandig1 durumlarda oldugu gibi, birlikte markalama stratejisi de olabilir.
Ornegin; birlikte markalama faaliyetinde yeni iiriin iki marka tarafindan ayn1 anda
markalanir ve bu durum ayni1 zamanda bir marka genisletme faaliyetidir (Helmig,

Huber ve Leeflang, 2008: 362).

Birlikte markalamada ortak markalanan bir {iriin (co-branded product) (Helmig, Huber

ve Leeflang, 2008: 361):

- Iki markanm da tanindigi, bilindigi, yerlesik markalar (iireticiler) oldugu bir
iirlin kategorisinde,

- Katilime1 markalardan (lireticilerden) sadece bir markanin tanindigi, bilindigi
ve yerlesik bir marka oldugu ancak katilimc1 diger markanin o kategoriye daha
once {irtin sunmadig1 bir liriin kategorisinde,

- 1ki markanin (iireticinin) da daha ©nce {iriin sunmadiklari bir iiriin

kategorisinde,

pazara sunulabilir. Boyle bir durumda, birlikte markalama stratejisi bir marka
genisletme stratejisine dontisiir. Ciinkii s6z konusu markalardan her biri mevcut ya da
yeni bir {irlin kategorisine ayn1 marka adiyla yeni tiriinler sunarak dizi genisletme (line
extension) veya yeni iirlin kategorilerine yeni {iriinler sunarak marka genigletme (brand

extension) yapmaktadirlar (Helmig, Huber ve Leeflang, 2008: 361).
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Birlikte markalama, marka genisletmeye stratejik bir alternatif olarak goriilebilir. Baz1
markalar mevcut pazar pozisyonlari ile oldukea gii¢lii bir sekilde bagdagmis olabilirler
ve bu pazar pozisyonlarindan olduk¢a farkli {iriin kategorilerine yonelik
gerceklestirecekleri  marka  genisletmeleri  tiiketiciler tarafindan  olumsuz
degerlendirilebilir. Bu gibi durumlarda, diger markalarla ortaklasa gerceklestirilen
birlikte markalama vb. faaliyetler daha uygun alternatifler olarak diisiiniilebilir

(Walchli, 2007: 949).

d’Astous, Colbert ve Fournier (2007: 231), genisletme stratejilerinin tiiketicilerin
genisletmeye dair tutumlar1 tizerindeki etkilerini inceledikleri c¢aligmalarinda
genisletme stratejilerini ikiye aywrarak; “marka genisletme” ve “birlikte markalama”
olarak ifade etmislerdir. Bu iki stratejiden hangisi segilir ise secilsin, ortaya ¢ikarilacak
yeni Uriin ilgili markalarin (isletmelerin) faaliyetleri ile uyumlu ve karmasik olmayan
bir yapida olmalidir. Bu uyum saglandiginda ise, birlikte markalama stratejisi daha
tercih edilebilir bir secenek olacaktir (d’Astous, Colbert ve Fournier, 2007: 231).
Nitekim Park, Jun ve Shocker (1996: 459) de; birlikte markalama kapsamindaki
genisletme faaliyetleri sonucunda ortak markalanmis ve ortaya ¢ikarilmis {riiniin,
sadece marka genisletmesi yoluyla dogrudan genisletilmis tiriine kiyasla daha pozitif
degerlendirildigini ortaya koymuslar ve bu pozitif degerlendirmede, iki markanin

birbiri ile uyumlu (tamamlayict) olmasmin etkili olduguna vurgu yapmislardir.

Birlikte markalama ve marka genisletme stratejilerinden her biri, ana markay (parent
brand) giiclendirmeyi ve pazara sunulacak yeni iirlin hakkindaki tiiketici deger
algilamalarin arttirabilmeyi hedeflemektedir. Bununla beraber, birlikte markalama
stratejisi marka genisletme stratejisine kiyasla daha faydali olabilir. Ciinkii birlikte
markalama faaliyetine katilan ikinci marka, hem ana markanin hem de ortak
markalanan iirliniin algilanan degerine ilave katki saglayabilir. Bu katki, ana markanin
tek basma gergeklestirebileceginden daha yiiksek bir katki olabilir. Bu potansiyel
avantaj mevcut olmakla birlikte, birlikte markalama sonucu negatif bazi sonuglarin da
ortaya ¢ikmasi olasidir. Bir araya gelen iki marka arasinda uyumsuzluk olmasi ya da
iki markadan birisi hakkinda olusabilecek negatif deger algilamalari, katilimer iki

marka i¢in de negatif etkiler olusturabilir. Ortak markalanan iirlinleri yonetebilmek, en
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az iki farkli markanin (ortagm) bir araya gelmesi ve karar almak durumda olmasi
nedeniyle nispeten daha karmasik bir yapidadir. Bu nedenlerle birlikte markalama ya
da marka genisletme stratejilerinden hangisinin uygulanacagi hakkindaki kararlar
maliyet-yarar, yonetimin 6zel amaglar1 ve ¢evrenin durumu gibi ¢esitli hususlar

degerlendirilerek belirlenir (Helmig, Huber ve Leeflang, 2008: 362).

d’Astous, Colbert ve Fournier (2007: 232-233) marka genisletme sonucu ortaya ¢ikan
irtinler ile birlikte markalama kapsamindaki genisletme faaliyetleri sonucunda ortaya
cikan ortak markalanmis {triinler hakkinda tiiketicilerin tutumlarini belirleyen

unsurlar1 bes baslik altinda ele almislardir:

- Ana markann algilanan kalitesi

- Oryjinal tirlin kategorisi ile genisletme kategorisi arasindaki algilanan uyum
- Genisletmenin algilanan karmasikligi

- Partner (katilime1) markalarin 6zelliklerinin birbirini tamamlayici olmasi

- Partner (katilimc1) markalarla ortak markalanmis genisletme {iriinii arasindaki

uyum

Bu unsurlardan ilk ii¢ tanesi “tek markali genisletmeler”, son iki tanesi ise “ortak

markalanmis genisletmeler” ile ilgilidir.

Marka genisletme, bir marka ile bir kategori arasindaki anlam transferine vurgu
yapmaktadir. Marka ittifaki ise, bir marka ile baska bir marka arasinda gerceklestirilen
bir birlesmeye (birliktelige), markalararasi birlesme sonucunda olusabilecek markadan
markaya aktarilan anlamlarin dikkatle hazirlanmasmna ve katilimci markalarin sahip

oldugu kategori anlamlarina vurgu yapmaktadir (Uggla, 2004: 106).

Birlikte markalama, bir markanin tek basina genisletilmesiyle basarilamayacak bazi
amaglar1 gerceklestirmek i¢in kullanilmaktadir. Ornegin, ilgili markanm tek basma
sahip olamadig1 markaya dair belirli 6zelliklere, bagka bir marka ile bir araya gelerek
sahip olabilmesi ve bu oOzellikleri Onerebilecek giivenilirlie ulasmasi birlikte

markalama ile miimkiin olabilmektedir (Walchli, 2007: 954).
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Bir pazarda yer alan pazar boliimlerine pazara yeni gelenlerin niifuz edebilmesi
gittikce zor hale gelmektedir. Marka sahipleri birlikte markalamay1 biiyiime i¢in
kullanilabilecek ilave bir segenek olarak gormekte ve birlikte markalamayi geleneksel
marka genisletmeye karsi bir alternatif olarak degerlendirmektedirler. Birlikte
markalama markalar tarafindan daha hizli, daha ucuz ve daha giivenli bir biiyiime

stratejisi olarak tercih edilebilir (Kippenberger, 2000: 15).
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IKiNCi BOLUM

2. ALGILANAN UYUM, ETNOSENTRiZM, TOPLULUKCULUK /
BIiREYSELCILIK DEGERLERI ve MARKA ITTiFAKININ ALGILANAN
YABANCILIGI / YERELLIGI

2.1. ALGILANAN UYUM

Marka ittifaklarinda bir araya gelen markalarin sahip olduklar1 cagrisimlarin
tiikketicilerin tutumlarint nasil etkilediginin sorgulanmasi gerekir. Ciinkii marka
ittifakinda yer alan her marka, ittifaka kendi ¢agrisimlarini da tasiyarak, marka
ittifakina dair olusacak yeni cagrisimlar ve tutumlar iizerinde etkili olurlar. Marka
ittifakinda yer alan markalarin kazandiracagi ¢agrisimlar ne kadar pozitif olursa, o
kadar gii¢lii bir marka ittifaki kurulabilir (James, 2005: 15). Marka ittifaklarinin
basarili olup tiiketiciler tarafindan kabul edilmesinde ittifakta bir araya gelen
markalarin imajlarinin, {riinlerinin ve uluslararas1 marka ittifaklarinda orijin
iilkelerinin uyumlu ve birbirini tamamlayan bir yapiya sahip olmas1 olduk¢a 6nemlidir
(Lee, Lee ve Lee, 2013; Bluemelhuber, Carter ve Lambe, 2007). Marka ittifaklarmin
unsurlar1 (Ulke Orijini-Marka Imaji-Uriin) arasinda saglanacak uyum, tiiketicilerin
marka ittifaki degerlendirmeleri iizerinde pozitif bir etkiye sahip olacaktir. Bu
baglamda, marka ittifakinda bir araya gelen markalarin (marka uyumu) ve {riinlerin
(lirin uyumu) birbiri ile uyumlu olmasi olduk¢a Onemlidir. Marka ittifaklar:
literatiirtinde marka uyumu ve iirlin uyumu yogun olarak arastirilan bir konudur (Lee,
Lee ve Lee, 2013: 354). Simonin ve Ruth (1998) marka uyumu ve {iriin uyumunun
tiikketicilerin iirtin degerlendirmelerinde onemli faktorler olduklarini bulmuslardir.
Uluslararas1 marka ittifaklar1 s6z konusu oldugunda, orijin iilke uyumunun da dikkate
alimmasi1 gerekmektedir (Bluemelhuber, Carter ve Lambe, 2007). Arastirmacilar genel
olarak, yiiksek uyumun diisiik uyuma gore daha pozitif tiiketici tepkilerine neden
oldugunu bulmuslardir (Aaker ve Keller, 1990; Park, Milberg ve Lawson, 1991;
Simonin ve Ruth, 1998).

2.1.1. Algilanan Uyum

Marka ittifaklar1 ve birlikte markalama faaliyetlerinde, katilimec1 markalarin temsil

ettigi tiim unsurlar arasinda saglanacak uyumun Onemli bir gereklilik oldugu
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sOylenebilir. Birlikte markalamada katilimci markalar birbirlerinin iirtin ve isletme
stratejilerine uyum gostermelidirler. Bu uyum saglanmadiginda, basarili bir isbirligi
ortaya ¢ikmayabilir (Grebosz ve Bakalarczyk, 2013: 306-307). Birlikte markalamada
bir araya gelen markalarin marka kimlikleri ve marka saygimliklar1 arasinda ne kadar
az uyumsuzluk varsa, marka degeri o kadar yiiksek olacaktir (Ueltschy ve Laroche,
2011: 93). Saglanacak uyumun, birlikte markalama faaliyetinin basarisinda ve
tiiketiciler tarafindan pozitif algilanmasinda etkili olacagi ifade edilebilir. Bu nedenle
“uyum” marka ittifaklar1 ve birlikte markalama faaliyetleri i¢in olduk¢a 6nem arz eden
bir konudur. Burada dikkat edilmesi gereken bir husus vardir. Uyum, tiiketicilerin
zihninde olusan bir algilamadir. Bu nedenle ‘“algilanan uyum” olarak
adlandirilmasinda bir sakinca yoktur. Algilanan uyum, marka denkligini olusturan
marka boyutlar1 (farkindalik-asinalik, cagrisimlar-imaj, kalite, deger, satin alma niyeti

ve sadakat) hakkindaki algilamalar1 igermektedir (Guillet ve Tasci, 2009: 3).

Algilanan uyum (perceived fit), tiiketiciler yeni Uriinii mantiga uygun ve ilgili
markadan beklenebilecek bir iirlin olarak algiladiklarinda gerceklesir (Dickinson ve
Barker, 2007: 80). Nitekim marka genisletmede algilanan uyum, tiiketiciler yeni iirtinii
ana marka ile uyumlu olarak algiladiklarinda gerceklesir (Dickinson ve Barker, 2007:
80). Arastirmalar bir genisletme faaliyeti gerceklestirilmeye calisildiginda
tiikketicilerin uyum hakkindaki algilamalarinin degerlendirilmesi gereken en 6nemli
unsurlardan biri oldugunu ifade etmislerdir ve bu durum benzer bir sekilde marka

ittifaklar1 i¢cin de gecgerlidir (Dickinson ve Barker, 2007: 80).

Birlikte markalamada algisal uyum oOlgiiliirken ya da degerlendirilirken, katilimc1
markalar arasindaki algisal uyum olarak kavramsallastirilmaktadir ve ana marka ile
partner marka arasindaki algisal uyum yiiksek oldugunda genisletme {iriiniiniin daha
pozitif degerlendirilecegi ifade edilir. Ancak bu bakis acisina alternatif bir bakis agis1
sunulabilir. Algisal uyum (perceptual fit), birlikte markalamaya katilan her marka ile
katilime1 markalarin birlikte gelistirdigi yeni genisletme liriinii arasindaki uyum olarak
da alternatif olarak degerlendirilebilir. Bu degerlendirme; algisal uyumun

Olgiilmesinde birlikte markalanan genisletme {riiniintin, katilime1 markalarin (ana
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marka ve partner marka) algisal kategorilerine uyumunun derecesinin goriilebilmesini

saglar (Thompson ve Strutton, 2012: 16).

Algilanan uyum, gerekli iirlin 6zelliklerini paylasan iki marka arasindaki isbirligi
olarak tanimlanmistir (Bridges, Keller ve Sood, 2000: 2-3). Ayrica daha genis bir bakis
acistyla algilanan uyum; birlikte markalamanin gerceklestirildigi bir durumda ana
markanin marka imajinin ikinci bir markaya aktarildig: ve birlestigi durum olarak ifade
edilmistir (Ashton ve Scott, 2011: 276). Algillanan uyumun Onemi; tiiketiciler
acisindan pozitif degeri ylikseltmesinden ve ortak markalanmis (co-branded) bir {iriin
ya da servisin satin alinmasi sonucu ortaya ¢ikabilecek olumsuz sonuglarin olasiligni

azaltmasindan kaynaklanmaktadir (Ashton ve Scott, 2011: 276).

Mevcut birlikte markalama arastirmalari, marka ittifaklarinin -katilimec1 markalarin
tiimiiniin ismini tasiyan- yeni iriinlerinin algilarmi (tiiketiciler vb. tarafindan
algilanmasini) gelistirmesi yetenegine vurgu yapmaktadir. “Algisal Uyum (Perceptual
fit)” ve marka tutumlari ise, marka ittifaklarinin yeni iirtinlerin algilarini gelistirmesini
saglayan ana yapilar olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle birlikte markalama
uygulamalarinda algisal uyum, katilimci markalar ile katilimci markalarin pazara
sunmak i¢in olusturduklar1 yeni iiriin arasindaki uyum yerine, katilimci markalar
arasinda uyum olarak kavramsallastirilmaktadir. Ancak bir marka (ana marka ya da
partner marka) birlikte markalama araciligiyla test edilmemis yeni bir iirlin
kategorisine girebilme yetenegini gelistirmek istiyorsa, uyum unsurunu, biraz daha
geleneksel olan marka genisletmesi bakis agisiyla degerlendirmelidir (Thompson ve

Strutton, 2012: 15).

Uggla (2004: 106) “uyum’u, bir marka ile bir kategori arasindaki ya da iki marka
arasindaki psikolojik uyumun derecesinin gostergesi olarak tanimlamistir. Uggla
(2004)’nin bu taniminda bir marka ve bir kategori arasindaki uyum olarak ifade ettigi
hususun, marka genisletme bakis a¢isina sahip bir tanimlama oldugu sdylenebilir.
Clinkii; tek bir marka ve bu markanin muhtemel bir iiriin kategorisine genisletilmesi
sonucu ilgili marka ile kategori arasinda ortaya ¢ikacak uyuma atifta bulunulmaktadir.

Iki marka arasindaki psikolojik uyum ise, marka ittifak1 ya da birlikte markalama bakis

71



acisina sahip bir tamimlamadir. ki markanin birbirlerini tamamlayiciliklar1 ve

uyumlar1 6n plandadir.

Dickinson ve Barker (2007: 80), markalar arasindaki ‘“algilanan uyum ya da
uyumluluk (perceived fit or compatibility)” konseptini daha net hale getirmek i¢in, bu
konsepti olusturan boyutlar1 konsept uyumu/tutarhiligi (concept consistency), tipiklik
(typicality), iliskili olma (relatedness) ve benzerlik (similarity) olarak aciklamstir.
Eger tiiketiciler ortak markalanan Uiriinii birbirleriyle “uyumlu (fit)”, “eslesen (match)”
ya da “birbirine uyan (compatible)” olarak degerlendirirse, tiiketicilerin katilimc1
markalar hakkinda sahip olduklar1 pozitif tutumlar ortak markaya da aktarilabilir
(Tasci ve Guillet, 2011: 775). Simonin ve Ruth (1998: 36) algilanan uyum ya da
uyumlulugun (perceived fit or compatibility) tiiketicilerin ortak marka (co-brand),
transfer etkisi (tansfer effect) ve katilimci markalara geriye doniik yayilma etkileri
(spillover effect) degerlendirmeleri iizerinde pozitif etkisi oldugunu ileri
sirmektedirler. Hadjicharalambous (2006: 376) uyumun sadece katilimci markalar

arasinda degil, katilimc1 markalar ve ortak marka (co-brand) arasinda da olmasi

gerektiginin ifade ederek uyum hakkindaki bakis acisin1 genisletmistir.

Algilanan uyum; benzerlik (similarity), tipik olma (typicality), iliskili olma
(relatedness) ve marka konsepti uyumu (brand concept consistency) gibi farkl
boyutlar1 kapsayabilir. Benzerlik (similarity); 6zellikler, nitelikler ya da yararlar
baglaminda yeni {iriin siniflar1 ile mevcut iirlin smiflarinin ne kadar benzer olduguna
atifta bulunmaktadir. Ayn1 zamanda uyum, tiiketiciler tarafindan “konsept uyumu”
baglaminda ele alinarak marka konsepti (marka tarafindan olusturulan/yaratilan imaj)
ile genisletme arasindaki konsept uyumu olarak da degerlendirilmektedir. Bir
genisletmenin marka konsepti ile uyumlu goriilme diizeyinin, iiriin simiflar1 arasindaki
benzerlik ile esit diizeyde 6nemli olduguna inanilmaktadir. Marka konsepti uyumu
(brand concept consistency), iiriin kategorisinin benzerligi (similarity) ve iligkili
olmasindan (relatedness) oldukca farklidir. Ciinkii marka konsepti uyumu (brand
concept consistency); tiiketicilerin uyum algilamalarinin {iriin 6zellikleri, nitelikleri ya

da yararlarndan nasil etkilendigini agiklamak yerine, tiiketicilerin uyum
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algilamalarmin marka imajindan nasil etkilendigi ile ilgilenir (Dickinson ve Barker,

2007: 80).

Birlikte markalama markalar arasindaki uyuma (marka uyumu olarak ifade edilebilir)
ve yeni gelistirilen Uriinle katilimc1 markalar arasindaki uyuma dayalidir. Birlikte
markalamada uyumun degerlendirilmesinde siklikla kullanilan kriterler olarak;
duygusal marka uyumu (emotional brand fit), {irtin uyumu (product fit), fonksiyonel
marka uyumu (functional brand fit) ve marka kisiligi uyumu (brand personality fit) 6n

plana ¢ikmaktadir (Uggla, 2004: 107).

Isbirligine gidilecek marka ile yeni genisletme iriinii arasindaki uyum, ittifaklar icin
en iyi partnerin secilebilmesinde birincil plandaki itici faktor olmalidir. ittifaklar
olustururken katilimec1 markalar (ana marka ve partner marka) arasindaki uyum ise
ikinci planda degerlendirilebilir (Thompson ve Strutton, 2012: 15). Ciinkdi, birlikte
markalama faaliyetine girisenlerin stratejik amaci, tiiketicilerin partner marka
hakkinda sahip oldugu imajdan faydalanarak yeni bir iiriin kategorisinde ilk kez

girildiginde olusan algilamay1 yiikseltebilmektir (Thompson ve Strutton, 2012: 16).

Birlikte markalama ya da marka ittifaki sonucu ortaya ¢ikan ortak marka (co-brand)
hakkinda tiiketicilerin yaptig1 degerlendirmeler, ittifaka katilan katilimc1 ana
markalarin yetenek ve kaynaklarmin yeni ortak marka ile algilanan uyumunun
derecesinden etkilenmektedirler (Klink and Smith, 2001: 326; Ueltschy ve Laroche,
2011: 93). Bir marka ile bu markanin gergeklestirdigi bir genisletme ya da ittifak
arasindaki benzerlik, tiiketicilerin bilgi, tutum ve satin alma niyetinin transfer
edilmesini kolaylastirmaktadir (Martin ve Steward, 2001: 472). Birlikte markalamada
katilime1 markalardan yeni olusturulan ortak markaya (co-brand) tiiketicilerin
duygularmin ve marka tercihlerinin ne kadarinin aktarilabilecegi; marka ittifakindaki
iriinlerin benzerligine ve marka ittifakinin algilanan uyumuna (perceived fit) dair

tiiketicilerin zihninde olusan algilamalarma baglidir (Ueltschy ve Laroche, 2011: 93).

Birlikte markalamada, katilimci markalar ile olusturduklar1 yeni ortak marka (co-
brand) arasinda cift yonlii bir iliski vardwr. Katilimc1 markalar ortak markay1

etkilerken, ortak markalar da katilimci markalar1 etkilemektedir. Bu etkinin derecesi
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ise; katilimc1 markalarin giicii (partner brand strength), katilime1 markalar arasindaki
algilanan uyum ya da uyumluluk (perceived fit or compatibility), katilimc1 markalarin
ve ana markanin birbirlerini tamamlayiciliklar1 (complementarity) gibi marka
karakteristikleri ve katilimc1 markalarin kendileri hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu
asinaliga (familiarity) baghdir (Tasci ve Guillet, 2011: 774). “Asinalik (familiarity)”,
tiiketicilerin marka ile ge¢miste yasadiklari tecriibelerine dayalidir. Tiiketiciler marka
ile ne kadar c¢ok tecriibe yasarlar ise, markaya olan asinaliklar1 da o diizeyde yiikselir.
Markaya olan asinalik tiiketicilerin, birlikte markalama yoluyla olusturulan ortak
marka (co-brand) hakkinda sahip olduklar1 degerlendirmeler iizerinde -etkide

bulunabilir (Tasci ve Guillet, 2011: 775).

Tasci ve Guillet (2011: 781) gerceklestirdikleri ¢alismalarinda literatiirde ifade edilen

asagidaki sonuclar1 destekler sonuclar bulmuslardir:

2 ¢

- Eger tiiketiciler ortak markalanmis tiriinleri “uyum”, “eslesen (match)” ya da
“birbirine uyan (compatible)” olarak algilarlarsa, katilimc1 markalar hakkinda
sahip olduklar1 pozitif tutumlar ortak markalanmais iirtine de aktarilabilir.

- Birlikte markalama stratejisi, katilimc1 markalar tiiketiciler tarafindan birbirine
uyan (compatible) olarak algilandiginda, katilimec1 markalar i¢in kazan/kazan
sonucu dogurabilir.

- Diistik marka degerine sahip markalar, birlikte markalamadan daha kazangl
cikarlar.

- Tiiketicilerin markalara karsi sahip oldugu yiiksek asinalik diizeyi (high
familiarity), birlikte markalamada basariy1 garantilemez.

- Katilime1 ana markalarin iirtin - “tamamlayiciliklart  (complementarity)”,

birlikte markalamanin ¢ekicilik arz eden 6nemli unsurlarindan biridir.

Marka genisletme uyumu (brand extension fit) ile marka ittifaki uyumunu (brand
alliance fit) birbirinden ayristirmak gerekir. Ornegin; marka ittifakinda {iretim
yeteneklerinin transferi s6z konusu degildir. Ciinkii bu yetenekler zaten katilimc1
(partner) markalarin birbirlerinden transfer ettikleri ¢agrisimlarin i¢inde yer
almaktadir. Marka ittifakima katilan katilimc1 markalarm sahip oldugu temel

yetenekler zaten ittifaka tasinir ve tiiketiciler tarafindan marka-kategori temelinde
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degerlendirilmezler. Bunun yerine birlikte markalama tasariminda yetenekler, her
katilimc1 markanin marka kimligi iginde dolayli olarak tiimlesik (entegre) bir sekilde
bulunmaktadir (Uggla, 2004: 106-107). Marka ittifaklarinda, “marka uyumu (brand
fit)” ve “kategori uyumu (category fit)” bulunur. Marka uyumu psikososyal ve
cagrisimsal bir boyuta sahiptir. Ornegin; Mercedes’in tutucu kisiligi, Swatch’in
heyecanli ve dinamik kisiligi ile tamamlanabilir ve bu durumda bir tiir tamamlayic1
marka uyumu ortaya ¢ikar. Kategori uyumunda ise; 6rnegin bir kategori olarak sos,
piring ile uyum saglarsa ve ilgili sos markasi1 kendi markasmi kullanarak bir piring
markasini pazara siirerse bu durumda kategori uyumundan bahsedilir (Uggla, 2004:

107).

Ashton ve Scott (2011: 275) birlikte markalama kapsaminda algilanan marka uyumu
(perceived brand fit) ile satin alma niyeti (intention to purchase) arasindaki iliskiyi
inceledikleri calismalarinda; algilanan marka uyumunun satin alma niyeti ile pozitif
yonlii bir iliskiye sahip oldugunu bulmuslardir. Algilanan marka uyumunu olusturan
bilesenleri ise ikiye ayirarak: algilanan uyum-genis kapsamli (perceived fit-overall) ve
tamamlayicit uyum (complementary fit) olarak ifade etmislerdir. Tamamlayici uyum,
irtin temelli bir bakis agisiyla iirliniin kullanimi ve iiriiniin amaglar1 bakimindan

degerlendirilir (Ashton ve Scott, 2011: 275).

Tiiketici iirtinleri literatiiriinde, iki markalanmas iiriin arasinda gergeklestirilen birlikte
markalama faaliyetinin basarisinin, katilimci markalar arasindaki algilanan uyuma
bagl oldugu ifade edilmistir. Eger tiiketiciler ortak markalanan {iriinde bir uyum
algilarlarsa, katilime1 markalarin her biri hakkinda sahip olduklar1 pozitif ¢agrisimlari

ortak markalanan iirline de aktarabilirler (Guillet ve Tasci, 2009: 3).

Aaker ve Keller (1990: 30) tarafindan 6nerilen algilanan uyum (perceived fit) modeli;
“tamamlayic1t uyum (complementary fit), ikame edilebilirlik uyumu (substitutability
fit) ve aktarilabilirlik uyumu (transferability fit) olarak adlandirilan ii¢ boyuttan
olusmaktadr. “Tamamlayici uyumda (complementary fit)”, belirli bir ihtiyaci
karsilamak i¢in iki iirliniin birlestirilmesi s6z konusudur (Ashton ve Scott, 2011: 276).
Iki iiriiniin uyumlarmn derecesi; iiriinlerin {iriin dzellikleri (product features), iiriin

konsept ya da semalar1 (product concepts or schema), liriin kullanimi1 (product usage)
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ve liriin amaci1 (product goal) gibi degiskenler araciligiyla dlgiilmektedir (Martin ve
Steward, 2001: 472-474). Uriin dzellikleri (product features), somut ya da fiziksel iiriin
ozelliklerinin benzerligi (similarity) bakimmdan, ya da iki tirin kategorisinin birbiri
ile iliskili olmasi bakimmdan degerlendirilmektedir. Uriin konseptleri (product
concepts) ya da marka imaji benzerligi ise ilgili {riinler {riin O6zelliklerini
paylastiklarinda (ortak kullandiklarinda) gerceklesir. Uriin kullanimi (product usage),
iki Uriiniin 6zelliklerinin benzerligine odaklanmak yerine iki {irliniin farkli durumlar
icin, birbirine katki saglayacak sekilde, nasil kullanilabilecegi iizerine odaklanir. Uriin
amaci (product goal) benzerligi ise, iki iiriiniin belirli durumlarda tiiketicilere faydali
ve ulasilabilir bilgiler sunmasma baghdir (Ashton ve Scott, 2011: 276). Boylelikle
tiikketiciler iki tirliniin isbirligi hakkinda bilgilere erigirler ve iki {iriiniin ortak bir amaci
paylastigr anlamini ¢ikarirlar. Bu ortak amag tiiketicilerin niyetini etkiler ve
tikketicilerin  bir {iriinden digerine gerceklestirecekleri anlam vb. transferini
kolaylastirr  (Martin ve Steward, 2001: 474). “ikame edilebilirlik uyumu
(substitutability fit)” ise; bir tirlin digerinin yerine kullanilip, digeri ile ayn1 diizeyde
tatmin sagladiginda gergeklesir. Son olarak “aktarilabilirlik uyumu (transferability
fit)”; iki marka ile iligkili olan yetenekler ve varliklar arasindaki baglantiy1 (iligkiy1)

tiikketicilerin nasil algiladiklari ile ilgilenmektedir (Ashton ve Scott, 2011: 276-277).

Birlikte markalama hakkinda gerceklestirilen c¢alismalar ayni zamanda birlikte
markalama faaliyetlerinin pozitif degerlendirilmesini etkileyen Onciilleri ve
moderatorleri de arastirmaktadir (Besharat, 2010: 1241). Simonin ve Ruth (1998: 36)
birlikte markalamaya katilan katilimc1 markalar hakkinda sahip olunan mevcut pozitif
tutumlarin, yeni iiriin hakkinda pozitif degerlendirmelere sebep oldugunu ortaya
cikarmiglardir. Ayrica Simonin ve Ruth (1998: 33) “{iriin uyumu’nu, igbirligine giden
katilime1 markalarin tiriin kategorilerinin birbiri ile uyumlu olmasi olarak tanimlarken;
“marka uyumu”nu ise, katilimci markalarm imajlar1 arasindaki uyumun derecesi
olarak tanimlamislar ve bu iki uyumun tiiketicilerin birlikte markalama faaliyetlerini

degerlendirirken kullandiklar1 6nciiller olduklarmi ifade etmislerdir.

Tiiketicilerin markalararasi igbirliklerinden tiirettikleri deger ve cagrisimlar incelenmis

ve arastirmalarin basarmmin 6nemli unsurlari1 olarak “liriin uyumu” ve “marka
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uyumu’’nu tekrarli bir sekilde vurguladiklari tespit edilmistir (Kalafatis v.d., 2012:
624). Iyi bir uyum; iki markanm 6zellikleri (nitelikleri) ve performans diizeyleri
bakimindan birbirleri ile yliksek diizeyde tamamlayici olduklari uyumdur (Kalafatis

v.d., 2012: 624).

“Uyum” terimi; katilimci markalarin {iriin kategorilerinin ve marka konseptlerinin
uyumu ya da benzerligi hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu algilamalara atifta

bulunmaktadir (Helmig, Huber ve Leeflang, 2008: 365).

Birlikte markalama arastirmalari; iki markanin birbirleri ile uyum derecesinin, marka
ittifakinin degerlendirilmesi ve katilime1 markalari ayr1 ayri1 degerlendirilmesi ile
pozitif yonlii bir iliskiye sahip oldugunu ifade etmislerdir (Xing ve Chalip, 2006: 50).
Bir tiir birlikte markalama faaliyeti olan reklam vb. i¢in iinlii kisilerin kullanilmas1
(celebrity endorsement) faaliyetinde de; tinlii kisi ile reklamin1 gerceklestirdigi marka
ya da iiriin arasinda algilanan uyumun (perceived congruence) gerceklesmesi, pozitif

marka degerlendirmesinin yapilabilmesi i¢in gereklidir (Xing ve Chalip, 2006: 50).

Geuens ve Pecheux (2006: 5) gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, Simonin ve Ruth
(1998)’e benzer sekilde iirtin uyumu ve marka uyumunun pozitif marka tutumlar1
olusturmak i¢in yeterli oldugunu varsaymislardir. Birlikte markalama sonucu ortaya
cikan ortak marka (co-brand) tiiketicilere bir alternatif olarak sunuldugunda, ortak
markanin basaris1 katilimc1 markalar arasindaki {iriin uyumu ve marka uyumundan
etkilenecektir (Prince ve Davies, 2002: 52). Uriinlerin ve markalarin algilanan uyumu,
tiikketicilerin ortak marka hakkindaki tutumlarini etkileyebilir (Abratt ve Motlana,

2002: 44).

Farkli uyum tiirlerinin her biri i¢cin gegerli olacak sekilde uyum diisiik olarak
algilandiginda, ortak markalanan (co-branded) iiriiniin algilanmasinda negatif etkiler

ortaya c¢ikacaktir (Prince ve Davies, 2002: 53).

2.1.2. Algilanan Uyum ve Marka Genisletme

Uyum konusundan bahsederken, marka genisletme konusuna da ayrica deginmekte

yarar vardir. Marka ittifaki ve birlikte markalama faaliyetlerinin de bir nevi marka
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genisletme faaliyeti oldugu bilindigine gore; uyum konusu marka genisletme
literatiirtinde de kendine genis bir yer edinmistir ve ¢okca bahsedilmistir. Marka
genisletme, marka ve kategori arasindaki anlamlarin transferini ifade etmektedir.
Marka ittifaki ise, markadan markaya gegecek anlamlarla birlikte katilimc1 markalarin
alt biinyelerinde sahip oldugu kategori anlamlarinin birlesmesini ve dikkatle
hazirlanmasimi ifade etmektedir (Uggla, 2004: 106). Bu dogrultuda genel olarak
algisal uyum (perceptual fit), marka genisletmelerinin ana marka ile olan
uyumlulugunun ya da mantiksal biiylimesinin tiiketiciler tarafindan nasil

algilandiginin derecesinin gostergesidir (Thompson ve Strutton, 2012: 17).

Marka genisletme arastirmalari, tiiketicilerin ana marka hakkindaki algilamalarinin
marka genisletme {riini hakkindaki algilamalarini etkileyecegi Onermesine
dayanmaktadir. Esas itibariyle tiim marka genisletme caligmalari bu nedensellik
iligkisine baglidir. Ana marka bir “kategori” olusturmaktadir ve ana markanin
markalanmis {irtin genisletmesi bu kategoriye aittir. Tiiketiciler ayn1 markay1 tagiyan
bir marka genisletme ile karsilastiklarinda, kategori aktif hale gelir. Kategori aktif hale
geldiginde ise ana marka hakkinda zaten sahip olunan biligsel ve duygusal yargilar,
yeni olusturulan genisletmenin degerlendirilmesinde kullanilan temel dayanak olarak

islev goriirler (Thompson ve Strutton, 2012: 16).

Marka genisletme literatiirli, bir marka yeni bir iiriin kategorisine giris yaptiginda
olugmas1 gereken uyumun olasi temel unsurlarini arastirmis ve bu unsurlar1 ana marka
ile genisletme iirlinii arasindaki “tamamlayicilik, ikame edebilme ve yeteneklerin
transferi” olarak iice aymrmustir. Ornegin genisletmeyi gerceklestiren ana marka
kaliteli vb. bir marka olsa bile, marka genisletmenin tiiketiciler tarafindan basarili
olarak degerlendirilebilmesi i¢in sadece kalite vb. yeterli degildir. Uyum saglandigi
takdirde tiiketicilerin marka genisletmeyi daha pozitif degerlendirme olasilig1

artacaktir (Uggla, 2004: 106).

Algisal uyumun (perceptual fit) genel olarak kabul gormiis bir tanimi1 yoktur. Marka
genisletme kapsaminda algisal uyum; algisal uyum (perceptual fit), genisletme
tipikligi (extension typicality), uyum (fit), mantiksal tutarlilik (logical consistency) ve

kategoriler arasi iligki (category-to-category relatedness) gibi ifadelerle tanimlanmaya
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calisiimistir. Ortaya ¢ikan bu cesitlilige ragmen su agikca ortaya ¢ikmistir ki; algisal
uyum, tiiketicilerin ana marka hakkinda sahip olduklar1 mevcut bilgilerinden dogan

bir sonuca yol agmaktadir (Thompson ve Strutton, 2012: 16-17).

(Uggla, 2004: 106), marka genisletmeleri hakkinda daha once gergeklestirilen
calismalarda; marka genisletmelerinde ana marka ile yeni iiriin kategorisi arasinda
ortaya ¢ikacak “uyum” ve “kaldira¢” adiyla iki kriter gelistirildigini ifade etmistir.
“Uyum”u; marka ve yeni iirin arasinda kurulmus dogal baglant1 olarak gormektedir.
“Kaldira¢™1 ise; yeni kategorideki farklilastiric1 6zellik (nitelik) ya da yarar olarak
aciklamistir.

Marka genisletme literatiirii markalarin1 genisletmeyi diisiinen igletmelere, ana marka
ile yiiksek derecede algisal uyuma sahip olan yeni iirlinlerle bu genisletmeyi
gerceklestirmelerini Onermektedir. Bu bakis agis1 her ne kadar yararh olsa da yeterli
degildir. Pazardaki gelismeler sonucu ortaya ¢ikabilecek bazi durumlarda isletmeler,
pazardaki bu firsatlardan yararlanabilmek ya da sahip olunan pozitif marka bilinirligini
yeni {iriin kategorilerine tasimak amaciyla markanin mevcut algisal uyumunun diisiik
oldugu bir iirlin grubuna ya da pazara girmek isteyebilirler. Boyle bir durumda
tiikketicilerin uyum algilamalarini yiikseltebilmenin bir yolu da; ilgili liriin grubu ya da
pazarda daha yiiksek uyum degerine sahip diger markalar ile ittifaklar olusturmaktir
(Thompson ve Strutton, 2012: 15). Nitekim genisletmenin gergeklestirildigi
genisletme kategorisinde daha yiiksek algilanan uyum diizeyine sahip olan markalar
ile igbirligine (birlikte markalama vb.) gitmek, ana markanin tek basina ve bagimsiz
olarak marka genisletmeyi gerceklestirmesine kiyasla ana markaya daha olumlu

pozisyonlar kazandirabilir (Thompson ve Strutton, 2012: 15).

Literatiiriin 6nemli bir kism1 da marka genisletme i¢in en 6nemli unsurun, ana marka
ile genisletme iiriinii arasindaki uyum oldugunu ifade etmistir (Dickinson ve Barker,
2007: 80). Nitekim Nkwocha vd. (2005: 55) algilanan uyum ile tiiketicilerin marka
genisletme hakkindaki tutumlar1 arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu ifade

etmislerdir.
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2.1.3. Uriin Uyumu

Marka ittifaki hakkinda gergeklestirilen ¢alismalarda {iriin uyumu tiiketicilerin
tepkilerini etkileyen unsurlardan biri olarak tanimlanmustir. Uriin uyumu; iki markanin
iriin kategorilerinin birbirlerini fonksiyonel olarak nasil tamamladigini ifade
etmektedir (Lee, Lee ve Lee, 2013: 355). Simonin ve Ruth (1998: 33 ve 35) da benzer
bir tanimlama yaparak iiriin uyumunu; iki markanm iiriin kategorilerinin birbirleri ile
ne kadar iligkili ya da tamamlayict oldugunun gostergesi olarak tanimlamislardir
(Prince ve Davies, 2002: 52; Geuens ve Pecheux, 2006: 6). Eger iki {iriin kategorisi
birbirleri ile fonksiyonel olarak iyi uyuma (6r: otomobil ve otomobil teyp ve ses
sistemi) sahip olurlarsa, tiiketiciler aradaki kombinasyonu daha iyi algilayabilirler.
Ancak uyum diisiik oldugunda, tiiketicilerin bu iki kategorinin birlikteligi hakkinda
zihinleri karmasiklasabilir. Nitekim tiiketicilerin {iriin uyumu hakkinda sahip olduklar1
algilamalarin, tiiketicilerin birlikte markalama faaliyetine gosterecekleri tepki

iizerinde anlamli bir etkisi olmas1 beklenmektedir (Hahm ve Khan, 2001: 51).

Leuthesser, Kohli ve Suri (2003: 39); katilimc1 ana markalarm {riin
“tamamlayiciliklarinin (complementarity)”, birlikte markalamanimn ¢ekicilik arz eden
onemli unsurlarindan biri oldugunu ifade etmektedir. Ciinkii bu tamamlayicilik
sayesinde katilimci ana markalarin cazip o6zelliklerinin ortak markaya (co-brand)

gecisi gerceklesebilir.

Tamamlayici uyum (complementary fit); iki {irliniin birbirine benzer 6zelliklere sahip
olmamasina ragmen, tiiketicilerin belirli ihtiyaglarini gidermeleri nedeniyle birbirleri
ile uyum gostermeleri olarak tanimlanmistir (Ashton ve Scott, 2011: 277).
Tamamlayici Uriinler (complementary products), birbirleri ile herhangi bir bigimde
baglanmis (iliskilendirilmis) olan ve tiiketicilerin zihninde birbirleri ile oldukga
yakindan baglantili (iliskili) olarak goriilen iirlinler olarak tanimlanmistir (Guillet ve

Tasci, 2009: 4).

Markalar farkli sekillerde birbirleri ile uyum gosterebilirler. Ornegin marka
genisletmelerin etkinligi hakkinda gergeklestirilen arastirmalar biiylik cogunlukla {iriin

kategorisi uyumu (product category fit) lizerine odaklanmislardir (Geuens ve Pecheux,
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2006: 5). Eger ana marka ile genisletildigi tirlin kategorisi birbirleri ile mantiksal
olarak baglantili degil ise, bir partner firma ile birlikte markalama faaliyetine girismek,
ilgili tirlin kategorisine girmek i¢in uygulanabilecek ¢ekici bir strateji olabilir

(Thompson ve Strutton, 2012: 23).

Park, Milberg ve Lawson (1991: 186) uyumlulugu 6lgmek i¢in “ilirlin nitelik benzerligi
(product feature similarity)” ve “marka konsepti uyumu (brand concept consistency)”
degiskenlerini kullanmislardir. Uriin nitelik benzerligi; genisletme {iriinleri ile

markanin mevcut irtinleri arasindaki benzerliktir.

Uriin uyumu (product fit) ¢ok kritik bir 6neme sahiptir. Benzer iirlin kategorilerine
sahip triinlerin gerceklestirdigi ortak markalama (co-branded) faaliyetleri, farkl: tiriin
kategorilerine sahip tiriinlerin gerceklestirdiklerine kiyasla tiiketiciler tarafindan daha
pozitif algilanirlar. Uriin uyumunu olusturan unsurlar ise; {iriin baglantih dzellikler ve
yararlar (product-related attributes and benefits) ile tiiketici segmentleri ya da
irtinlerin genel kullanim durumlari ile baglantili yararlardir (Abratt ve Motlana, 2002:

49).

Uriinler arasindaki uyum hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu algilamalar, marka
ittifakindaki katilimc1 markalarin sunduklar1 ortak iirtin hakkindaki tutumlar1
etkilemektedir (Dickinson ve Barker, 2007: 80). Lee ve Decker (2008: 4) de benzer
bir ifade kullanmis ve katilimc1 markalar arasindaki {iriin uyumunun (product fit),
tiiketicilerin ortak marka (co-brand) hakkinda sahip olduklari tutumlar {izerinde
dogrudan bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Tamamlayici iiriin 6zellikleri
sonucunda ya da katilimci markalarin iiriin kategorileri arasindaki yiiksek iliski
sonucunda olustugu ifade edilen iirlin uyumu yiiksek olursa, tiiketiciler de ortak marka

(co-brand) hakkinda pozitif tutumlara sahip olacaklardir (Lee ve Decker, 2008: 4).

2.1.4. Marka Uyumu

Marka ittifak1 hakkinda gerceklestirilen caligmalarda tiiketicilerin tepkilerini etkileyen
unsurlardan bir digerinin de marka uyumu oldugu ifade edilmistir. Marka uyumu;

imaja dayal1 bir degerlendirmedir (Bluemelhuber, Carter ve Lambe, 2007: 429) ve ana
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marka ile partner markanin marka imajlarindaki tutarlilik ve uyumu goz Oniinde
bulundurur (Simonin ve Ruth, 1998: 33 ve 35). Marka uyumunun; ana marka ve
partner markalarin imajlari, soyut anlamlar1 ve yararlar1 arasindaki benzerligi ve
kavramsal tutarlilig1 temsil ettigi ifade edilebilir. Ozetle marka uyumu, imaja dayali
bir degerlendirmedir ve iki markanin imajlar1 arasindaki uyumu gosterir (Lee, Lee ve
Lee, 2013: 355). Prince ve Davies (2002: 52) ise marka uyumunun; hafizadaki
cagrisimlara baglh olarak katilimci markalarin algilanmalar1 arasindaki uyum diizeyi
olarak tanimlandigini ifade etmistir. Bir diger ifade ile; katilimc1 her marka digerinin,

gerceklesmesi makul olan mantikli bir genisletmesidir.

Algilanan marka uyumu (perceived brand fit) ile ilgili yapilan ¢alismalar; iki markanin
ozellikler ve birbirine ait olma bakimindan eslesiyor olmasimni ya da marka kisiligi ve
ozellikleri bakimindan eslesiyor olmasmi uyumu etkileyen 6nemli unsurlar olarak
ifade etmislerdir (Ashton ve Scott, 2011: 277). Ashton ve Scott (2011: 277) ise
algilanan uyumu genel olarak (perceived fit-overall): marka imaji baglaminda
birbirine ait olma, eslesme ve uyumluluk algilamalarina bagli bir unsur olarak ifade

etmislerdir.

Marka uyumu kavramsal diizeyde tamamlayiciliga odaklandigindan, fonksiyonel
olarak birbirine uygun olma, marka uyumu i¢in {iriin uyumundan daha az 6nem arz
etmektedir. Markalar birbirleri ile iy1 uyum gosterdiklerinde imaj, bir markadan
digerine transfer edilebilir (Lee, Lee ve Lee, 2013: 355). Iki marka arasinda mantiga
uygun bir uyumun saglanmasi, basarili bir marka ittifaki i¢in en 6nemli gerekliliktir
(Geuens ve Pecheux, 2006: 5). Eger bir marka yeni ve baska bir markanin
ozelliklerinin kendi markas: ile ¢ekici ve yiiksek diizeyde bir marka uyumuna sahip
oldugunu kesfederse, bu iki markanin gerceklestirecegi birlikte markalama faaliyeti,

ilgili markalar1 rakiplerinden farklilastiracaktir (Hahm ve Khan, 2001: 51).

Marka ittifakinda yer alan iki katilimc1 marka arasindaki algilanan uyum (perceived
fit between partner brands), marka ittifakinin pozitif degerlendirilebilmesi i¢cin 6nemli
bir unsur olarak goriilmektedir (Dickinson ve Barker, 2007: 80). Marka uyumu (brand
fit) 6nemli bir unsurdur ve marka imajlar1 arasindaki yiiksek uyum, tiiketicilerin ortak

marka (co-brand) hakkindaki tutumlarmi pozitif olarak etkilemektedir (Lee ve Decker,
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2008: 4). Eger tiiketiciler isbirligine giden markalar arasinda belirgin bir uyum
algilarlarsa, ortak marka (co-brand) hakkinda pozitif tutumlara sahip olurlar (Lee ve

Decker, 2008: 4).

Birlikte markalama faaliyetlerinde bir diger 6nemli unsur ise konsept uyumudur
(concept consistency). Konsept uyumu, genel olarak katilimc1 markalarin imajlarinin
benzerligini ifade etmektedir (Geuens ve Pecheux, 2006: 6). Park, Milberg ve Lawson
(1991: 186) da, uyumlulugu 6lgmek i¢in “iiriin nitelik benzerligi (product attribute
similarity)” ve “marka konsepti uyumu (brand concept consistency)” degiskenlerini
kullanmiglar ve marka konsepti uyumunu; genisletme markalar1 ile mevcut markalar

arasindaki uyum olarak tanimlamiglardir.

2.1.5. Orijin Ulke Uyumu

Marka ittifak: uluslararasi bir diizeyde gergeklestiginde ise, farkl iilkelerde yer alan
markalarin bagli bulundugu ilkelerin imajlarmin uyumu da (oryin iilke uyumu)
arastirilmalidir (Lee, Lee ve Lee, 2013: 354). Bluemelhuber, Carter ve Lambe (2007:
433) orijin iilke uyumunu; "marka ittifakina dahil olan iki tilkenin orijin imajlarmin
uyumluluguna dair tiiketicilerin  sahip oldugu algilamalardir”"  seklinde
tanimlamiglardir. Orijin iilke uyumu, tiiketicilerin uluslararas1 marka ittifakina kars1
olumlu tutumlar gelistirmesi bakimindan 6nemlidir. Tiiketicilerin algiladiklar1 orijin
iilke uyumu diizeylerine gore, uluslararas1 marka ittifakina karsi gelistirecekleri
tutumlari pozitif ya da negatif yonde farklilasacaktir (Lee, Lee ve Lee, 2013: 355). Bu
nedenle, farkl iilkelerden gelen iki marka birbiri ile kombine edildiginde, marka
ittifakinin basarisimi etkileyebilecek faktorlerden biri olan “orijin lilke uyumu” da
degerlendirilmelidir (Bluemelhuber, Carter ve Lambe, 2007). Orijin iilke, tiiketicilerin
irtiniin kokeninin neresi olduguna dair algilamalarmin gostergesidir. Arastirmacilar
iilke orijinini; Urliniin tretildigi tlke, iirlinlin montajinin gerceklestirildigi tilke ve
irliniin dizayninin yapildig1 iilke gibi bagliklar altinda inceleyerek iilke orijinin
karmasik yapisini agiklamaya ¢alismiglardir. Orijin tilkenin imaji, tiikketicilerin iirtinler

ve markalar hakkindaki algilamalarini, kalite degerlendirmelerini etkileyebilmektedir.
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Katilimc1 markalarin sahip olduklar1 orijin tilke imaj1, uluslararas1 marka ittifaklarinin
degerlendirilmesinde kullanilan tutumlar lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Ciinkii,
tiikketiciler tarafindan katilimci markalarm orijin {ilkeleri arasinda tam bir uyum
algilandiginda; uluslararas1 pazara sunulan ve ortak markalanan (co-branded) yeni

iirtin hakkinda tiiketiciler pozitif tutumlar gelistirirler (Besharat, 2010: 1241).

Uluslararas1 marka ittifaklarinda tiiketiciler, her iki tlkenin de kaliteli iiriinler
iretebilme kapasitesi hakkindaki algilamalarin1 degerlendirmeye alirlar. Her iki
iilkenin imajlar1 birbiri ile uyumlu oldugunda, tiiketiciler hem ev sahibi marka hem de
partner marka hakkinda pozitif tutumlar gelistireceklerdir. Ancak tiiketiciler iki
iilkenin uyumsuz oldugunu algilarlarsa, negatif tiiketici tutumlar1 olugacaktir. Partner
markanm {ilke orijininin, ev sahibi markanin iilke orijinine kiyasla tiiketiciler
tarafindan negatif olarak algilanmasi nedeniyle ev sahibi markanin kimligi ve temel

degerleri zarar gorebilir (James, 2005).

2.1.6. Algilanan Uyum ile Tutum ve Satin Alma Niyeti iliskisi

Algilanan uyum kapsaminda yer alan ve yukarida agiklanan farkli uyum tiirlerinin,
marka ittifaklar1 baglaminda tiiketicilerin tutumlar1 ve satin alma niyetleri ile iliskileri
onceki boliimlerde aciklanmigtir. Farkli boliimler ve basliklar altinda aciklanan bu

iligkilerin kisaca 0zetlenmesinde yarar vardir.

Simonin ve Ruth (1998: 36) {iriin uyumu ve marka uyumunun da, marka ittifaki
hakkindaki tutumlar ile pozitif yonde iliskili oldugunu belirtmislerdir. Geuens ve
Pecheux (2006: 5) gerceklestirdikleri ¢aligsmalarinda, Simonin ve Ruth (1998)’e
benzer sekilde iiriin uyumu ve marka uyumunun pozitif marka tutumlari olusturmak

icin yeterli oldugunu varsaymislardir.

Dickinson ve Barker (2007: 80) iiriinler arasindaki uyum hakkinda tiiketicilerin sahip
oldugu algilamalarm, marka ittifakindaki katilimc1 markalarin sunduklar1 ortak {iriin
hakkindaki tutumlar1 etkiledigini belirtmislerdir. Lee ve Decker (2008: 4) marka

uyumunun (brand fit) dnemli bir unsur oldugunu ve marka imajlar1 arasindaki yiiksek
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uyumun, tiiketicilerin ortak marka (co-brand) hakkindaki tutumlarmi pozitif olarak

etkiledigini ifade etmislerdir.

Prince ve Davies (2002: 52) birlikte markalama sonucu ortaya ¢ikan ortak marka (co-
brand) tiliketicilere bir alternatif olarak sunuldugunda, ortak markanin basarisinin
katilimc1 markalar arasindaki {iriin uyumu ve marka uyumundan etkilenecegini ifade
etmistir. Benzer sekilde Abratt ve Motlana (2002: 44), {irlinlerin ve markalarin
algilanan  uyumunun tiiketicilerin ortak marka hakkindaki tutumlarmi

etkileyebilecegini belirtmislerdir.

Bluemelhuber, Carter ve Lambe (2007: 437-438) iiriin uyumu, marka uyumu ve
uluslararasi marka ittifaklar1 s6z konusu oldugunda orijin iilke uyumunun; uluslararasi
marka ittifaki hakkindaki tiiketici tutumlar1 ile pozitif yonde iliskili oldugunu ifade
etmislerdir. Lee, Lee ve Lee (2013: 358-359) de pozitif iilke imajlarma sahip iki
iilkenin markalar1 arasinda gerceklestirilen uluslararasi marka ittifakindaki orijin iilke
uyumunun marka ittifakina katilan markalar hakkindaki tutumlar {izerinde pozitif
degisiklikler yaratacagini ifade etmislerdir. Besharat (2010: 1241) ise, uluslararasi
marka ittifakia katilan markalarin orijin iilkeleri arasinda tiiketiciler tarafindan tam
bir uyum algilandiginda; uluslararasi pazara sunulan ve ortak markalanan (co-branded)

yeni iirtin hakkinda tiiketicilerin pozitif tutumlar gelistirecegini belirtmislerdir.

Ashton ve Scott (2011: 279), marka ittifakinda yer alan markalar arasindaki marka
uyumu yiiksek olarak algilandiginda, satin alma niyetinin de yliksek olacagini ifade
etmislerdir. Benzer sekilde marka ittifakinda bir araya gelen markalarin tirtinlerinin
birbirleri ile uyumunun yiiksek olmasi durumunda, satin alma niyetinin de yiliksek

olacagini belirtmislerdir.

Tiim bu arastirmalar incelendiginde; her birinin iiriin uyumu, marka uyumu ya da orijin
iilke uyumu degiskenlerinden en az birisine yer verdigi goriilmektedir. Ancak bu ii¢
uyum unsurunu ayr1 ayri degil de, “algilanan uyum” bashgi altinda biitiinlesik olarak
birlikte ele alip, uluslararas1 marka ittifaklar1 baglaminda tiiketicilerin tutumlar1 ve
satin alma niyetleri tizerindeki etkisini arastiran bir calismaya rastlanmamistir. Bu {i¢

uyum unsurunun tutumlar ve satin alma niyeti iizerindeki ayr1 ayr1 bireysel etkileri ne
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kadar onemli ise, biitiinlesik etkileri de o denli 6nemli olacaktir. Tiiketicilerin
markalar1 ve orijin tilkeleri uyumlu algilayip, {irtinleri uyumsuz algiladigi vb. benzeri
marka ittifaki1 durumlarinda, {i¢ uyum unsurunun ayri ayri bireysel etkileri degil,
tiiketicilerin biitiinlesik olarak algiladiklari uyum 6nem kazanacaktir. Bahsi gegen ii¢
uyum unsurunun biitiinlesik etkileri de arastirilmalidir. Bu nedenle bu ¢alismada, bu
iic uyum unsurunun biitiinlesik olarak ‘“‘algilanan uyum™u olusturdugu varsayilacak ve
uluslararas1 marka ittifaklar1 baglaminda algilanan uyumun tutumlar ve satin alma

niyeti ile iligkileri irdelenecektir.

2.2. ETNOSENTRIZM TANIMI VE OZELLIiKLERIi

Uluslararas1 diizeyde ger¢eklesen marka ittifaklarinda dikkat edilmesi gereken bir
diger unsur da, tiiketicilerin diger iilkelere, uluslara ve bu iilkelerden gelen iiriinlere
kars1 tutumlar1 tizerinde etkili olan etnosentrik egilimleridir. Shimp ve Sharma (1987:
280) "etnosentrizm" kavramini: "tiiketicilerin baska iilkelerde {iretilen iiriinleri
(yabanci f{iriinleri) satin almanmn uygun ve ahlaki olup olmadigi hakkindaki
inanglaridir” seklinde tanimmlamislardir. Etnosentrik insanlar, ait olduklar1 grubun
kendi diinyalarinin merkezinde yer aldigini diisiintirler ve ait olduklar1 kiiltiiri bir
kiyaslama araci olarak kullanirlar (Javalgi vd., 2005: 327). Etnosentrizm, yerel
drlinleri yabanci iirlinlere tercih eden tiiketici gruplari ile iliskilendirilmektedir.
Tiiketici kendi iilkesinde tiretilen iirtine ne kadar yiiksek onem atfediyorsa, o diizeyde

yiiksek etnosentrik egilimlere sahip olacaktir (Huddleston, Good ve Stoel, 2001: 237).

Tiiketici etnosentrizmi, tilke orijini imaj1 arastirmacilari tarafindan gelistirilmis bir
kurgudur (Javalgi vd., 2005: 327). Etnosentrik egilimlere bagl olarak ortaya ¢ikan
etkiler, tilke orijini hakkindaki egilimlerle (sapmalarla) ya da iilke imajlar1 ile iliskilidir
(Poon, Evangelista ve Albaum, 2010: 36). Dolayisiyla uluslararasi diizeyde
gerceklesen marka ittifaklarina karsi tiiketicilerin gelistirecegi tutumlar ve satin alma
niyetleri lizerinde, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin de etkili olacagi soylenebilir.
Nitekim Shimp ve Sharma (1987: 284) tiiketici etnosentrizminin, tiiketicilerin
inanglari, tutumlari, satin alma niyetleri ve kararlar ile iligkili olabilecegini ifade

etmislerdir.
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Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin; inanglar, tutumlar, satin alma niyetleri ve
kararlar1 tizerinde etkili olabildigi ifade edilmistir. Tiiketici etnosentrizmi, milliyetci
duygularin iirinler hakkindaki tutumlar1 ve satin alma niyetlerini etkiledigini ileri
siirmekte ve ithal iirlinleri satin almanin vatanseverce olmayan yanlis bir davranig
oldugunu, iilke ekonomisine zarar verdigini ve is kayiplarina neden oldugunu ifade
etmektedir. Tiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yerel iirlinleri yabanci menseili
iirtinlerle nasil kiyasladigini ve hangi nedenlerle belirli iilkelerde iiretilen triinlerin
lehine olacak sekilde degerlendirmelerinin farklhilastigim1 anlamamiza yardimci
olmaktadir. Etnosentrik egilimlere sahip tiiketiciler, yerel lriinler lehinde olacak
sekilde pozitif degerlendirmeler yapmaya daha egilimli olabilirlerken, yabanci
mengeili iriinlerin 6zelliklerini ise daha diisiik diizeyde ve negatif olarak
degerlendirmeye egilimli olabilirler (Kaynak ve Kara, 2002: 933-934). Etnosentrik
egilimi olmayan tiiketiciler ise, yabanci meseili {iriinlerin nerede iiretildigine
bakilmaksizin tiiketicilere saglayacagi yararlar g6z Oniinde bulundurularak

degerlendirilmesi gerektigini ifade edebilmektedirler (Kaynak ve Kara, 2002: 934).

Tiiketici etnosentrizminin neden oldugu olast sonuglarina baktigimizda; tiiketiciler
tarafindan yerel iiriinlerin kalitesi ve degeri hakkinda gercek degerinden daha yiiksek
diizeyde degerlendirmeler yapilabilirken, yabanci menseili tiriinlerin kalitesi ve degeri
hakkinda ise degerinden daha diisiik diizeyde degerlendirmeler yapilabilmektedir
(Kaynak ve Kara, 2002: 934). Nitekim Wang ve Chen (2004: 391), yiiksek diizeyde
etnosentrik egilimlere sahip olan tiiketicilerin genellikle yerel triinleri gercek
degerinden daha yiiksek olarak degerlendirdigini, ithal (yabanci) triinleri ise gercek
degerinden daha diisiik olarak degerlendirdiklerini ve ahlaki olarak kendilerini yerel
iirtinleri almak zorunda hissettiklerini ifade etmislerdir. Etnosentrizm, yerel {iriinlerin
satin alimmasma ya da tercih edilmesine dair icten gelen duygusal bir zorunluluga
sebep olabilmektedir (Kaynak ve Kara, 2002: 934). Etnosentrik tutumlara sahip
tiikketiciler, kalitesi yabanci menseili iirlinlerin kalitesinden daha diisiik olan yerel
iirlinleri sati almayi tercih edebilirler. Etnosentrik tiiketicilerin bu davranisi rasyonel
bir davranis olmaktan ¢ok, manevi bir davranistir. Bununla beraber yerel iiriinlerin
tercih edilmis olmasi, yabanci iirlinlerin tamamiyla reddedildigi anlamma da

gelmemektedir (Siemieniako vd., 2011: 405-406).
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2.2.1. Etnosentrizmin Onciilleri, Nedenleri ve Sonugclari

Etnosentrizm hakkindaki calismalarda, bazi degiskenler etnosentrizmin onciilleri
olarak kabul edilmislerdir. Bu dnciil degiskenler etnosentrizm ve tiiketici karar alma
stirecinin birlikte ele alinmasinda ve arastirilmasinda yardimci olmuslardir (Javalgi
vd., 2005: 328). Sharma, Shimp ve Shin (1995) gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda
tiiketici etnosentrizminin hangi kosullarda ortaya ¢iktigmi belirlemeye ¢calismislar ve
tiiketici etnosentrizminin altinda yatan nedenleri vatanseverlik, yabanci kiiltiirlere agik
olma, bireyselcilik ve tutuculuk olarak siniflandirmiglardir. Sharma, Shimp ve Shin
(1995) ayrica, tiiketicilerin yabanci meseili tirlinlere karsi tutumlarim etkileyen diger
unsurlar1 ise; ithal {irliniin algilanan gerekliligi ve ithal iirlinlerin yerel ekonomi
iizerindeki negatif etkileri seklinde ifade etmislerdir. Javalgi vd. (2005)
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, tiiketici etnosentrizmi arastirmalarinda siklikla
kullanilan demografik degiskenlerin: yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi oldugunu
ifade etmektedirler. Siklikla kullanilan sosyo-psikolojik degiskenlerin ise: tutuculuk
(muhafazakarlik),  vatanseverlik, = milliyet¢ilik  (ulusalcilik),  topluluk¢uluk
(kolektivizm), kiiltiirel agiklik, kiiltiirel benzerlik, uluslararasicilik (enternastonalizm)
ve yasam tarzi gibi degiskenlerden olustugunu ve daha fazla gesitlilik arz ettigini ifade
etmektedirler (Javalgi vd., 2005: 328). Ayrica arastirmacilar etnosentrizmin
sonuglarini sorgulayabilmek i¢in; etnosentrizm, tutum ve satin alma niyeti arasindaki
iliskiler lizerinde etkisi oldugunu diisiindiikleri iirlin gereksinimi, iiriin ige yararhlhigi,
iilke orijini, tiiketici nefreti (diismanligi) degiskenlerine de arastirmalarinda yer
vermislerdir (Javalgi vd., 2005: 328). Shankarmahesh (2006) ger¢eklestirdigi kapsamli
arastirmasinda, tiiketici etnosentrizminin altinda yer alan ve farkl faktorlerden olusan
dort kategori tanimlamaktadir. Bu kategoriler “sosyo-psikolojik, politik, ekonomik ve
demografik™ olarak ifade edilmektedir. Shankarmahesh (2006) calismasinda tiiketici
etnosentrizminin direkt sonuglar1 olarak {ic konu iizerinde durmaktadir: yabanci
iriinler hakkindaki tutum, satin alma niyeti ve yabanci iirtinleri desteklemek. Bunun
yaninda Shankarmahesh (2006) tiiketici etnosentrizminin sonuglarinin; iilke orijini
etkisi, iirtin degerlendirmeleri, algilanan ekonomik tehdit ve kiiltiirel benzerlik gibi
degiskenlerle iligskisini de sorgulamaktadir. Siemieniako vd. (2011) 1se

gerceklestirdikleri  ¢alismalarinda  etnosentrizmin  Onciillerini  vatanseverlik,
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toplulukculuk, milliyet¢ilik, enternasyonalizm, kiiltiirel agiklik, tutuculuk, sosyo-
demografik faktorler olarak Ozetlerken; etnosentrizmin iizerinde etkide bulundugu
unsurlar1 ise Uriin/marka tercihi, ireticiler hakkindaki tutumlar ve orijin yeri
hakkindaki tutumlar seklinde Ozetlemislerdir. Gergeklestirilen ¢alismalar da,
etnosentrizmin etkilerinin, tiriinle baglantili olan iiriin ilgilenim diizeyi, algilanan tiriin
gerekliligi, Uriin kategorisi, Uriiniin iilke orijini gibi degiskenlerle baglantili

olabilecegini ortaya koymustur.

Tiiketici etnosentrizminin nedenleri ve sonuclari, ulusal karsilastirmalarda ya da
gelismis veya gelismekte olan lilkeler baglammda da farklilasabilmektedir (Vida,
Dmitrovic ve Obadia, 2008: 329). Nitekim Javalgi vd. (2005: 326) tiiketicilerin
etnosentrik diizeylerinin, arastirmanin gerceklestirildigi kiiltiirler ya da {ilkelere gore

farklilik gosterebilecegini belirtmiglerdir.

Tiiketici etnosentrizminin sonuglarmma bagli olarak onceki c¢aligmalar, tiiketici
etnosentrizmi ile yerel tirlinler hakkinda tiiketici tercihleri/sapmalar1 ya da yerel {iriin
alma 1stekliligi arasinda genellikle pozitif bir korelasyon oldugunu ifade etmektedirler
(Vida, Dmitrovic ve Obadia, 2008: 330). Ancak etnosentrik bir tiiketici, iirline ¢ok
ihtiya¢ duydugunda (iiriin gereksinim diizeyi-algilanan gereklilik yiiksek oldugunda)
yabanci menseili bir {irtinii almaya istekli olabilir. Ya da servis kalitesinin yiiksek
olmasi ile birlikte yedek parcalarin erisilebilirliginin yiiksek olmasi da tiiketici karar
alma stirecini etkileyebilir. Belirli iilkelerin belirli liriin gruplarinda kaliteli iirtinler
urettiklerine dair tiiketicilerin sahip olduklar1 algilamalar da tiiketicilerin kararlarini
etkileyebilmektedir. Ayrica tiiketiciler belirli uluslar hakkinda, genellikle gegmisten
kaynaklanan nedenlerle giiclii negatif duygulara sahip olabilirler ve bu negatif
duygular tiiketicilerin yabancit menseili iirin alma istekleri iizerinde etkili olabilir
(Javalgi vd., 2005: 328). Etnosentrizmin tiiketicilerin yerel iiriin alma istegi lizerindeki
etkisi, tiikketiciler iirlinleri diisiik kaliteli olarak algiladiklarinda ya da yiiksek gosterisci
tikketim degerlerine sahip olduklarinda zayiflama egilimi gdsterebilmektedir (Poon,

Evangelista ve Albaum, 2010: 36).

Etnosentrizmin sonuglar1 (tutum, satin alma niyeti) ve bu sonuglar lizerinde etkili

olabilen hususlar (Algilanan Uriin Gerekliligi, Kalite Diizeyi, Ulke Gelismislik
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Diizeyi, Orijin Ulke Etkisi) bundan sonraki béoliimlerde, etnosentrizmle iliskisi

baglaminda detayli olarak aciklanacaktir.

2.2.2. Etnosentrizm ile Tutum ve Satin Alma Niyeti liskisi

Pazarlamacilar i¢in tutumlarin 6nemi, satin alma davranisi iizerindeki etkisinden
kaynaklanmaktadir (Javalgi vd., 2005: 333). Javalgi vd. (2005: 338) gerceklestirmis
olduklar1 ¢alismalarinda, yabanci iiriinlerin ithal edilmesi hakkinda sahip olunan
pozitif tutumlarin yabanci iiriin satin alma niyeti iizerinde etkili olabilecegini ortaya
koymuslardir. Yerel iriinlerin yabanci {iriinlerle karsilagtirilmas: baglaminda
etnosentrizmin, tiiketici tutumlar1 ve davranislar1 iizerinde etkili oldugu cesitli
arastirmalar tarafindan ortaya konmustur (Wong, Polonsky ve Garma, 2008: 461).
Ornegin; Kucukemiroglu (1999: 483) Tiirkiye’de gergeklestirdigi calismasinda;
etnosentrik egilimi olmayan Tirk tiiketicilerin, etnosentrik egilimi olan Tirk
tiikketicilere kiyasla ithal (yabanci) iirtinler hakkinda daha pozitif inang, tutum ve

niyetlere sahip oldugunu belirtmistir.

Etnosentrizm ve ithal (yabanci) triinlere karst duyulan tutum arasindaki iliskileri
arastiran ¢caligmalar sonucunda; etnosentrik egilimi yiiksek olan tiiketicilerin yabanci
driinlerin ithaline kars1 olacagi sonucuna ulasilmistir (Javalgi vd., 2005: 332).
Arastirmalar, etnosentrizmin yerel liriinlere kars1 olan satin alma niyetini pozitif yonde
etkilerken, yabanci tirlinlere karsi olan satin alma niyetini ise negatif yonde etkiledigini

ortaya koymustur (Poon, Evangelista ve Albaum, 2010: 39).

Shimp ve Sharma (1987: 284) etnosentrik egilimlerin, yabanci iirlinler hakkindaki
tutumlar ve yabanci iiriin satinalma niyeti ile negatif bir korelasyona sahip oldugunu
belirtmiglerdir. Shankarmahesh (2006: 166) etnosentrizmin sonuclarini 6zetledigi
calismasinda; etnosentrizmin yabanci iiriinlere karsi negatif tutumlara sebebiyet
verdigini ifade etmistir. Etnosentrizm ile yerel {irlin satin alma niyeti arasinda ise
pozitif bir iliski bulundugunu belirtmistir. Ayrica etnosentrizm ile yabanci {iriin satin
alma istegi arasinda ise negatif bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Vida, Dmitrovic
ve Obadia (2008: 336), etnosentrizm 1ile yerel iirlinlere kars1 duyulan yanlh yargilar

arasinda pozitif bir iliski oldugunu ifade etmislerdir. Yerel iirtinlere kars1 duyulan yanh
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yargilar; ilgili iriiniin yerel alternatiflerinin bulundugu durumlarda tiiketicilerin
yabanci1 Uriinler yerine yerel {irtinleri tercih etmesidir. Wang ve Chen (2004: 392-393)
ise; lirlintin ait oldugu orijin iilke bilgisinin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini
harekete geciren bir ipucu bilgisi oldugunu ifade etmislerdir. Bu baglamda
etnosentrizmin, yerel ya da yabanci iirlin alma istegi iizerinde etkili oldugunu

belirtmislerdir.

Watson ve Wright (2000: 1158-1159) ise; konuyu farkli bir agidan ele alip iilkelerin
kiiltiirel benzerligi baglaminda caligmalarin1 gergeklestirmislerdir. Bu dogrultuda
yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketicilerin kendi iilkelerinin kiiltiirleriyle benzer
kiiltiire sahip iilkelerden gelen ithal (yabanci) tirlinlere kars1 daha pozitif tutumlara ve
satin alma istegine sahip oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica ilgili ithal (yabanci)
iirliniin yerel alternatifinin bulunmamasi durumunda da, yiiksek etnosentrik egilime
sahip tiiketicilerin kendi tilkelerinin kiiltiirleriyle benzer kiiltiire sahip iilkelerden gelen
ithal (yabanci) iirlinlere kars1 daha pozitif tutumlara ve satin alma istegine sahip

oldugunu ifade etmislerdir.

Li ve He (2013: 94) yerel marka hakkinda sahip olunan tutumlarin uluslarlararasi
marka ittifaki hakkindaki tutumlar {izerindeki etkisinin, daha yiiksek etnosentrik
egilimlere sahip olan tiiketiciler i¢in, daha yiiksek olacagini ifade etmislerdir. Ayrica
marka ittifakinda yer alan yabanci markanin yerel marka ile olan uyumu (iiriin
kategorisi baglaminda uyumu) diisik oldugunda, yabanci marka hakkinda sahip
olunan tutumlarin uluslararas1 marka ittifaki hakkindaki tutumlar tizerindeki etkisinin

etnosentrizm tarafindan azaltilabilecegini belirtmislerdir.

Kamaruddin, Mokhlis ve Othman (2002: 567) tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile
tercihleri arasinda pozitif bir iliski bulundugunu; yiiksek etnosentrik egilimlere sahip
tiiketicilerin yerel iirlinleri tercih etme egiliminde olduklarini, diisiik etnosentrik
egilimlere sahip tiiketicilerin ise ithal (yabanci) {iriinleri tercih etme egiliminde

olduklarin ifade etmislerdir.
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2.2.3. Etnosentrizm ile Algilanan Uriin Gerekliligi ve Algilanan Kalite liskisi

Bir tiiketicinin etnosentrik diizeyi yiiksek olsa bile, yabanci iiriinii kullanmasi zorunlu
hale geldiginde yabanci {iriinleri satin almaya istekli hale gelebilir. Yedek pargalarin
bulunabilirligi, servisin kalitesi, belirli iilkelerde {iretilen iirtinlerin kaliteli olarak
algilanmas1 (Japon elektronik tirtinleri vb.) gibi gerekceler de, tiiketicilerin karar alma

sireclerini etkileyebilir (Javalgi vd., 2005: 328).

Etnosentrizmin, tiiketicilerin ithal (yabanci) iirinler hakkindaki tutumlar: {izerindeki
etkisini arttirtp azaltabilen unsurlardan birisi, ithal (yabanci) iirlinliniin algilanan
gerekliligidir (Vida, Dmitrovic ve Obadia, 2008: 329). Algilanan {iriin gerekliligi;
yabanci1 iirliniin mutlaka gerekli oldugu durumlarda, tiiketicilerin yabanci {iriinii bir
gereklilik olarak diistindiigli durumun ifadesidir (Shankarmahesh, 2006: 167).
Tiiketiciler tirlinleri, kendileri ya da yerel ekonomi igin gerekli olup olmamasina gore,
farklh algilayabilirler. Bir tiriin ne kadar gereksiz olarak algilanirsa, etnosentrizmin
ithal (yabanci) {irtinler hakkindaki tutumlar tizerindeki etkisi (negatif yonde) o denli
yiiksek olacaktir (Sharma, Shimp ve Shin, 1995: 34). Uriin gereksiz oldugundan,

etnosentrizmin etkisiyle tiiketiciler yerel iirlinleri tercih etme egilimi gdstereceklerdir.

Javalgi vd. (2005: 338) gerceklestirdikleri calismalarinda: etnosentrik egilimi yiiksek
olan tiiketicilerin, yabanci (ithal) bir tirlini gerekli (zaruri ihtiyag) olarak
algiladiklarinda, o iirliniin ithal edilmesinden taraf olabilecegini ifade etmislerdir. Bu
bakimdan ithal bir iirlinlin tiiketiciler tarafindan algilanan “Uriin gerekliligi’nin;
etnosentrizmin, ithal (yabanci) iirlinler hakkindaki tutumlar {izerinde sahip oldugu
etkiyi degistirebilecegini ortaya koymuslardir. Tiiketiciler bir iirliniin ¢ok gerekli
oldugunu distindiiklerinde, etnosentrik egilimleri yiiksek olsa bile {iriiniin ithal
edilmesine (yabanci {iriin olmasina) sicak bakabilirler. Ozellikle ilgili iiriiniin yerel bir
alternatifi bulunmamas1 halinde bu durum gecerlidir (Javalgi vd., 2005: 333). Bu

bakimdan, bir iiriine kars1 duyulan gereklilik, herhengi bir satin alma durumundaki

etnosentrik egilimler tizerinde etkilidir (Huddleston, Good ve Stoel, 2001: 237).

Tiketicilerin yerel ya da yabanci {irlin satin alma niyetlerini etkileyebilecek

hususlardan birisi de algilanan kalitedir. Gelismis tilkelerdeki tiiketiciler, yerel tiriinleri
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ithal tiriinlerden daha kaliteli olarak algilama egilimindedirler. Ancak gelismekte olan
iilkelerde ise durum bunun tam tersidir. Gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler, ithal
(yabanci) iirtinleri yerel iirtinlerden daha kaliteli olarak algilama egilimindedirler. Bu
algilamalar, etnosentrizmin yerel iirlin alma ya da yabanci iirlinleri reddetme
iizerindeki etkisinin degiskenligine neden olabilecektir (Wang ve Chen, 2004: 392-
393). Ornegin; Kinra (2006: 23) Hindistan pazarinda gerceklestirdigi calismasinda,
yabanci markalarin kalitesinin genellikle yerel markalarin kalitesinden daha yiiksek

algilandigini ortaya koymustur.

Shankarmahesh (2006: 167) etnosentrizm ile yabanci {iriin kalitesinin olumsuz olarak
degerlendirilmesi arasinda iliski oldugunu ifade etmistir. Etnosentrizm, yerel {iriinlerin
tiiketiciler tarafindan oldugundan daha yiiksek diizeyde (oldugundan daha yiiksek
kalitede vb.), ithal (yabanci) iirlinlerin ise oldugundan daha diisiik diizeyde
algilanmasina neden olabilir. Etnosentrik egilimleri nedeniyle tiiketiciler ahlaki olarak,
kendilerini yerel drlinleri almak ya da yerel dlriinleri tercih etmek zorunda
hissedebilirler (Sharma, Shimp ve Shin, 1995: 27). Benzer sekilde Siemieniako vd.
(2011: 405-406) de etnosentrik egilimlere sahip tiiketicilerin; yerel {riinlerin
kalitesinin yabanci iilkelerde iiretilmis olan yabanci iirlinlerin kalitesinden daha diisiik
kalitede olmas1 durumunda bile, yerel iirlinleri satin almay: tercih edebileceklerini
belirtmislerdir. Bu davranisin rasyonel ya da duygusal bir sebeple degil, ahlaki sebeple
gerceklestigini ifade etmislerdir.

Huddleston, Good ve Stoel (2001: 244) Polonya’da gerc¢eklestirdikleri caligmalarinda
etnosentrizmin, tiiketicilerin iirlin kalitesi algilamalar1 ilizerinde etkili oldugunu
belirtmislerdir. Wang ve Chen (2004: 392-393) ise: etnosentrizm ve algilanan kalitenin
her birinin, yerel ya da yabanci iirlin alma istegi lizerinde etkili oldugunu ifade

etmislerdir.

2.2.4. Etnosentrizm ile Ulke Gelismislik Diizeyi ve Orijin Ulke EtKkisinin iliskisi

Tiiketici etnosentrizminin yerel {irlin alma istegi tizerindeki etkisi gelismis tilkeler ve
gelismekte olan iilkeler arasinda degiskenlik gosterecektir. Gelismis tilkelerdeki

tiikketiciler, yerel iriinleri ithal (yabanci) triinlerden daha kaliteli olarak algilama
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egilimindedirler. Ancak gelismekte olan {lilkelerde ise durum bunun tam tersidir.
Geligsmekte olan iilkelerdeki tiiketiciler, ithal (yabanci) iirlinleri yerel iiriinlerden daha
kaliteli olarak algilama egilimindedirler. Bu kalite algilamalarinin tiiketicilerin satin
alma tercihlerini etkilemesi baglaminda, etnosentrizmin yabanci liriin satin alma istegi
iizerindeki etkisi, gelismis ve gelismekte olan iilkeler arasinda farklilasacaktir. Bu fark,
ithal iirlin i¢in gosterisci tiiketim s6z konusu oldugunda daha da artacaktir (Wang ve

Chen, 2004: 392).

Gelismis bir iilkede genellikle, etnosentrizm ve gosterisci tiiketim arasinda pozitif bir
iligki vardwr. Ciinkii gelismis iilkelerdeki yerel iirtinler, gelismekte olan iilkelerdeki
iirtinlerle kiyaslandiginda, pozitif marka imajina ve statiiye sahiptirler. Bu nedenle,
gelismig tilkelerdeki gosterisci tiiketime onem veren etnosentrik tiiketiciler, yerel
irlinleri satin alacaklardir. Ancak gelismekte olan iilkelerde durum farklhidir.
Gelismekte olan tilkelerde ithal iirlinler moda olan trtinler olarak algilanir ve yiiksek
sosyal statiiniin gostergesidir. Bu sebeple gelismekte olan iilkelerde; gosterisci
tiiketim, etnosentrizmin yerel tiriinlerin satin alinmasi tizerindeki etkisini azaltabilir
(Wang ve Chen, 2004: 393). Tiiketiciler yiiksek diizeyde gosterisei tiikketim degerlerine
sahip oldugunda ya da yerel triinleri diisiik kaliteli olarak algiladiklarinda, yerel

iirlinleri satin alma istekleri zayiflayacaktir (Wang ve Chen, 2004: 395).

Gergeklestirilen caligmalar, yerel {iriinlerin degerlendirilmesi ile iilkenin ekonomik
gelismiglik diizeyi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Tiiketiciler
gelismis tilkede tiretilen bir iriinii, gelismekte olan iilkede iiretilen bir {liriinden daha
kaliteli olarak algilarlarsa; gelismis iilkede {iretilen iiriinii alma egiliminde olacaklardir
(Wang ve Chen, 2004: 392-393). Etnosentrizmi etkileyen unsurlar ve etnosentrizm
sonucu olusan ¢iktilar farkli tilkelerde farkli sekilde olusabilmektedir. Gelismis tilkeler
ve gelismekte olan iilkeler arasinda da boyle bir farklilik olugmaktadir (Vida,
Dmitrovic ve Obadia, 2008: 329). Ayrica gelismis iilkelerde yasayan insanlarin,
gelismekte olan ve yeni gelisen iilkelerdeki insanlara kiyasla etnosentrik egilimleri

daha disiiktiir (Javalgi vd., 2005: 326).

Kaynak ve Kara (2002: 945) gerceklestirmis olduklar1 ¢aligmalarimda Japonya,

Amerika Birlesik Devletleri ve Bati Avrupa gibi gelismis tlkelerin Uriinlerinin 1yi
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tanimnan bir markaya sahip olan, teknolojik olarak gelismis, pahaly, liikks, giizel goriinen
ve reklami 1yi yapilan iriinler olarak algilandiklarmi ifade etmislerdir. Rusya’nin
irlinlerinin ise glivenilirlik, saglamlik ve servis anlaminda diisik diizeyde
algilandigin1 belirtmisler ve Cin, Rusya ve Dogu Avrupa friinleri i¢in negatif
algilamalarin s6z konusu oldugunu ortaya koymuslardir. Kaynak ve Kara (2002)’nin
bu arastirmast; Tirk tiiketicilerinin farkli gelismislik diizeyine sahip tilkelerden gelen

iirlinlere karsi olan tutumlarinin anlasilmasina katki saglamistir.

Kinra (2006: 23), Rusya ve Macaristan gibi Dogu Avrupa iilkelerinde gerceklestirilen
calismalar1 inceleyerek; Rusya ve Macaristan’daki tiiketicilerin, sahip olduklar1
etnosentrik egilimlere ragmen Bati1 Avrupa gibi gelismis iilkelerden gelen iiriinleri
tercih ettiklerini ifade etmistir. Bati Avrupa iirlinlerinin tercih edilmesinin nedeni
olarak ise; gelismis llkelerin iirlinlerinin yiiksek kaliteli olarak algilanmasindan

kaynaklandigini belirtmistir.

Cesitli arastirmalar gostermistir ki: gelismis tilkelerin {iriinleri, yeni gelismekte olan
iilkelerin iirtinlerine kiyasla daha yiiksek kaliteli olarak algilanmaktadir. Gelismis
iilkelerin iriinleri yiiksek kaliteli olarak algilanirken, gelismekte olan iilkelerin
iirtinleri ise diisiik kaliteli olarak algilanmaktadir. Bu durum, orijin iilkenin gelismislik
diizeyi ile iirlin kalitesi arasinda pozitif bir iliskinin var oldugunun gostergesidir.
Ulkenin imaji, tiiketicilerin iiriin kalitesi degerlendirmeleri iizerinde etkili olur

(Huddleston, Good ve Stoel, 2001: 237-238).

Shankarmahesh (2006: 166) etnosentrizmin, orijin iilke algilamasinin Onciilleri
arasinda yer aldigini ifade etmistir. Diisilik etnosentrik egilime sahip olan tiiketicilerin,
orijin iilke bilgisini iriinii degerlendirmek igin bir ipucu olarak kullandigini
belirtmistir. Nitekim Wang ve Chen (2004: 393) de, iirliniin ait oldugu orijin iilke
bilgisinin, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini harekete geciren bir ipucu bilgisi
oldugunu ifade etmislerdir. Tiiketicilerin, pozitif ve nispeten yiiksek orijin iilke
imajmna sahip bir lilkeden ithal edilen yabanci firiinle karsilastiklar1 durumda,
etnosentrizmden daha az etkileneceklerini belirtmislerdir. Benzer sekilde Huddleston,
Good ve Stoel (2001: 237) de tiiketicilerin kendi tilkesinde iiretilen {iriine ne kadar

yiiksek Onem atfediyorlarsa, o diizeyde yiiksek etnosentrik egilimlere sahip

95



olacaklarini belirtmisler ve orijin iilke bilgisinin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini

harekete geciren bir ipucu olarak faaliyet gosterdigini vurgulamislardir.

Javalgi vd. (2005: 328) tiiketicilerin ¢esitli gerekcelerle (tarihsel vb.) belirli iilkeler
hakkinda negatif duygulara sahip olabilecegini ve bu duygularin o tiiketicinin yabanci
iirlin satin alma istegi lizerinde etkili olabilecegini belirtmiglerdir. Huddleston, Good
ve Stoel (2001: 244) ise Polonya’daki tiiketiciler {izerinde gergeklestirdikleri
calismalarinda orijin iilke bilgisinin, tiiketicilerin iiriin kalitesi algilamalar1 tizerinde

etkili oldugunu belirtmiglerdir.

2.2.5. Etnosentrizm ve CETSCALE Olcegi

Tiiketici etnosentrizminin giicii, siddeti ve yogunlugu iilkelerin sahip oldugu farkl
kiiltiirlere gore cesitlilik gosterebilmektedir. Uluslar ya da kiiltiirler diizeyinde tiiketici
etnosentrizminin 6l¢ciilmesine dair gergeklestirilen ¢alismalar sonucunda CETSCALE
Olgegi gelistirilmistir (Kaynak ve Kara, 2002: 934). Shimp ve Sharma (1987)’nin
gelistirdigi bu dlgek 17 degiskenden (sorudan) olusmaktadir. Ilerleyen dénemlerde
CETSCALE 6lgeginin 10 ve 6 sorudan olusan kisaltilmis versiyonlari da basaril
sekilde kullanilmistir (Klein, Ettenson ve Krishnan, 2006: 305). CETSCALE o6lcegi
tiiketicilerin davranigsal egilimlerini daha iyi anlamak, agiklamak, tahmin etmek ve
tiiketici etnosentrizm diizeyini Olgebilmek icin gelistirilmistir. Ayrica ithal iirlinlere
kiyasla yerel iirlinlerin daha pozitif degerlendirildiginin gostergesidir (Kaynak ve
Kara, 2002: 934). Bu dlgekte yiiksek puan alan tiiketicilerin, yabanci menseili iirlinlere
kiyasla yerel iirlinleri tercih etme egilimleri daha fazla olacaktir (Javalgi vd., 2005:
327). CETSCALE o6lgegi, yabanci iirtinler yerine yerel iirtinleri tercih edilmesinin ne
kadar dogru olduguna dair algilamalar1 Olcer. CETSCALE dlgegi tiiketici
etnosentrizmi hakkindaki tutumlar1 degil, egilimleri 6lgmektedir (Vida, Dmitrovic ve

Obadia, 2008: 329).

CETSCALE o6lgeginin kiiltiirleraras1 gegerliligi ve giivenilirligi ¢esitli arastirmacilar
tarafindan test edilmistir. Ogrenci gruplary, dgrenci olmayan gruplar gibi farkli
gruplarda ve farkli iilkelerde gergeklestirilen bu caligmalar sonucunda etnosentrizmin

global bir fenomen oldugu ve farkl iilkelerde yer alan tiiketicilerin CETSCALE
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Olceginde farkli skorlara sahip oldugu ortaya c¢cikmistir. Bu farkliliklar genellikle
kiiltiirel 6zellikler ile iliskilendirilmistir (Javalgi vd., 2005: 327). Shimp ve Sharma
(1987) CETSCALE 6lcegini Amerika Birlesik Devletleri’nde uygulayip basarili
sonuglar elde ettikten sonra; Olcegin Amerika Birlesik Devletleri’ne benzerlik
gostermeyen diger iilkelerdeki topluluklara da uygulanmasmi onermislerdir. Buna
istinaden Fransa, Japonya ve Almanya gibi gelismis iilkelerde gergeklestirilen
arastirmalarda CETSCALE 6l¢eginin istenen amaca yonelik basarili sonuglar verdigi
goriilmiistiir (Kaynak ve Kara, 2002: 934). Ancak CETSCALE 6lceginin sadece
gelismis tilkelerde degil, gelismekte olan iilkeler vb. diger iilkelerde de uygulanmasi
ve gecerliliginin arastirilmasi gerekliligi vardir (Kaynak ve Kara, 2002: 934). Bu
kapsamda Kaynak ve Kara (2002), Tirkiye’de gerceklestirdikleri calismalarinda
CETSCALE o6lgegini basarili bir sekilde kullanmiglar ve 6lcegin gelismekte olan bir
iilkede kullanilmasi ile ilgili olarak basarili sonuglar elde etmislerdir. Kucukemiroglu
(1999) da, CETSCALE olcegini Tiirkiye’deki tiiketiciler iizerinde uygulamis ve
Olcegin kullanimu ile ilgili basarili sonuglar elde etmistir. Ayrica CETSCALE 6lcegi
ile Isveg, Ispanya, Cin, Hollanda, Hindistan, Tayvan, Endonezya, Kore, Malezya,
Singapur ve Tayland gibi iilkelerde de calismalar gerceklestirilmistir. CETSCALE’in
kisa versiyonu ile de Cek Cumhuriyeti, Macaristan ve Polonya’da ¢alismalar
gerceklestirilmistir (Javalgi vd., 2005: 327). Tiim bu iilkelerde gerceklestirilmis olan
calismalar, CETSCALE o6lceginin gegerlilik ve giivenilirligine olumlu katkilar
yapmistir ve etnosentrizmin global bir fenomen olarak kabul edilebilecegi gergegi

ortaya ¢ikmistir (Javalgi vd., 2005: 327).

Shimp ve Sharma (1987)’nin gelistirdigi CETSCALE 6l¢egi 17 degiskenden (sorudan)
olugsmaktadir. Ancak Shimp ve Sharma (1987: 283) ¢alismalarini gergeklestirirken, 17
degiskenin fazla olmasi ve anket formunda yeterli yer bulunmamasi gibi gerekgelerle;
CETSCALE’in 10 degiskenden olusan kisaltilmis versiyonunu da kullanmislardir. 10
degiskenden olusan bu kisaltilmis CETSCALE o6lcegi daha sonra Steenkamp ve
Baumgartner (1998) ile Lindquist vd. (2001)’in ¢aligmalarinda da kullanilmistir.
Steenkamp ve Baumgartner (1998) Belgika, Ingiltere ve Yunanistan’da 10
degiskenden olusan kisaltilmis CETSCALE o6lgegini kullanmiglardir. Lindquist vd.
(2001) ise; Cek Cumhuriyeti, Macaristan ve Polonya’da 10 degiskenden olusan
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kisaltilmis CETSCALE 6l¢egini kullanmislardir ve calismanin sonucunda her bir iilke
icin farkli ve daha az degiskenden olusan (Cek Cumhuriyeti icin 7 degisken ile;
Macaristan i¢in 5 degisken ile; Polonya i¢in 6 degisken ile) CETSCALE o6l¢eklerinin
kullanimini 6nermislerdir. 10 degiskenden olusan kisaltilmis CETSCALE 6l¢eginin,
gecerlilik baglaminda diger iilkelerde de test edilmesi gerektigi agiktir. Tiirkiye’de
etnosentrizmin dlgiimiinde CETSCALE 6l¢egi kullanilarak gergeklestirilen ¢aligmalar
incelendiginde, genellikle 17 degiskenden olusan versiyonun kullanildigi goriilmiistiir
(Kaynak ve Kara, 2002; Kucukemiroglu, 1999). Bu calismada; 10 degiskenden olusan
kisaltilmis CETSCALE 6lcegi kullanilacaktir. Calismamizda kisaltilmis versiyonu
kullanmamizdaki amag: 10 degiskenden olusan kisaltilmis CETSCALE 6lgegini farkl
bir iilkede uygulayarak gecerliliginin ve giivenilirliginin test edilmesine katki
saglamak ve ayrica Tirkiye literatiirine 10 degiskenden olusan kisaltilmis
CETSCALE o6lgeginin kullanimmi kazandirabilmektir. Bir diger yan amag ise; anket

formundaki soru sayisini1 azaltarak anket formunu daha ideal bir hale getirebilmektir.

Klein, Ettenson ve Krishnan (2006: 304) ise, 6lgegi daha da kisaltarak 6 maddeden
olusan gecerli ve giivenilir bir CETSCALE 0lgegi versiyonu gelistirmislerdir.
Gergeklestirmis olduklar1 ¢caligmalarinda, CETSCALE o6l¢egini gecis ekonomisine
sahip (transition economies) Cin ve Rusya’da uygulamiglardir. Bu iilkelerdeki
gerceklestirdikleri ¢calisma sonucunda, gecerliligi kabul edilmis 6 maddeden olusan
yeni bir CETSCALE olgegi gelistirmislerdir. Bu 06lgegin hem gecis ekonomisi

iilkelerinde hem de gelismis iilkelerde kullanilabilecegini ifade etmislerdir.

2.3. TOPLULUKCULUK / BIREYSELCILiK DEGERLERI

2.3.1. Deger Boyutlan

Hofstede (1984), bir ulusun kiiltiiriine uygun olan bir yonetim tekniginin baska bir
ulusun kiiltlirline uygun olmak zorunda olmadigimmi ve bunun yonetimin kiiltiirle
baglantili dogal yapisindan kaynaklandigin1 ifade etmektedir. Insanlar
organizasyonlart kendi degerlerini yansitacak sekilde kurarlar ve toplumlar da
kurumlar1 ve organizasyonlar1 kendi kiiltlirlerindeki baskin degerleri yansitacak
sekilde olustururlar. Bu nedenle organizasyon teorilerinin zannedildigi kadar evrensel

olmadig1 ve i¢inde dogduklar1 kiiltiirtin izlerini tasidiklar1 farkedilmistir. Farkli
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kiiltiirlere sahip farkli tlkelerde, birbirinin aynisi olan yOnetim tekniklerini
uygulamanin anlamsizlig1 ortaya c¢ikmustir. Artik, uluslararasi yoneticilerin kiiltiir
tarafindan belirlenen deger yapilarini daha derin bir sekilde inceleyip anlamalar1 ve bir
iilkeden bagska bir iilkeye yatirim yaparken, iilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklar1 ve
degerleri géz Oniinde bulundurmalar1 gerekli olmustur (Hofstede, 1984: 81). Bu
bilgiler dogrultusunda Hofstede (1984: 82-83), 15 yil boyunca siiren ve 67 iilkede
uygulanan bir arastrma gerceklestirmistir. Farkli iilkelerin ve uluslari kiiltiirel
sistemlerindeki bazi bilesenlerin yapisini belirlemeyi amaglayan bu c¢aligmanin
sonucunda Hofstede (1984: 83); iilkeler arasindaki farkliliklarin, {ilkelerin
konumlandirilmasina yardimci olabilecek dort deger boyutunun varligmi ortaya
koydugunu ifade etmistir. Bu dort deger boyutu: “Bireyselcilige kars1 Toplulukguluk™,
“Yiiksek Gii¢ Mesafesi’ne karsi Diistik Gii¢ Mesafesi”, “Giiclii Belirsizlikten Kaginma
Davranisina kars1 Zayif Belirsizlikten Kaginma Davranis1” ve “Maskiilinite’ye karsi
Feminite”  degerlerinden olusmaktadir. Ilerleyen yillarda  gergeklestirdigi
calismalarinda Hofstede, bu dort degere ilave olarak “uzun donem oryantasyonu’nu
da bir diger deger olarak bu degerlere ilave etmistir (Soares vd., 2007: 281).
Hofstede’in ¢aligsmasinda isletme ve is baglantili bir i¢erik kullanmasina, calismasini
yonetim alaninda gergeklestirip Insan Kaynaklar1 Yonetimi'nde uygulamasimna
ragmen, Hofstede’in ¢alismasi pazarlama alaninda da yogun bir sekilde
kullanilmaktadir (Soares vd., 2007: 281). Schwartz’in evrensel psikolojik degerleri
tanimladig1 ve degerlerin evrensel icerigi ve yapisina dair bir teori Onerdigi
calismasindaki evrensel deger yapisi da, Hofstede’in bu yaklasimma uygundur ve

uluslararasi pazarlama i¢in de kullanilabilir (Soares vd., 2007: 279).

Hofstede (1984: 83) bireyselciligi: “Toplumda fazla siki iligkilerin bulunmadig1 ve
bireylerin sadece kendilerine ve yakin ailelerine bakmakla yiikiimlii oldugu bir
yapiudir” seklinde tanimlarken, topluluk¢ulugu ise bireyselciligin karsit1 olarak ifade
edip: “Toplumda siki iliskilerin bulundugu ve bireylerin akrabalarindan ya da bagl
bulunduklar1 yakin ¢evrelerinden (gruplarindan) kendisine bakmalarini umabildigi ve
sadakatin esas oldugu bir yap1” olarak tanimlamaktadir. Hofstede (1984: 86)
calismasinda, az gelismis tilkelerin toplulukgu bir yapi sergilediklerini ifade ederken,

gelismis iilkelerin ise bireyselci bir yapi ortaya koyduklarmi ifade etmistir. Giicg
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mesafesi ise; “toplumun iiyelerinin kurumlar ve organizasyonlarda giiciin esit olarak
dagitilmamas1 durumunu kabul etme diizeyler1” seklinde ifade edilmistir. Yiiksek gii¢
mesafesine sahip toplumlardaki insanlar, herkesin yerinin belirli oldugu hiyerarsik bir
diizeni kabul ederlerken; diisiik glic mesafesine sahip toplumlarda ise insanlar giiciin
esit olarak dagitilmasini talep ederler ve gii¢ dagilimidaki esitsizligi sorgularlar.
Geligmis iilkelerde diislik giic mesafesi goriiliirken, az gelismis tilkelerde ise yiiksek
glic mesafesi tespit edilmistir (Hofstede, 1984: 89). Belirsizlikten kaginma davranist:
“toplumun iyelerinin belirsizlik durumunda kendilerini ne kadar rahatsiz
hissettiklerinin derecesidir”. Giiclii belirsizlikten ka¢inma davranigina sahip olan
toplumlar, kaliplasmis inan¢ ve davraniglara sahiptirler ve olagan dis1 fikirler ve
bireylere karsi tolerans sahibi degillerdir. Diisiik belirsizlikten kaginma davranigina
sahip toplumlarda ise daha rahat bir atmosfer vardir ve farkliliklar daha kolay kabul
edilebilmektedir (Hofstede, 1984: 83). Son olarak maskiilinite: “toplumda basari,
kahramalik, kendine giiven ve maddi basar1 gibi unsurlarin tercih edilmesi” seklinde
tanimlanirken; maskiilinitenin karsit1 olarak feminite ise: “toplumda iliskilerin, algak
goniilliigiin, giigsiizlere destek olmanin ve kaliteli bir yasam siirme olgularinin tercih
edilmesi” olarak ifade edilmistir (Hofstede, 1984: 84). Hofstede’nin daha sonra ilave
ettigi deger olan uzun donem oryantasyonu ise: “Gelecekte elde edilecek ddiiller i¢in
erdemlerin ve fedakarliklarin tesvik edilmesi” seklinde tanimlanmistir (Soares vd.,

2007: 281).

Aciklandig1 tizere degerlerin farkli boyutlar1 vardir. Bu boyutlarin kullanimi
arastirmalarm amaclarma gore farklilik gosterecektir. Bu calismada; bir alt amag
olarak  toplulukguluk/bireyselcilik  degerlerinin  etnosentrizm  ile  iliskisi
sorgulanmaktadir. Bu nedenle topluluk¢uluk/bireyselcilik degerlerinin etnosentrizmin
onciilleri arasinda yer aldigini ifade eden ¢alismalar (Sharma, Shimp ve Shin, 1995;
Javalgi vd., 2005; Shankarmahesh, 2006) dogrultusunda, degerlerin sadece
“topluluk¢uluk/bireyselcilik” boyutu ¢alismamizda kullanilacaktir.

2.3.2. Toplulukculuk / Bireyselcilik

Toplulukguluk / bireyselcilik, diinya iizerindeki tiim farkh kiiltiirlerdeki bireylerin,

kendi kiiltiirleri i¢indeki birbirlerine dair iliskilerini tanimlamaktadir. Bireyselci
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topluluklarda, bireyler kendilerinin ve ailelerinin ¢ikarmi gozetirlerken; toplulukgu
kiiltiirlerde ise bireyler bagli bulunduklar1 grubun ¢ikarlarina sadik sekilde davranirlar
(Soares vd., 2007: 280). Bireyselciler kendilerini diger insanlardan bagimsiz olarak
gortirler, bireysel amaclarina odaklanirlar, bireysel inang ve degerlerine gore
davranirlar. Oysa toplulukcular ise kendilerini diger bireylerle bagl bir varlik olarak
goriirler, grup amaglarin1 benimserler, sosyal normlara uygun davranirlar ve
bireylerarasi iyi iligkiler kurmaya 6nem verirler (Ng vd., 2011: 1036). Bireyselci
toplumlar “ben” bilinci, 6zerklik, duygusal bagimsizlik, bireysel girisim, gizlilik
hakki, eglence arayisi, finansal giivenlik, belirli arkadas ihtiyaci ve evrensellik gibi
unsurlara 6nem verirler. Ancak buna zit olarak topluluk¢u toplumlar; “biz” bilinci,
toplu kimlik, duygusal bagmlilik, grup dayanismasi, paylasma, gorevler ve
yiikiimliiliikler, kalict arkadasliklar, grup karar1 ve topluluga baglilik gibi unsurlara

onem vermektedirler (Chen ve West, 2008: 261).

Hofstede (1984)’in ¢alismasi uluslararast marka ittifaklar1  baglaminda
degerlendirildiginde; uluslararasi marka ittifaklarmin da biinyesinde farkli tilkeleri
barindirdig1 ve bu nedenle kiiltiirel degerlerin uluslararas1 marka ittifakinin basarisini
ve tiiketicilere erigimini etkileyebilecek onemli bir unsur olarak karsimiza ¢iktigi
goriilmektedir. Toplulukculuk / bireyselcilik degerleri, etnosentrizm ile iligkileri
bakimindan uluslararas1 marka ittifakinin ve iriinlerinin tiiketiciler nezdinde basarili
bir sekilde kabul edilmesini etkileyebilecek unsurlar olduklarindan, arastrmamizin
amaglart dogrultusunda arastrmamizda yer almalari ve aciklanmalar1 faydal
olacaktir. Nitekim etnosentrizme dair arastirmalarda da, tiiketici etnosentrizmi ile
tiikketicilerin toplulukculuk/bireyselcilik degerleri arasinda iliski oldugu ortaya

konmustur (Sharma, Shimp ve Shin, 1995; Javalgi vd., 2005; Shankarmahesh, 2006).

Bu bilgiler 1s1ginda, uluslararasi marka ittifaklarmi degerlendirirken topluluk¢u
bireylerin baglh bulunduklar1 toplum ya da sosyal grubun ¢ikarlar1 dogrultusunda bir
degerlendirmede bulunacagi sOylenebilir. Bireyselci bireyler ise kendi c¢ikarlari
dogrultusunda, uluslararasi marka ittifakini degerlendireceklerdir. Etnosentrizmle olan
bu iligskisi bakimindan da “degerler’in, 6zellikle bireyselcilik/toplulukguluk 6zelinde

arastirmamizda yer almasi ve detayl bir sekilde irdelenmesi 6nemlidir.

101



2.3.3. Toplulukculuk / Bireyselcilik ile Etnosentrizm Iliskisi

Sharma, Shimp ve Shin (1995: 29) topluluk¢u bireylerin; gerceklestirecekleri
davranisin toplum tizerindeki etkisini diisiindiiklerini, toplumdaki diger insanlar i¢in
kendilerini sorumlu hissettiklerini ve ithal (yabanci) iiriinlerin toplum iizerinde
yaratabilecegi sosyal etkilere karsi daha duyarli olduklarini ifade etmiglerdir. Bu
nedenle toplulukgu bireylerin, yiiksek diizeyde etnosentrik egilimler gostermeye daha
yatkin olduklarmi belirtmislerdir. Bireyselci bireylerin ise; oncelikle kendi kisisel
cikarlarin1 6n planda tuttuklarmi, bu nedenle diisiik diizeyde etnosentrik egilimler
gostermeye yatkin olduklarini ifade etmislerdir. Bu dogrultuda gergeklestirdikleri
calismada: toplulukc¢uluk ve etnosentrizm arasinda pozitif bir iliski bulundugunu ve
toplulukcu bireylerin, bireyselci bireylere kiyasla daha yiiksek diizeyde etnosentrik
egilimlere sahip olacagmi ortaya ¢ikarmiglardir (Sharma, Shimp ve Shin, 1995: 33)

Javalgi vd. (2005) caligmalarin1 Fransa’da gerceklestirmislerdir. Javalgi vd. (2005:
332) toplulukgu bireylerin, davranislarinin kendilerinin bagli bulunduklar1 sosyal
gruplarla iligkili olacagini diistindiiklerinden, etnosentrik egilimler gostermeye daha
yatkin olduklarini; bireyselci bireylerin ise, kendi yararlarina olacak sekilde davranis
sergilediklerini ve daha diisiik etnosentrik egilimlere sahip olduklarini ifade
etmiglerdir. Gergeklestirdikleri arastirma sonucunda, Fransiz tiiketicileri baglaminda,
toplulukculugun etnosentrizm ile pozitif bir iliskiye sahip oldugunu tespit etmislerdir

(Javalgi vd., 2005: 337).

Shankarmahesh (2006), etnosentrizmin Onciillerini ve sonuglarini ortaya koymak
amaciyla gerceklestirdigi calismasinda; etnosentrizm hakkinda gergeklestirilen tiim
calismalar1 inceleyerek sonuglarini Ozetlemistir. Shankarmahesh (2006: 161),
topluluk¢uluk degiskeninin etnosentrizmin sosyo-psikolojik Onciilleri arasinda yer
aldigini ifade etmistir. Toplulukguluk ve etnosentrizm arasinda pozitif yonde bir iligki
oldugunu belirtmistir. Bu baglamda topluluk¢u bireylerin, bireyselci bireylere kiyasla
daha yiiksek etnosentrik egilimlere sahip olacagini ifade etmistir (Shankarmahesh

2006: 162)

102



2.3.4. Toplulukculuk ile Tutum Jliskisi

Toplulukguluk ile tutum arasindaki iliskiler genellikle cesitli araci degiskenler
lizerinden tammlanmistir. Ornegin toplulukguluk, etnosentrizm baglaminda ele
alimdiginda; toplulukguluk ile etnosentrizm arasinda pozitif yonli bir iligkinin var
oldugu ve toplulukgulugun etnosentrizmin dnciillerinden biri oldugu ifade edilmistir.
Tiketicilerin topluluk¢uluk degerlerinin etnosentrizm iizerinde etkili olacagi,
etnosentrizmin de yabanci Uriinler hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu tutumlar
iizerinde etkili olacagi ifade edilmistir (Sharma, Shimp ve Shin, 1995; Javalgi vd.,
2005; Shankarmahesh, 2006). Ancak topluluk¢uluk ile tutum arasindaki iliskilerde her
zaman bir araci degisken bulunmak zorunda degildir. Topluluk¢uluk tutumlarla
dogrudan iliski i¢inde de olabilir. Topluluk¢uluk, tiiketicilerin sahip oldugu bir
degerdir ve degerlerin tiiketicilerin degerlendirme ve karar alma siirecleri iizerinde
etkili olabildigi bilinmektedir. Bu bakimdan, marka ittifaklar1 baglaminda
toplulukculugun marka ittifakina dair tutumlar ile dogrudan iliskisi arastirilmalidir. Bu
calismada, toplulukgulugun sadece etnosentrizm ile olan iligkisi degil, marka ittifakina

dair tutumlar ile dogrudan bir iligskiye sahip olup olmadig1 da arastirilacaktir.

2.3.5. Toplulukculuk / Bireyselcilik Ol¢iilmesinde Kullanmilan Olceklerin
Degerlendirilmesi

Toplulukguluk/bireyselcilik  degerlerinin ~ dlgiilmesinde, farkli  bakis acilari
dogrultusunda birbirinin benzeri bir¢ok farkli 6l¢ek kullanilmaktadir. Hofstede (1980)
calismasinda, bireysecilik hakkinda “iilke diizeyinde” belirleyiciler olusturmustur.
Toplulukgulugun bireyselciligin tersi oldugunu varsayarak sadece bireyselciligi
Olemiis, 6rnegin diisiik diizeydeki bireyselciligin yiiksek diizeyde topluluk¢u olundugu
anlamina gelecegini ifade etmistir ve Olgegini bu temel iizerinde olusturmustur
(Hofstede, 1980 aktaran Oyserman, Coon ve Kemmelmeier, 2002: 6 ve 8).
Toplulukguluk/bireyselcilik  degerlerinin ~ Olgiilmesinde  Hofstede (1980)’nin
yontemlerini ve Olgegini  kullanan c¢aligmalarin  yaninda; bireyselcilik  ve
toplulukculugu “birey diizeyinde” ve birbirinden farkli yapilar olarak ayr1 ayr1 6lgen
calismalar da gerceklestirilmistir (Oyserman, Coon ve Kemmelmeier, 2002: 7).

Toplulukguluk / bireyselcilik baslangicta, iki karsit ucu bulunan tek boyutlu bir yap1
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olarak kavramsallastirilmistir. Ancak yeni ¢alismalarin gerceklestirilmesi sonucunda
cesitli arastirmacilar toplulukguluk / bireyselcilik’in, kendi yapisal 6zelliklerine sahip
olan iki ayr1 yapiy1 temsil edebilecegini belirtmislerdir (Chen ve West, 2008: 261).
Ancak tiim bu yaklagimlarin ¢esitli kisitlar1 vardir, higbiri digerine baskin degildir ve

yontemler calismanin amacma ve igerige gore degisebilir (Oyserman, Coon ve

Kemmelmeier, 2002: 8).

Oyserman, Coon ve Kemmelmeier (2002) gercgeklestirdikleri meta-analiz
calismasinda, toplulukculuk/bireyselcilik 6l¢iimiinde son 20 yilda kullanilan 6lgekleri
irdelemisler, baz1 degiskenlerin bir¢ok oOlcekte yaygin olarak yer aldigmi tespit
etmelerine ragmen, standart ya da ¢cok yaygin bir 6l¢gege rastlamamuglardir. Literatiirde
yer alan bu 6lgekleri daha anlamli ve diizenli hale getirebilmek icin; dlgekleri ¢esitli
kategorilere gore Ozetlemisler ve 27 farkli 6lcek elde etmislerdir (Oyserman, Coon ve
Kemmelmeier, 2002: 9). Bu 27 6lgegin 11’°inin toplulukculuk/bireyselcilik’i bipolar
(toplulukgulugu bireyselciligin tersi ya da bireyselcilik topluluk¢ulugun tersi olacak
sekilde, topluluk¢uluk ya da bireyselcilikten sadece birini 6lgmek) olarak 6l¢tiigiini;
16’s1n1n ise toplulukculuk ya da bireyselcilik’i ayr1 ayr1 6l¢tiigiinii ifade etmislerdir.
Oyserman, Coon ve Kemmelmeier (2002: 9-10) bu 27 6l¢egi icerik analizine tabi
tutarak, 27 dlgegin degiskenlerinin her birini incelemisler, bu degiskenleri icerikleri
dogrultusunda “bireyselcilik odakli” ya da “topluluk¢uluk odakli” olarak
siniflandirmiglardir. Bunun sonucunda toplulukguluk icin 8 (iliskili, ait olan, gorev
alan, harmoni, tavsiye, igerik, hiyerarsi, grup) ve bireyselcilik i¢in 7 6zel alan
(bagimsiz, amaglar, rekabet, essiz, 6zel hayat, kendini taniyan, direkt iletisim kuran)
belirlemiglerdir. Bu alanlar1 temsil eden sorularin 27 dlgekte yer alma oranlarini
(ylizdelerini) hem topluluk¢uluk hem de bireyselcilik i¢in tespit ederek, her bir alan
icin 0rnek sorular paylagsmislardir. Boylece, hem toplulukguluk hem de bireyselcilik
icin analiz tekniklerinde kullanilabilecek diizeyde olan ayr1 ayr1 olgekler elde
etmislerdir. Oyserman, Coon ve Kemmelmeier (2002) tarafindan gelistirilen bu
Olcekler, yurtdisinda Van Hooft ve De Jong (2009)’un calismasinda kullanilmistir.
Tirkiye’de ise Baltac1 (2014: 724), Oyserman, Coon ve Kemmelmeier (2002)

tarafindan gelistirilen toplulukculuk 6l¢egini ¢caligmasinda kullanmaistir.
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Toplulukguluk / bireyselcilik’in = dlgiilmesindeki tartigsmalar farkli  gorisler
dogrultusunda halen devam etmektedir. Toplulukguluk / bireyselcilik’in toplum
diizeyinde ya da birey diizeyde 6l¢giilmesi, birbirinden ayr1 (farkli) yapilar olarak ayri
ayr1 Olgiilmeleri ya da bipolar (toplulukculugu bireyselciligin tersi ya da bireyselcilik
toplulukculugun tersi olacak sekilde, toplulukguluk ya da bireyselcilikten sadece birini
O0lecmek) olarak Olciilmeleri hakkindaki tartigmalar literatiirde nihai bir sonuca
ulasmamustir. Bu bakimdan bu calismada bu tartismalar Ozetlenerek, literatiirdeki
karmasa ortaya konulmaya calisilmistir. Literatiideki bu durum degerlendirilerek bu
calismada: Oyserman, Coon ve Kemmelmeier (2002)’nin kapsamli meta-analiz
calismas1 sonucu gelistirilen, yurtdisinda Van Hooft ve De Jong (2009)’un
calismasinda ve sonrasinda Tiirkiye’de de Baltact (2014)’nin ¢calismasinda kullanilan

toplulukculuk 6l¢eginin kullanilmasina karar verilmistir.

24. MARKA (ITTIFAKININ ALGILANAN YABANCILIGI /

YERELLIGI
Uluslararas1 marka ittifaklarinda yerel bir marka ile ortakliga giderek marka ittifaki
olusturma yaygin olarak kullanilan bir yontemdir. Bu yontem kullanilarak olusturulan
marka ittifaklarinda, ittifak tarafindan iiretilen {iriiniin tiiketiciler tarafindan yerel bir
iirlin mii yoksa yabanc1 bir iirlin mii olarak algilanacagi sorusu giindeme gelecektir.
Nitekim Batra vd. (2000: 83), 6zellikle gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin yerel
(local) ya da yabanci (foreign ya da nonlocal) markalar arasinda tercih yapmak

durumunda kaldigini1 ifade etmislerdir.

Kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin giin gectikce
birbirine benzer hale gelecegi ifade edilmis ve isletmelere de bu ger¢ek dogrultusunda
hareket etmeleri ve standart hale getirilmis {iriin ya da hizmetleri pazara sunmalar1
tavsiye edilmistir. Uluslararas1 isletmeler de bu tavsiyeye uyarak marka
portfoylerindeki global markalar: arttirmislardir. Marka globalliginin kalite ve prestij
algilamasina neden olacag1 ve bu nedenle isletmeler ve {iriinlerinin tiim tiiketiciler i¢in
cekici hale gelecegi varsayilmistir. Ancak zamanla globallesmeye karsi ¢ikan ve eger
yerel marka alternatifleri mevcut ise global markalar1 almaktan kaginan tiiketiciler

ortaya ¢ikmustir. Sonug olarak global markalar hakkindaki pozitif varsayimlar giin
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gectikce elestirilmeye  baslamistir.  Tiiketicilerin  globallige pozitif yaklastigi
varsayimiyla hareket ederek isletmeler, markanin cografik orijinini géz ardi ederek
markalarini global olarak konumlandirmaya ¢alismislardir. Marka orijinini goz ardi
etmeye c¢alisan bu yaklagima ragmen; ¢ok uluslu kaynak temini, liretim, montaj vb.
nedenlerle tiiketicilerin zihninde hala markalarin yerel ya da yerel olmadig1 hakkinda
cesitli algilamalar mevcuttur (Riefler, 2012: 25). Tiiketiciler markalar1 baglantili
olduklar1 orijinleri ve markalarin dogdugunu diistindiikleri tlkeler dogrultusunda
kategorize ederler. Tiiketicilerin farkli iilke orijinlerine sahip markalar1 kategorize
etmeleri, tiiketicilerin davramigsal niyetlerini de etkilemektedir (Riefler, 2012: 26).
Ulke orijini smiflandirmast iilkelerin belirli bir 6zelligi (iilke imaji, {iriin iilke imaji,
gelismekte olan geligmis tilke vb.) referans alinarak ya da yerel-yerel olmayan seklinde
gergeklestirilebilir. Yerel-yerel olmayan yaklasimi daha az karmasa iceren ve yerel
iilke lehinde olas1 sapmalara izin veren bir yaklasimdir. Yerel-yerel olmayan
yaklagiminda yerel {iriinler, rasyonel kalite g6z oniinde bulundurulmaksizin, farkl
iilke orijinine sahip diger tiriinlere kiyasla daha pozitif degerlendirilirler (Riefler, 2012:

26).

Algilanan marka yabanciligi hakkindaki literatiir incelendiginde; bazi arastirmacilarin
calismalarinda ‘“‘algilanan marka yabancilig1” ifadesini kullandig1 (Batra vd., 2000;
Zhou, Yang ve Hui, 2010; Punyatoya, 2013) goriiliirken, diger baz1 arastirmacilarin
(Steenkamp, Batra ve Alden, 2003; Akram, Merunka ve Akram, 2011; Swoboda,
Pennemann ve Taube, 2012) ise “algilanan marka globalligi” ifadesini kullandiklar1
goriilmiistiir. Ornegin Batra vd. (2000: 90), algilanan marka orijinini; yabanci
(nonlocal) / yerel (local) orijin olarak ikiye aywrarak kullanmaktadir. Zhou, Yang ve
Hui (2010: 202) ise, ger¢eklestirdikleri caligmalarinda Batra vd. (2000)’ya atifta
bulunarak algilanan marka yabancilig1 (perceived brand nonlocalness or foreignness)
ifadesini kullanmaktadirlar. “Algilanan marka yabanciligr’” ve “algilanan marka
globalligi” ifadelerini kullanan ¢aligmalar incelendiginde; bu iki ifadenin birbirleri ile
ayni anlamda ya da birbirlerine benzesen ancak farkli anlamlarda kullanildiklar1
goriilmiistiir. Bu iki kavramin tiiketiciler lizerindeki etkileri de, bu benzer ya da farkh
anlamlar kullanilarak degerlendirilmistir. Her ne kadar farkli anlamlara sahip olarak

kullanilabildikleri ifade edilmis olsa da; bahsi gecen arastirmacilarin ¢alismalari
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incelendiginde, genellikle birbirlerine atif yaptiklari ve benzer konular iizerinde
calistiklar1 goriilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda bu caligmada: oncelikle bu
kavramlar tanimlanacak, aralarindaki benzerlikler ve farkliliklar ortaya konacak,
sonrasinda bu kavramlarin tliketicilerin degerlendirmeleri iizerindeki etkileri
aciklanacaktir. Bu aciklamalar yapilirken, “algilanan marka yabancilig1” ve “algilanan
marka globalligi” ifadeleri, ilgili arastirmada nasil kullanilmis ise; o sekilde
birakilacaktir. Ancak bu ¢aligmanin, “algilanan marka yabanciligr” ile ilgilendigini
hatirlatmakta yarar vardir. {lgili calismalar “algilanan marka yabancilig1” yerine, ayni
anlama gelecek sekilde ‘“algilanan marka globalligi” ifadesini kullanmiglarsa bu
ifadeler oldugu gibi kullanilacaktir. Yerellik baglaminda ise bahsi gegen tiim

arastirmacilar, “algilanan marka yerelligi” ifadesini kullanmiglardir.

2.4.1. Algilanan Marka Yabancih@: ve Algilanan Marka Yerelligi

Pazarlarin serbestlesmesi ile birlikte, gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler yerel ve
yabanci (nonlocal or foreign) markalar arasinda tercih yapmak durumunda
kalmiglardir. Gelismekte olan iilkelerde pazara sunulan ve tiiketicilerin karsilastigi
markalarin ¢ogu, diinyada bir ¢ok lilke pazarinda yer alan global markalardir. Ancak
tiikketiciler bir yabanci markanin global olup olmadigi konusunda bilgi sahibi
olmayabilirler. Tiiketicilerin bir marka hakkindaki degerlendirmelerini etkileyebilecek
hususlardan biri “algilanan marka globalligi”dir (Akram, Merunka ve Akram 2011:
292).

“Algilanan marka globalligi”, yabancilik (foreignness)’ tan farkli bir kavramdir
(Batra vd., 2000; Zhou, Yang ve Hui, 2010). Algilanan marka globalligi, yabancilik
hakkindaki caligsmalar sonucunda ortaya ¢ikmistir. Yabancilik konseptinin ilk olarak
ortaya ¢iktig1 donemlerde kapali ekonomiler (Cin vb.) ya da gelismekte olan iilkeler
gibi tilkeler pazarlarmi yabanci markalara agmislardir. O donemde kapali ekonomiler
ya da gelismekte olan iilkeler i¢in bu iriinler yeni ve yabanci iriinler olarak
algilanmistir. Ancak gilinlimiizde gelismekte olan iilkelerdeki yerel firmalar dahi
uluslararasilasmaya baslamislardir ve pazarlar giin gectikce daha da global hale
gelmektedir. Giinlimiizde yabanc1 bir orijine sahip olmak global olmakla ayn1 anlamda

degerlendirilmemelidir (Swoboda, Pennemann ve Taube, 2012: 76).
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Batra vd. (2000: 86) yabancilig1 Olcerken; markanmn sadece yerel pazarlarda
pazarlaniyor olmasmi degil, hem yerel pazarlarda hem de yabanci iilkelerde
pazarlaniyor olmasimi temel almislardir. Buna gerekge olarak ise; gelismekte olan
iilkelerdeki yerel markalarin genellikle sadece yerel pazarda faaliyet gosterdigini; bu
nedenle bir markanm sadece yerel pazarda degil de yabanci iilke pazarlarinda da
satiliyor olmasinin, bu markanin yabanci orijinli oldugunun gostergesi olacagini ifade

etmislerdir.

Punyatoya (2013: 28-29) yabanci ya da global markalarin ve yerel markalarin, ¢esitli
markalama stratejileri ile birgok yeni lirlinii pazara sunduklarm ifade etmistir. Bu
markalama stratejilerinin degerlendirilmesini etkileyebilecek temel hususlardan

birinin ise “algilanan marka yabancilig1” olabilecegini belirtmistir.

Akram, Merunka ve Akram (2011: 291-293) “global marka”y1; “isim, logo, imaj,
ambalaj, konumlandirma gibi marka iletisimi unsurlarmi standartlastirabilmis ve
bircok tilkedeki tiiketicilerin global olarak algiladigi markadir” seklinde tanimlamistir.
Global markalar, ayn1 isimle bir¢ok iilkede tiiketicilere sunulurlar ve genellikle ayn1
merkezden yoOnetilen birbirine benzer pazarlama stratejilerine sahiptirler. Global
markalar genis bir cografik alana yayilmislardir, tiiketiciler tarafindan global olarak
algilanirlar, konumlandirmalar1 ve imajlar1 faaliyet gosterdikleri tiim {ilkelerde
aymidir. Tiiketiciler yiiksek algilanan kalite ve yiiksek prestij gibi gerekcelerle global

markalari tercih etme egilimde olurlar.

Global markalar, global olarak algilanan ve sadece yerel pazarlarda degil ayni
zamanda bazi yabanci pazarlarda da pazarlanan markalardir (Punyatoya 2013: 29).
Global markalar, tiiketicilerin zihninde daha yiiksek algilanan kaliteye, prestije ve
psikolojik faydaya sahiplermis gibi algilanirlar. Global markalarin sahip oldugu bu
anlamlar nedeniyle, “algilanan marka yabanciligr’nin tiiketicilerin degerlendirmeleri

iizerinde etkili olmasi1 beklenir (Punyatoya 2013: 29).

Punyatoya (2013: 29) “algilanan marka yabancilig1”n1: markanin yerel olmayan ya da
yabanci bir orijinden geldigine dair tiiketicilerin sahip oldugu algilamalarin gostergesi

olarak tanimlamislardir. Benzer sekilde Zhou, Yang ve Hui (2010: 202 ve 204) da
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“algilanan marka yabancilig1”n1: bir markanin yabanci ya da yerel olmayan bir orijine
sahip olmasma dair tiiketici algilamalarinin gostergesi olarak tanimlamislardir.
Algilanan marka yabancilig, orijin iilke kavramindan daha genis bir kavramdir. Orijin
iilke kavrami sadece bir iilke ile iliskilendirilirken; algilanan marka yabanciligi, bir
markanin yabanci imaja ya da goriiniise sahip olmasina dair daha genel bir algilamay1
ifade etmektedir. Algilanan marka yabanciligi; “yabanci orijinli olma, yurtdisinda bir
yerde iiretilme, bu ililkeden olmama” gibi daha genis ve genel algilamalar1 temsil

etmektedir.

Akram, Merunka ve Akram (2011: 292) “algilanan marka globalligi’ni: “bir markanin
tiikketiciler tarafindan, standardize edilmis iiriinler ve iletisim faaliyetleri ile diinyanin
her yerinde pazarlanan bir marka olarak algilanmasidir” seklinde tanimlamiglardir.

S

Swoboda, Pennemann ve Taube (2012: 72) ise "algilanan marka globalligi"nin, global
pazara ulasabilen global bir marka olarak taninmay1 ifade ettigini belirtmislerdir.
Algilanan marka globalligi, bir firmanin hedef tiiketicilerin zihninde global bir oyuncu

olarak goriilmesi ile 1lgilidir.

“Algilanan marka yabancilig1” ve “algilanan marka globalligi” hakkindaki bu tanimlar
incelendiginde; iki kavramin birbirinden farkli oldugu kadar benzer yonlerinin oldugu
goriilmektedir. “Algilanan marka yabanciligi” yerel olmamaya, yabanci olarak
algilanmaya atifta bulunurken; “algilanan marka globalligi” ise diinyanin bir¢ok
iilkesinde faaliyette bulunulmasma atifta bulunmaktadir. Global markalar, global
olarak algilanan ve sadece yerel pazarlarda degil ayn1 zamanda baz1 yabanci pazarlarda
da pazarlanan markalardir (Punyatoya 2013: 29). Global olarak algilanan bir
markanm, kendi ana iilkesi disinda faaliyette bulundugu iilkelerde yabanci marka
olarak da algilanabilecegi ifade edilebilir. Bu durumda “algilanan marka yabancilig1”
ve “algilanan marka globalligi” kavramlar1 i¢ ice girecektir. Ancak tiiketiciler bir
yabanci markanin global olup olmadig1 konusunda bilgi sahibi olmayabilirler (Akram,
Merunka ve Akram 2011: 292). Boyle bir durumda ise, “algilanan marka
yabanciligi”’nm tiiketiciler i¢in daha oOnemli bir degerlendirme kriteri olacagi
sOylenebilir. Bu ¢aligmada: bir yerel marka ile bir yabanci marka arasinda marka

ittifak1 olusturulmaktadir. Yabanci markanin global bir marka olup olmamasi ya da
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global olarak algilanip algilanmamas1 bu ¢alismanin ilgi alan1 disinda bir konudur. Bu
nedenle bu calismada, tiiketicilerin marka ittifaki hakkindaki yabancilik algilamalari
(algilanan marka yabancilig1) olgiilerek; algilanan marka yabanciliginin tutumlar ve

etnosentrizm ile iliskisi arastirilmaktadir.

"Algilanan marka yerelligi" ise, yerel bir marka olarak taninmay1 ve yerel kiiltiiriin bir
sembolii olmay1 ifade etmektedir (Swoboda, Pennemann ve Taube, 2012: 72).
Algilanan marka yerelligi, markanm sadece tek bir iilkede aktif oldugunu gostermez
(Swoboda, Pennemann ve Taube, 2012: 74). Farkl iilkelerde faaliyette bulunan bir
markanin, uygulayacagi yerellesmis pazarlama stratejileri ile, bu iilkelerde de yerel
olarak algilanabilecegi ifade edilebilir. Algilanan marka yerelliginin deger yaratma
siireci, yabanci isletmelerden cok yerel isletmeler icin daha uygun olabilir. Ciinkii,
yerel isletmeler tiiketicilerin ihtiyaclarini daha iy1 bilirler ve yerel kiiltiire yakindirlar

(Swoboda, Pennemann ve Taube, 2012: 76).

Yerel markalar; yerel olarak iiretilen ve sadece belirli bir bolgede pazarda yer alan
markalardir. Yerel markalar belirli bir ulusal pazar i¢cin gelistirilmislerdir ve sadece
yerel pazarlarda ya da smirli bir cografik alanda satilirlar. Yerel markalar yiiksek
bilinilirlik diizeyine ve tiiketici glivenine sahiptirler. Yerel markalar, kiiltiirel olarak
yerel pazar ile i¢ ige gecmistir. Bu nedenle tiiketiciler yerel markalar1 kendi yasamlar1

ile iligkilendirirler.

Yerel bir marka olarak algilanmak, marka yerel kiiltiiriin bir temsilcisi olarak
algilandiginda rekabet avantajinin olugsmasma yardimei olacaktir.  Yerel markalar
algilanan kalitenin kendine (yerele) 6zgii olmasi, yerel konumlandirma, kiiltiire yakin
olma, yerel kimlik gibi rekabet avantajlaria sahiptirler. Ayrica yerel markalar, yiiksek
diizeydeki bilinilirligin, imajm, yerel ihtiyaglara daha iyi cevap verebilme ve global
markalara kiyasla daha esnek fiyatlandirma yapabilme avantajlarma da sahiptirler

(Swoboda, Pennemann ve Taube, 2012, s.74).

Yerel isletmeler ve liriinler; etnosentrik egilimler (Shimp ve Sharma, 1987), yabanci

iirlinlere kars1 sahip olunan negatif degerlendirmeler ve ulusal kimlik gibi nedenlerle
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tikketiciler diizeyinde daha pozitif algilamalara sahip olabilirler (Balabanis ve

Diamantopoulos, 2004) ve bu nedenle tercih edilebilirler.

Algilanan marka globalligi ve yerelligi, siire¢ icinde aslinda birbirinin zitt1 gibi
goriinmeyebilirler ve konumlandirma yapmaya yardimci olacak yeni seceneklere
olanak taniyarak yerel, global hatta hibrit (hem yerel hem global, glocal) markalarin

olugsmasia yardimci olabilirler (Swoboda, Pennemann ve Taube, 2012: 74).

Son olarak; algilanan marka yabanciligvyerelligi’nin dSlgiilmesinde kullanilan
Olgeklerden de kisaca bahsedilmesinde yarar vardw. Algilanan marka
yabanciligi/yerelligi; “algilanan marka yabanciligi” ve “algilanan marka yerelligi”
olarak ayr1 ayr1 6l¢iilebildigi gibi; bipolar (yabancilik yerelligin tersi ya da yerellik
yabanciligin tersi olacak sekilde sadece yabanciligi ya da sadece yerelligi 6lgmek)
olarak da dlgtilebilmektedir (Batra vd., 2000; Akram, Merunka ve Akram, 2011; Zhou,
Yang ve Hui, 2010). Ornegin; 5°li likert olarak diizenlenmis “algilanan marka
yabancilig1” 6lcegini kullanarak veriler toplandiginda; 5’e¢ yakin degerleri segen
tiiketicilerin markay1 yabanci olarak algiladigi, 1’e yakin degerleri secen tiiketicilerin
ise markay1 yerel olarak algiladig1 ifade edilebilir. Bu ¢aligmada sadece “algilanan

~ .9

marka yabancilig1” 6lgegi kullanilacaktir.

2.4:2. Algilanan Marka Yabanciligi / Yerelligi’nin Tutum ve Satin Alma Niyeti
ile Iliskisi

Global ya da yerel kimlige sahip olmakla kendilerini tanimlayan tiiketiciler, global ya
da yerel markalar1 da bu kimlik tanimlamalar1 dogrultusunda degerlendireceklerdir.
Global tiiketiciler “kendilerini diinyadaki diger insanlarla birlikte” tanimlarlar. Yerel
tiikketiciler ise “kendilerini kendi yerel topluluklarinda yer alan insanlarla birlikte”
tanimlarlar (Zhang ve Khare, 2009: 524). Global markalar, global kimlige sahip olan
tiikketiciler tarafindan, yerel kimlige sahip tiiketicilere kiyasla daha fazla tercih edilirler.
Global ve yerel kimlikler birbirini diglayan kavramlar olmamakla beraber, tiiketiciler
global ya da yerel kimlikten birinin etrafinda toplanirlar. Alden, Steenkamp ve Batra
(2006: 227) caligmalarinda segmentleri yerel, hibrit (glocal) ve global olacak sekilde

ele alan, global tiiketim oryantasyonunu degerlendirmislerdir. Global tiiketim
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oryantasyonu tiiketici gruplarii global markalar1 tercih edenler ya da yerel markalar1
tercith edenler seklinde farklilastirmaktadir (Riefler, 2012: 25). Hibrit kimlige sahip
tiikketiciler, global ve yerel kimliklerin kombinasyonundan olusurlar. Hibrit kimlige
sahip tiiketiciler, global ya da yerel kimlikli tiiketicilere kiyasla, global ya da yerel

bilgi ipug¢larina daha az 6nem verirler.

Isletmenin yabanci ya da yerel orijine sahip olmasi, algilanan marka globalligi ve
yerelligi ile etkilesebilir ve bu tiiketicilerin kararlarini etkileyebilir (Swoboda,
Pennemann ve Taube, 2012: 74). Isletmenin orijini bir dis ipucu bilgisidir ve
tiikketicilerin isletmeyi degerlendirmesine yardimci olur. Gergeklestirilen galigmalar
marka orijininin fonksiyonel ve psikolojik degerleri etkiledigini; iiriin marka orijininin
sadece kalite (Han, 1989) ile degil, aym1 zamanda sosyal statii ve prestij (Batra vd.,
2000) ile de baglantili oldugunu ortaya koymustur. Algilanan marka globalligi, satin
alma niyeti iizerinde psikolojik/duygusal ya da fonksiyonel/bilissel tiiketici tepkilerine
neden olabilir. Hatta algilanan marka globalligi ya da yerelligi, tiiketicilerin
fonksiyonel ya da psikolojik degerlerini etkileyerek rekabet avantaji olusturabilirler

(Swoboda, Pennemann ve Taube, 2012: 73).

Batra vd. (2000) calismalarini, o donemde gelismekte olan bir iilke olan Hindistan’da
gerceklestirmislerdir. Batra vd. (2000: 86) gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin
yabanci markalar1 daha pozitif olarak degerlendirdiklerini ifade etmislerdir. Bu pozitif
degerlendirmelerde tiiketicilerin yabanci markalar1 statii sembolii olarak ya da kaliteli

olarak algilamalarinin vb. etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Batra vd. (2000: 92) gelismekte olan {ilkelerdeki tiiketiciler baglaminda; markanin
yabanc1 orijinli olarak algilanma diizeyinin, tiiketicilerin bu marka hakkinda sahip
olacag1 tutumlar1 pozitif yonde etkileyecegini ifade etmislerdir. Markanin algilanan
yabanciliginin marka hakkindaki tutumlar tizerindeki bu etkisinin; tiiketiciler gelismis
iilkelerin yasam tarzini, iriinlerini vb. arzuladiklarinda daha da yiiksek olacagini

belirtmislerdir.

Batra vd. (2000: 93) gelismekte olan iilkelerde; yabanci orijinli olarak algilanan

markalarin, yerel olarak algilanan markalara kiyasla tiiketiciler agisindan daha pozitif
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degerlendirildigini (tutum vb.) ve tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edildigini
belirtmiglerdir. Algilanan yabancihik diizeyi arttikga tiiketicilerin  pozitif

degerlendirmelerinin de artacagmni ifade etmislerdir.

Zhou, Yang ve Hui (2010: 213-214) gelismekte olan {ilkelerde; algilanan marka
yabancilig1 diizeyi arttikga, tiiketicilerin marka degeri algilamalarmnin da artacagini
ifade etmislerdir. Yabanci markalarin, yerel markalara kiyasla, daha yiiksek marka
degerine sahip olarak algilandigini belirtmislerdir. Ayrica algilanan marka
yabanciliginin, markaya dair inanglar ve tutumlar iizerinde pozitif etkiye sahip

olduguna vurgu yapmislardir (Zhou, Yang ve Hui, 2010: 204).

Steenkamp, Batra ve Alden (2003: 60); algilanan marka yabanciliginin markaya dair
satin alma niyeti iizerindeki dogrudan ve dolayl etkisini aragtirmiglardir. Dolayl
etkisini, “algilanan marka kalitesi” ve “algilanan marka prestiji” araci degiskenleri
yardimiyla arastirmiglardir. Bunun sonucunda algilanan marka yabanciligmnin
markaya dair satin alma niyeti iizerinde algilanan marka kalitesi ve algilanan marka
prestiji aracilifiyla dolayli bir etkisinin bulundugunu, ancak algilanan marka
yabancilig1 ile satin alma niyeti arasinda dogrudan bir iliski olmadigini1 ortaya

koymuslardir.

Akram, Merunka ve Akram (2011: 298)’nin yapmis oldugu ¢alismada ise, algilanan
marka globalliginin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde, “algilanan marka kalitesi”
ve “algilanan marka prestiji” aract degiskenleri araciligiyla, dolayli bir etkisinin
bulundugu ortaya konmustur. Algilanan marka kalitesinin, algilanan marka prestijine
kiyasla, satin alma niyetine etki eden daha gii¢lii bir arac1 degisken oldugu ifade

edilmistir.

Akram, Merunka ve Akram (2011: 297-298); algilanan marka globalliginin,
tiikketicilerin marka kalitesi ve marka prestiji algilamalarini pozitif yonde etkiledigini

belirtmislerdir.
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2.4.3. Algilanan Marka Yabancihgi / Yerelligi’nin Etnosentrizm ile iliskisi

Uretilen {iriiniin yerel ya da yabanci olarak algilanmasmin, etnosentrik egilimler
dogrultusunda tiiketicilerin marka ittifakina dair tutum ve niyetlerini de etkilemesi
beklenmektedir. Nitekim arastirmalar gostermistir ki; etnosentrik egilimlere sahip olan
tiikketiciler yerel irlinleri almaya daha fazla isteklidirler. Etnosentrik egilime sahip olan
tiikketiciler, kendi iilkelerinde {iretilen {irlinlerin en 1yi driinler olduklarini
diistindiiklerinden yerel triinleri tercih ederler (Wang ve Chen, 2004: 391). Ancak
yabanci trlinlerin, yerel iirlinlere oranla daha fazla tercih edildigini ortaya koyan
arastirmalar da mevcuttur (Phau ve Leng, 2008: 69). Tiiketiciler genellikle yabanci
iirlinleri, 6zdes yerel tiriinlere kiyasla daha farkli degerlendirirler (Wang, Siu ve Hui,
2004: 239). Ozellikle gelismekte olan iilkelerde tiiketiciler, yabanci iiriinlere ve
yabanci iirlin imajlarma kars1 asir1 ilgi duyarlar ve yerel iiriinlerin yabanci {irtinlerle
rekabet edemeyecegini diisiiniirler (Zhou, Yang ve Hui, 2010: 202). Gelismis
iilkelerde ise, tiiketiciler genellikle yerel {irtinleri yabanci lirtinlere tercih etmektedirler

(Wang, Siu ve Hui, 2004: 239).

Batra vd. (2000: 92) gelismekte olan iilkeler baglaminda, algilanan marka
yabanciliginin marka tutumu tizerindeki etkisini arastirmislardir. Bu arastirmalarinda
etnosentrizmin moderatdr bir etkiye sahip olabilecegini belirterek, tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin diisiik olmas1 durumunda algilanan marka yabanciliginin
marka tutumu tizerindeki etkisinin daha yiiksek olacagni; tersi durumda (ytliksek
etnosentrik egilimler) ise tiiketicilerin marka hakkinda pozitif tutumlara sahip
olmayacagmi savunmuslardir. Arastirma sonucunda algilanan marka yabanciliginin
marka tutumu {izerinde direkt etkisi oldugunu bulmalarina ragmen, etnosentrizmin bu

iligki tizerindeki moderator etkisini kanitlayamamaislardir.

Akram, Merunka ve Akram (2011: 297-298); algilanan marka globalliginin,
tiikketicilerin marka kalitesi ve marka prestiji algilamalarin1 pozitif yonde etkiledigini
belirtmiglerdir. Ayrica algilanan marka globalligi ile algilanan marka kalitesi ve
algilanan marka prestiji arasindaki iligkilerin giiciiniin etnosentrizmden etkilendigini;

tiikketici ne kadar yiiksek etnosentrik egilimlere sahipse, algilanan marka yabanciligi
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ile algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestiji arasindaki iliskilerin o denli

zayiflayacagini ifade etmislerdir.

Steenkamp, Batra ve Alden (2003: 60-61); algilanan marka globalligi ile markaya dair
satin alma niyeti arasindaki dogrudan iligki lizerinde etnosentrizmin sahip oldugu
moderator etkiyi arastirmiglardir. Algilanan marka globalligi ile satin alma niyeti
arasindaki dogrudan iliskinin varligini ispatlayamamiglardir. Ancak algilanan marka
globalligi ile markaya dair satin alma niyeti arasindaki dogrudan iligki lizerinde
etnosentrizmin sahip oldugu mdderator etkinin varligina dair bazi sonuglar elde
etmislerdir. Algilanan marka globalliginin satin alma niyeti ilizerindeki etkisinin;
diisiik etnosentrizm diizeyine sahip tiiketiciler i¢in, yiiksek etnosentrizm diizeyine
sahip tiiketicilere kiyasla, daha yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Etnosentrizm diizeyi
arttikca, algillanan marka globalliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
azalacagmi 1ifade etmislerdir. Etnosentrizm, algilanan marka yabanciligmin
(globalliginin) satin alma niyeti tizerindeki etkisini azaltmakla beraber; literatiirde
etnosentrizm ile algilanan marka yabancilig1 (globalligi) arasinda dogrudan bir
iligkinin  varhigin1 arastiran c¢alismaya rastlanmamistir. Ancak bu iligkinin
arastirilmasinin gerekli oldugu agiktir. Nitekim Steenkamp, Batra ve Alden (2003)’1n
bulmus oldugu sonu¢ da, etnosentrizm ile algilanan marka yabanciligi (globalligi)
arasinda dogrudan bir iliskinin bulunabilece§ine isaret etmektedir. Etnosentrizm
diizeyi arttikca, algilanan marka yabancilig1 diizeyinin de arttig1 (yabancit markanin
varlig1 nedeni ile) ve bu nedenle algilanan marka yabanciliginin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin azaldigi ifade edilebilir. Bu bakimdan bu ¢alismada, etnosentrizm
ile algilanan marka yabancilig1 arasinda olumlu (pozitif) bir dogrudan iliskinin varlig1

arastirilacaktir.
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UCUNCU BOLUM

3. ULUSLARARASI MARKA ITTIiFAKLARINDA TUKETICIiLERIN
ALGILADIGI UYUM ILE TUKETICILERIN ETNOSENTRIK
EGILIMLERININ VE DEGERLERININ SATIN ALMA NIiYETi iLE
ETKILESIiMi

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Marka ittifaklarmin farkli pazarlar ve sektorlerde yogun bir sekilde kullanilmaya
baslamasiyla, arastrmacilar ve uygulayicilarin da marka ittifaklarina olan ilgisi
artmustir. Artan rekabet, isletmelerin yeni pazarlara girisinin zorlasmasi, maliyetlerin
yiikselmesi gibi gerekgeler isletmeleri ve markalari, diger isletmeler ve markalar ile
ittifak kurarak bu engelleri daha kolay asabilme yoluna ydnlendirmistir. Ittifakta
biraraya gelen markalarin herbirinin ayri1 ayr1 sahip oldugu o6zellikler, birbirini
tamamlayacak sekilde biraraya getirilerek markalarin ve marka ittifakinin etki
giliciiniin arttirilmasmna c¢alisilmaktadir. Literatiirde marka ittifaklarinin; katilimer
markalar, tliketici tutumlari, satinalma niyeti, algilanan kalite, marka degeri tizerindeki
etkisini aragtiran caligmalar gergeklestirilmistir. Uygulayicilar, olusturacaklar1 marka
ittifaklarinin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirilecegini dngorebildiklerinde ve
tikketiciler1 daha 1iy1 tanidiklarinda, gergeklestirecekleri faaliyetleri tiiketicilerin
ozelliklerine gore, onlar1 daha iyi tatmin edebilecek sekilde uyarlayabileceklerdir.
Tiiketiciye gore uyarlanmis marka ittifaklarmin da; tiiketicilerin marka ittifakina dair
davranisa yonelik (tutum, satinalma niyeti vb.) degerlendirmelerinde olumlu etkiler
yaratmasi ve boylelikle ittifaka katilan markalarla birlikte ittifakin kendisini basariya
ulastirmas1 beklenmektedir. Marka ittifaklarinin karmasik yapisinin agiklanmasi ve
tiikketicilerin marka ittifaki1 hakkindaki algilamalarinin davranigsa yonelik (tutum,
satinalma niyeti vb.) etkisinin anlasilabilmesi; akademisyenler ve uygulayicilar
acisindan marka ittifaklarinin daha 1yi anlasilmasma ve daha dogru uygulanmasima

katk1 saglayacaktir.

Literatiirde marka ittifaklarinin tiiketici davranislar1 {izerindeki etkisine dair
gerceklestirilen calismalar bu etkileri: tutumlar (Simonin ve Ruth, 1998; Baumgarth,
2004; Rodrigue ve Biswas, 2004; Bluemelhuber, Carter ve Lambe, 2007; Besharat,
2010; Ilicic ve Webster; 2013; Li ve He; 2013), katihmer markalara dair tutumlar
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(Simonin ve Ruth, 1998; Baumgarth, 2004; Rodrigue ve Biswas, 2004; Lafferty ve
Goldsmith, 2005; Dickinson ve Barker, 2007), katihme1 markalar iizerindeki
yayllma etKkisi (spillover effect) (Park, Jun ve Shocker, 1996; Simonin ve Ruth, 1998;
Baumgarth, 2004; Rodrigue ve Biswas, 2004; Votolato ve Unnava, 2006; Dickinson
ve Barker, 2007; Lee ve Decker, 2008; Cornelis, 2010), satinalma niyeti (Rodrigue
ve Biswas, 2004; Besharat, 2010; Gammoh, Voss ve Fang, 2010; Ashton ve Scott,
2011; Ilicic ve Webster; 2013), algilanan kalite (Vaidyanathan ve Aggarwal, 2000;
Rodrigue ve Biswas, 2004; Lii ve Cheng, t.y.; Gammoh, Voss ve Fang, 2010; Besharat,
2010) ve marka degeri (Washburn, Till ve Priluck, 2000; Washburn, Till ve Priluck,
2004; Besharat, 2010; Ueltschy ve Laroche (2011); Dioko ve So, 2012; Kalafatis vd.,

2012) acisindan incelemektedir.

Marka ittifaklarmin yukarida bahsi gecen tiiketici davranislar: lizerinde etkili olarak,
tiikketiciler tarafindan kabul gormesinde etkili olan hususlar hakkinda da literatiirde
cesitli calismalar gergeklestirilmistir. Bu baglamda marka ittifaklarinda bir araya gelen
driinlerin ve markalarin birbirlerini tamamlamas1 gerektigi ifade edilerek, “iiriin
uyumu” ve “marka uyumu”nun marka ittifakinin tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmesinde (tutum ve satmalma niyeti bakimindan) etkili olan unsurlar
oldugu ifade edilmistir (Simonin ve Ruth, 1998; Bluemelhuber, Carter ve Lambe,
2007). Giliniimiizde ticaretin serbestlesmesine ve smnirlarin giin gectikce ortadan
kalkmasmna bagl olarak farkl iilkelerde yeralan isletmelerin ve markalarin;
birbirlerinin pazarlarindan, teknik bilgisinden, tecriibesinden, kaynaklarindan vb.
faydalanmak amaci ile marka ittifaklar1 gergeklestirdikleri goriilmektedir. Farkli
iilkelerde yeralan markalarin biraraya gelerek olusturdugu “uluslararasi marka
ittifaklar1”, {irtin uyumu ve marka uyumu ile birlikte, markalarin farkl iilke orijinine
sahip olmasi nedeni ile, “orijin iilke uyumu”nun da tiiketicilerin marka ittifaklarini
degerlendirmesinde (tutum ve satinalma niyeti bakimindan) etkili olan bir unsur olarak
dikkate alinmasini gerekli kilmistir (Bluemelhuber, Carter ve Lambe, 2007; Lee, Lee
ve Lee, 2013). Uluslararas1 marka ittifaklari, farkli tilkelerden markalar1 biinyesinde
barindirir ve tiiketicilerin farkl iilkelerin tiriinlerine, markalarina ve iilkenin kendisine
kars1 degerlendirmeleri farkl olabilir. Uluslararas1 pazarlarda tiiketicilerin yabanci

iirtinlere kars1 tutumlarini ifade eden “etnosentrizm”in, marka ittifaklarinin tiiketiciler
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tarafindan degerlendirilmesini etkileyebilecek diger bir unsur oldugu cesitli
kaynaklarca ifade edilmektedir (Shankarmahesh, 2006; Javalgi vd., 2005; Li ve He,
2013). Ozellikle yerel bir marka ile yabanc1 bir marka arasinda gerceklestirilecek olan
bir uluslararas1 marka ittifakinin, yabanci markanin varlig1 nedeni ile tiiketicilerin
etnosentrik duyarlliklarini tetikleyecegi ve marka ittifaki hakkindaki tutumlari ya da
satin alma niyetleri iizerinde etkili olacagi sdylenebilir. Nitekim Shankarmahesh
(20006) tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin, yabanci tirlinlere karsi negatif tutumlar
ve negatif satin alma niyeti olusturdugunu ifade etmistir. Li ve He (2013) ise; yabanci
markanm marka ittifakina olan uyumunun artmasinin; etnosentrizmin, uluslararasi
marka ittifakina dair tutumlar tizerinde sahip oldugu azaltici etkisini ortadan
kaldirabilecegini ifade etmislerdir. Bu bakimdan yerel bir marka ile yabanci bir marka
arasinda olusturulan uluslararas1 marka ittifaklar1 s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin
marka ittifakim1 yerel olarak mu yoksa yabanci olarak mui algilayacagi belirsiz
oldugundan; tiiketicilerin marka ittifakina dair gergeklestirecekleri pozitif ya da
negatif degerlendirmelerde etnosentrizmin de etkili olmasi beklenmektedir.
Thiketicilerin marka ittifaki hakkinda algiladiklar1 “algilanan yabancilik/yerellikleri
etnosentrik egilimlerinin etkisiyle farklilasacak (Akram, Merunka ve Akram, 2011) ve
bu farkli algilamalar tiiketicilerin marka ittifaki hakkindaki tutumlar1 {izerinde etkili
olacaktir. Tiiketicilerin sahip oldugu degerlerin de, tiiketicilerin tutumlar1 tizerinde
etkili oldugu bilinmektedir. Tiiketici degerlerinden “toplulukg¢uluk / bireyselcilik”
etnosentrizmin Onciilleri arasinda yer almaktadir (Javalgi vd., 2005). Bu bakimdan
marka ittifaklarmin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinde; etnosentrizmin

onctilleri arasinda yeralan “toplulukguluk / bireyselcilik” degerleri de etkili olacaktur.

Ozellikle 1990’11 yillar ve sonrasinda arastirmacilarin marka ittifaklarmi daha iyi
anlayabilmek i¢in gerceklestirdigi ve yukarida kisaca aciklanan ¢aligmalar marka
ittifaklarinin anlasilmasmna ve degerlendirilmesine katki saglamiglardir. Ancak bu
calismalarin sayisi, marka ittifaklarina arastirmacilar ve uygulayicilar tarafindan
gosterilen ilgiye kiyasla, olduk¢a azdir. Bu nedenle halen, marka ittifaklar1 hakkinda
detayl1 bir sekilde incelenip aciklanmasi gereken bosluklar bulunmaktadir. Ozellikle
uluslararasi marka ittifaklar1 incelenmesi gereken bir alan olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Farkli tlkelerde yeralan markalarin bir araya geldigi bu uluslararas: ittifaklar,
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markalarin yer aldigi iilkelerdeki yerel tiiketiciler tarafindan farkl sekillerde
degerlendirilebilecektir. Bu bakimdan 6zellikle yerel bir marka ile yabanci bir marka
arasinda gergeklestirilen ittifaklar incelenmesi yararl olacaktir. Nitekim literatiirde
yerel bir marka ile yabanci bir marka arasinda gerceklestirilen marka ittifaklarini ve
bu ittifaklarin tiiketici degerlendirmeleri iizerindeki etkisini arastiran ¢ok fazla
calismaya rastlanmamistir. Uluslararas1 marka ittifaklari s6z konusu oldugunda, {iriin
uyumu ve marka uyumunun yaninda orijin iilke uyumunun da degerlendirilmesi
gerekmektedir. Yerel bir marka ile yabanci bir marka arasinda gergeklestirilecek
ittifaklar i¢in de orijin iilke uyumu Onem arz edecektir ve literatiirde orijin iilke
uyumunu goézoniinde bulunduran az sayida ¢alismaya rastlanmistir (Bluemelhuber,
Carter ve Lambe, 2007; Lee, Lee ve Lee, 2013). Bu bakimdan orijin iilke uyumu, yerel
bir marka ile yabanci bir markanin ittifaki baglaminda ele almarak literatiire katki
saglanabilecektir.  Yerel ve yabanci markalar arasindaki ittifaklar sézkonusu
oldugunda tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin uyarilmasi1 kaginilmazdir. Marka
ittifakinda yabanci bir markanin varligy, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini harekete
gecirecektir. Tiketiciler, yerel ve yabanci markalardan olusan uluslararasi marka
ittifakin1  yabanci ya da yerel olarak algilayacak ve marka ittifakinin
degerlendirilmesini (tutum, satinalma niyeti) bu dogrultuda yapacaklardir. Literatiirde
etnosentrizmi marka ittifaklar1 baglaminda ele alan az sayida caliyma bulunmaktadir
(L1 ve He, 2013). Bu baglamda ozellikle yerel ve yabanci markalar arasinda
olusturulan uluslararas1 marka ittifaklarmnin, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ve
yabancilik/yerellik algilamalar1 bakimindan nasil degerlendirilecegi arastirilarak ve
aralarindaki iliskiler ortaya konularak literatiire katkida bulunulabilecektir. Tiiketici
degerlerinden “toplulukculuk/bireyselcilik” etnosentrizmin Onciillerindendir ve
tiikketicilerin tutumlar1 ve satinalma niyetleri lizerinde etkilidir (Javalgi vd., 2005).
Tiiketici degerlerinin marka ittifaklar1 baglaminda ele alindig1 bir ¢caligmaya literatiirde
rastlanmamuistir. Tiiketicilerin “toplulukguluk/bireyselcilik” degerlerinin, uluslararasi
marka ittifaklarinin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinde (tutum vb.) nasil iligkili

oldugu arastirilarak literatiire ayr1 bir katki saglanabilecektir.

Bu ¢alismanin literatiire yapacagi 6nemli katkilardan bir digeri ise; “marka ittifak1”

konusunun yerli literatiirde ilk kez agiklaniyor olmasidir. Yerli literatiirde marka
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ittifaklarmin farkli uygulamalarma (birlikte markalama, ortak girisim vb.) dair az
sayida ¢aligma bulunmakla birlikte, “marka ittifaki” baslig1 ve konusunu iceren, marka
ittifaklarin1 aciklayan calismalara rastlanmamistir. Yabanci literatiirde ise konu
oldukga karmasik ve farkli basliklar altinda ele alinmistir. Marka ittifaklarinin bir tiir
stratejik ittifak oldugunu ifade eden ¢aligmalar oldugu gibi, marka ittifakini stratejik
ittifaklarla ayn1 anlama gelecek sekilde kullanan ¢aligmalar da bulunmaktadir. Ya da
marka ittifaki ve birlikte markalamanin ayni seyler oldugunu ifade eden arastirmalar
bulundugu gibi, birlikte markalamanin marka ittifakinin alt unsuru oldugunu ifade
eden calismalar da mevcuttur. Hatta marka ittifakinin bir tiir marka genisletme
oldugunu ifade eden ¢aligmalara da rastlanmistir. Bu veriler 1s1§1inda gergeklestirilen
genis bir literatiir arastirmasi ve incelemesi sonucunda bu calisma, marka ittifaklarinin;
stratejik ittifaklar, birlikte markalama, marka genisletme gibi konularla iliskilerini ve
farkliliklarin1 ortaya koyup, marka ittifaklarin1 daha net bir sekilde tanimlamaya

calismstir.

Gergeklestirilen bu agiklamalar dogrultusunda bu ¢alisma: bir yerel ve bir yabanci
marka arasinda olusturulan uluslararas1 marka ittifaki hakkinda tiiketicilerin algiladigi
uyum,  etnosentrik  egilimleri, toplulukguluk/bireyselcilik  degerleri  ve
yabancilik/yerellik algilamalarmnin, tiiketicilerin uluslararasi marka ittifaki hakkindaki
tutumlar1 ve satin alma niyetleri lizerinde etkili olacagmi; ve bu degiskenler arasindaki
iliskilerin bir yerel marka ile bir yabanc1 marka arasinda gerceklestirilen uluslararasi
marka ittifakinin basarisinin (tiiketici tarafindan olumlu yonde kabul gérmesinin)
belirleyicileri olacagini savunmakta ve bunu arastirmanm temel tezi olarak ortaya
koymaktadir. Uluslararast marka ittifakinin basarisinda etkili olabilecegi diistiniilen
algilanan uyum, etnosentrizm, toplulukculuk/bireyselcilik degerleri, algilanan
yabancilik/yerellik, tutum ve satin alma niyeti degiskenleri ilk kez bir model
cercevesinde ele alip, Tirkiye Ozelinde bu degiskenler arasindaki iligkiler
aciklanmaya calisilmakta ve bu iligkilerin uluslararasi marka ittifakinin basarisinda
etkili olan unsurlardan olduklar1 temel tezi savunulmaktadir. Bu tezin Onemi,
liberallesen pazarlar sonucu farkliiilkelerde yer alan markalar arasinda gergeklestirilen
uluslararas1  marka ittifaklarinin  sayisinin glin @ gegtikge  artmasidan

kaynaklanmaktadir. Uluslararas1 marka ittifaklarinin basarili olabilmesini saglayacak
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unsurlarin belirlenebilmesi; hem yatirimci markalarin maliyetlerinin azalmasima hem
de uluslararas1 marka ittifaki hakkindaki tiiketici memnuniyetinin artmasina katki
saglayacaktir. Uluslararasi marka ittifakina katilan markalar, marka ittifakinin basaril
olmasini etkileyen unsurlar1 ve tiiketici 6zelliklerini bildiklerinde kaynaklarin1 daha
dogru, etkin ve verimli yonlendirebileceklerdir. Kaynaklarin dogru yonetilmesi ve
uluslararas1 marka ittifaklarinin tiiketicilerin 6zelliklerini tatmin edecek sekilde
kisisellestirilmesi (tiiketiciyegorelestirilmesi) sonucunda, uluslararast marka ittifaki
hakkindaki tiiketici memnuniyeti artacak, bu durum da uluslararas1 marka ittifakinin
basarisini arttiracaktir. Tiiketicilerin sahip oldugu algilanan uyum, etnosentrizm,
toplulukculuk/bireyselcilik  degerleri,  yabancilik/yerellik  algilamalar1  gibi
Ozelliklerinin; tiiketicilerin uluslararasi marka ittifaki hakkindaki tutumlar1 ve satin
alma niyetleri lizerinde etkili olacagi ve uluslararasi marka ittifakinin bagarisinin bu
degiskenler arasindaki iligkiler sonucunda belirlenebilecegi arastirmanin temel tezi
dogrultusunda savunulacaktir. Nitekim literatiirde, bahsi gecen degiskenleri
uluslararas1 marka ittifaklar1 kapsaminda bir model ¢ergevesinde ve biitiinlesik olarak
ele alan bir calismaya rastlanmamistir. Bu calisma, bahsi gegcen degiskenlerle
uluslararas1 marka ittifaklar1 kapsaminda yeni bir model kurarak, literatiirdeki bu

bosluga katki saglayacaktir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Marka ittifaklar1 uygulayicilar, markalar ve isletmeler tarafindan yogun bir ilgiye tabi
tutulmakta ve bu ittifaklarm sayist her gecen giin artmaktadir. Diinya’da
liberallesmenin artmasi, markalar1 da birlikte hareket ederek birbirlerinin giiglerinden
faydalanmaya yonlendirmistir. Farkli iilkelerde yeralan markalar, isbirliklerine
giderek birbirlerinin {stiinliiklerinden yararlanmaya baslamiglardir. Bu gelismeler
dikkatleri uluslararas1 marka ittifaklarmna yonlendirmistir. Uluslararasi marka
ittifakinin basarili olarak tiiketiciler arasinda kabul gorebilmesi farkli etkenlere
baglhdir. Bu etkenlerin en 6nemlilerinden bir tanesi; marka ittifakinda bir araya gelen
irtinler, markalar ve bu markalarin iilke orijinleri arasinda saglanacak ‘“uyum”dur.
Uyum diizeyi ne kadar yiiksek olursa, tiiketiciler marka ittifakin1 o denli pozitif
degerlendirecektir. Ancak uluslararas1 marka ittifaklar1 sozkonusu oldugunda, farkl

iilkelerden gelen yabanci markalarin biraraya gelmesi nedeni ile tiiketicilerin
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etnosentrik egilimlerinin dikkate alinilmasi kaginilmazdir. Etnosentrik egilimi yiiksek
olan tiiketiciler, yabanci {iriinlere kars1 negatif tutumlara sahip olurlar. Bu durumda
ozellikle, yerel bir marka ile yabanc1 bir marka arasinda gerceklestirilecek olan marka
ittifaklarinda “uyum” saglansa bile, tiiketicilerin bu marka ittifakin1 etnosentrik
egilimleri dogrultusunda yerel olarak mi yoksa yabanci olarak mu algilayacagi
farklilasacaktir ve tiiketicilerin tutumlar1 ve satmalma niyetleri de bu dogrultuda
farklilik gosterecektir. Etnosentrizmin Onciilleri arasinda yer alan “toplulukguluk /
bireyselcilik” degerleri de, tiiketicilerin marka ittifakina dair tutumlari tizerinde etkili

olacaktir.

Her ne kadar marka ittifaklarina uygulayicilar ve arastwrmacilar tarafindan ilgi
gosterilmekte ise de; bu konu yabanci literatiirde az denilebilecek sayida yer almistir.
Yerli literatiirde ise “marka ittifaki” ismi ya da konusuyla yapilmis herhangi bir
calismaya rastlanmamistir. Bu caligma; yabanci literatiirii derinlemesine arastirip
marka ittifaklarin1 daha net bir sekilde tanimlamaya c¢alisarak, hem yabanci literatiire

katki saglamakta hem de yerli literatiire “marka ittifak1” konusunu kazandirmaktadir.

Arastirmanin temel amaci; yerel bir marka ile yabanci bir marka arasinda kurulacak
olan uluslararas1 marka ittifakinin, tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinde etkili
olabilecek algilanan uyum (Ulke Orijini Uyumu-Marka Uyumu-Uriin Uyumu),
etnosentrizm, topluluk¢uluk / bireyselcilik degerleri, algilanan yabancilik/yerellik
degiskenleri arasindaki iligkileri ortaya koyabilmek ve bu iliskilerin tiiketicilerin
marka ittifakina dair tutumlar1 ve satin alma niyetleri iizerindeki etkisini ve iliskisini

biitiinlesik olarak aciklayabilmektir.
Tiim bu agiklamalarin 151¢1nda ¢alismanin alt amaclar1 asagidaki gibi aciklanabilir:

e Marka ittifaklarinda “Algilanan Uyum (Orijin Ulke Uyumu, Marka Uyumu, Uriin
Uyumu)un, marka ittifak1 hakkindaki tiiketici “tutumlar1” ve “satinalma niyeti”
iizerindeki etkilerini ve iligkilerini ortaya koyabilmek,

o Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin “(etnosentrizm)” ve

“Toplulukguluk/Bireyselcilik” degerlerinin, tiiketicilerin uluslararas1 marka
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ittifaklar1 hakkindaki “tutumlar1” iizerindeki etkilerini ve iligkilerini ortaya
koyabilmek,

e “Etnosentrizm”in, tiiketicilerin uluslararas1 marka ittifaklar1 hakkindaki “satin
alma niyeti” tizerindeki etkilerini ve iligkilerini ortaya koyabilmek

e “Etnosentrizm”in, uluslararasi marka ittifaklarmin tiiketiciler tarafindan “algilanan
marka yabancilig/yerellig1” tizerindeki etkilerini ve iliskilerini ortaya koyabilmek

e “Algilanan marka yabanciligi/yerelligi’nin, marka ittifaki hakkindaki tiiketici
“tutumlar1” tizerindeki etkilerini ve iligkilerini ortaya koyabilmek

o “Toplulukguluk/Bireyselcilik” degerlerinin, “etnosentrizm” {lizerindeki etkilerini
ve iligkilerini ortaya koyabilmek

e Marka ittifaki hakkimdaki tiiketici “tutum”larinin, marka ittifaki hakkindaki
tiikketici “satin alma niyeti” lizerindeki etkilerini ve iliskilerini ortaya koyabilmek

e “Marka ittifaklar1”n1 net bir sekilde tanimlayarak, marka ittifaklar1 hakkindaki ilk

calismayi yerli literatiire kazandirmak

3.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Uluslararast marka ittifaklar1 son yillarda oldukg¢a yaygm hale gelmistir. Ittifakta yer
alan isletmeler arasinda saglanacak ‘““algilanan uyum”, tiiketicilerin marka ittifakini ve
driinlerini degerlendirmeleri iizerinde etkili olacaktir. Dolayisiyla ittifakta biraraya
gelen farkli markalarin imajlarinin, {irtinlerinin ve orijin iilkelerinin uyumlu olmasina
(algilanan uyum) dair arastirilmasi gereken ¢esitli hususlar oldugu ifade edilmektedir
(Lee, Lee ve Lee: 2013, 354-355). Simonin ve Ruth (1998)’un gerceklestirdikleri
calismalarinda, marka ittifaklar1 i¢in {irtin uyumu ve marka uyumunun 6nemli oldugu
ortaya konmustur. Bluemelhuber, Carter ve Lambe (2007) ve Lee, Lee ve Lee (2013)
ise; uluslararas1t marka ittifaklarinin yayginlagsmasina istinaden, ozellikle uluslarasi
marka ittifaklarinda, orijin lilke uyumunun da marka uyumu ve iiriin uyumu ile birlikte
ele alinmasmin faydali olacagini ifade etmislerdir. Bu ¢alisma, uluslararasi marka
ittifaklar1 baglaminda iirin uyumu, marka uyumu, orijin iilke uyumu degiskenlerinin
etkilerini “algilanan uyum” baslig1 altinda biitiinlesik olarak ele alarak, “uyum”
hakkindaki literatiire dnemli bir katki saglayacaktir. Ayrica algilanan uyum (iiriin

uyumu, marka uyumu ve orijin iilke uyumu) hakkinda daha once gergeklestirilmis
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calismalara da, calismanin farkli bir iilkede uygulanmasi nedeniyle, genisletici bir

katk1 saglayacaktir.

Uluslararast marka ittifaklarinin yayginlagmasi tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini
(etnosentrizm) ve toplulukculuk/bireyselcilik degerlerini de giindeme getirmistir
(Shankarmahesh, 2006; Javalgi vd., 2005). Uluslararas1 marka ittifakinda farkl
iilkelerden gelen markalarin yer almasi nedeniyle; tiiketicilerin uluslararast marka
ittifak1 hakkindaki degerlendirmeleri tizerinde tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
(Live He, 2013) ve topluluk¢uluk/bireyselcilik degerlerinin etkili olacagi sdylenebilir.
Eger uluslararas1 marka ittifaki bir yerel ve bir yabanci marka arasinda kurulursa,
etnosentrizmin etkisiyle, tiiketiciler tarafindan marka ittifakinin yabanci/yerel olarak
algilanmas1 da farklilasacaktir. Tiiketiciler bu degiskenler dogrultusunda uluslararasi
marka ittifakin1 degerlendirerek; tutumlarmi ve satin alma niyetlerini ortaya
koyacaklardir. Etnosentrizmin marka ittifaklar1 baglaminda ele alindig1 az sayida
calisma (L1 ve He, 2013) mevcuttur. Toplulukguluk/bireyselcilik degerlerinin ise
tutumlar tlzerindeki etkisi bilinmekle beraber, marka ittifaklar1 baglaminda ve
etnosentrizm ile iligkili olarak tutumlar iizerindeki etkisinin incelendigi bir ¢alismaya
literatiirde rastlanmamistir. Bu calisma, uluslararasi marka ittifaklar1 baglaminda
etnosentrizm ve toplulukguluk/bireyselcilik degerlerinin tiiketici degerlendirmeleri
iizerindeki etkilerini arastirarak, literatiirdeki bosluga katkida bulunacaktir. Ayrica
yerel bir marka ile yabanci bir markanin biraraya gelerek olusturuldugu uluslararasi
marka ittifaklarina dair gerceklestirilen calismalarin sayisi oldukca azdir. Bu ¢alisma;
Tirkiye’deki yerli bir marka ile yabanci bir marka arasinda gergeklestirilecek
uluslararas1 marka ittifakinin yerel tiiketicilerin tutumlar1 ve satin alma niyetleri ile
iligkisini ortaya koyarak; literatiirii genisletip, arastirmacilara ve uygulamacilara
yararli bilgiler sunacaktir. Ayrica yabanci literatiirde marka ittifaklar1 hakkinda
gerceklestirilen ¢aligsmalar derinlemesine incelenerek marka ittifaklar1 daha net bir
sekilde tanimlanacaktir. Boylece yerli literatiirde bugiline kadar yer almayan “marka

ittifak1” konusunu da ilk kez yerli literatiirde incelenmis olacaktur.

Bu agiklamalar dogrultusunda bu ¢aligma; algilanan uyum (iilke orijini uyumu, iiriin

uyumu ve marka uyumu), etnosentrizm, toplulukculuk/bireyselcilik degerleri,
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yabancilik/yerellik algilamalar1 degiskenlerinin uluslararas1 marka ittifaklar1 6zelinde
tiikketiciler lizerinde nasil bir sonu¢ verecegini agiklamay1 ve boylelikle marka ittifaki
literatiirtinii  genisleterek katki saglamayr amaclamaktadir. Konunun literatiirde
uygulandig iilkelerden farkli bir iilkede uygulanacak olmasi, literatiirde elde edilen
sonuglarin genellestirilebilmesine de katki saglayabilecektir. Ayrica literatiirde
uluslararasi marka ittifaklarinda algilanan uyum, etnosentrizm,
toplulukculuk/bireyselcilik degerleri ve tiiketicilerin yabanci/yerel algilamalarinin
herbiri kendi 6zel ¢aligma alanlarinda degerlendirilmis, ancak bu degiskenlerin
hepsinin birarada oldugu ve uluslararasi marka ittifaklar1 6zelinde degerlendirildikleri
calismalara rastlanilmamistir. Literatiirde gerceklestirilen ¢alismalarda; {iriin uyumu,
marka uyumu, orijin iilke uyumu, etnosentrizm, topluluk¢uluk/bireyselcilik degerleri,
yabancilik/yerellik  algilamalar1  konularinda ayr1 ayr1 ¢esitli  ¢aligmalar
gerceklestirilmis olsa da, bu degiskenlerin uluslarast marka ittifaklar1 6zelinde
biitiinlesik etkilerinin tiiketiciler izerinde doguracagi sonuglar hakkinda bir calismaya
rastlanilmamistir ve bu calisma literatiirdeki bu bosluga da katki saglamaya

amaclamaktadir.

Bu ¢alismada, literatiire dayandirilarak olusturan arastirma modeli ve modelde yer alan
algilanan uyum degiskeni tezin amaglar1 dogrultusunda genisletilmis; literatiirde
algilanan uyum, etnosentrizm, toplulukculuk/bireyselcilik degerleri,
yabancilik/yerellik  algilamalari, ile 1ilgili yapilan c¢aligmalar g6zoniinde
bulundurularak uluslararast1 marka ittifaklarina dair farkli bir bakis agisi ortaya
konmaya ¢alisilmistir. Bu arastirma ilgili literatiire; Tiirk tiiketicileri agisindan
uluslararas1 marka ittifaklarinda algilanan uyum ({irtin uyumu, marka uyumu, orijin
ilke uyumu), etnosentrik egilimler, toplulukguluk/bireyselcilik degerleri,
yabancilik/yerellik  algilamalar1  degiskenlerinin  biitlinlesik  etkilerinin  nasil
degerlendirildigini ve tutumlar ve satin alma niyetleri iizerindeki etkilerinin ne yonde
ve nasil oldugunu ortaya koyarak katki saglamayir amaglamaktadir. Arastirmanin
onemi, literatiire katki  saglamayr amagladigi  agiklanan  nedenlerden

kaynaklanmaktadir.
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3.4. MARKA iTTIFAKLARI LITERATUR OZETi

Tablo 3: Literatiirde Marka Ittifaklar1 Konusunda Yapilmis Calismalarin Ozeti

KAYNAK AMAC TEST EDILEN iLISKIiLER ORNEK YONTEM  BULGULAR ve
KUTLE ve  ve ANALIZ SONUCLAR
BUYUKLUGU

Lee, Lee ve Farkli diizeylerdeki Orijin tilke uyumu>Marka Ontest-1, Uyaran Iki markanin orijin

Lee, 2013 orijin iilke uyumu ittifak1 hakkindaki tutum iiniversite kullanimu, iilke uyumlari,
durumlarinda, ogrencileri Online tilketicilerin
uluslararas1 marka (n=33); deney, t- algilamalarini ve
ittifaklarinin Ontest-2, test, marka
tilketicilerin markalar iiniversite Regresyon  degerlendirmelerini
hakkindaki tutumlarini ogrencileri (tutum)
nasil etkiledigini (n=46); etkileyebilir
anlamak Ana ¢alisma,

iiniversite
ogrencileri
(n=266)

Li ve He, 2013  Yerel ve yabanci birer ~ Etnosentrizm>Tutum Ingiliz dil Uyaran Etnosentrizm, yerel
marka arasinda Marka siralamasi>Tutum okulundaki kullanimu, marka hakkindaki
olusturulan uluslararas1  Yerel/Yabanci markalar yetiskinler Anket, tutumun marka
marka ittifakinda, yerel  hakkindaki tutum>Marka ittifaki  (n=260) Hiyerarsik ittifak1 hakkindaki
ve yabanci markaya hakkindaki tutum Coklu tutum tizerindeki
dair tutumlarin Regresyon  etkisini arttirir;

uluslararasit marka
ittifakina
aktarilmasinda

marka siralamasi
etkisi hem yerel
hem de yabanci
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KAYNAK AMAC TEST EDILEN ILISKiLER ORNEK YONTEM  BULGULAR ve
KUTLE ve  ve ANALIZ SONUCLAR
BUYUKLUGU
etnosentrizmin ve marka igin
markalarn ittifakta gegerlidir
goriilme sirasinin
etkilerinin arastirilmast
Swoboda, Markalarin “algilanan ~ Algilanan marka Tiiketiciler Anket, Ki-  Algilanan marka
Pennemann ve marka Globalligi/Yerelligi>Fonksiyonel (n=1188) Kare, Faktor globalligi/yerelligi,
Taube, 2012 globalligi/yerelligi”nin  ve Psikolojik Degerler Analizi, tiikketicilerin
miisteri elde etmek i¢in  Fonksiyonel ve Psikolojik Yapisal fonksiyonel ve
nasil kullandigini Degerler>Miisteri olma Esitlik psikolojik
arastirmak; orijin ilke  Orijin iilke ve tiiketicilerin degerlerini
ve tiiketicilerin kimligi> Algilanan marka etkileyerek
kimliginin “algilanan Globalligi/Yerelligi markanin miisterisi
marka olma isteklerini
globalligi/yerelligi”’nin arttirir. Bu deger
etkisini nasil yaratma siirecinin
degistirdigini basarist markanin
arastirmak iilke orijinine gore
degisiklik gosterir.
Bluemelhuber, Uluslararasi marka Markalar hakkindaki Ontest-A, Uyaran Simonin ve Ruth
Carter ve ittifaklar1 baglaminda tutum>Marka ittifaki hakkindaki  {iniversite kullanimu, (1998)’in sonuglar1
Lambe, 2007  Simonin ve Ruth tutum ogrencileri Anket, uluslararasi marka
(1998)’un buldugu Uriin Uyumu>Marka ittifaki (n=42); Ana Coklu ittifaklar1 icin de
sonuglarin desteklenip ~ hakkimndaki tutum caligma, Regresyon  kullanilabilir; orijin
desteklenmedigini Marka Uyumu>Marka ittifaki iiniversite iilke uyumu yeni
belirlemek; orijin iilke ~ hakkindaki tutum ogrencileri bir degisken olarak
uyumunun tiiketicilerin (n=128) uluslararasi marka
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KAYNAK AMAC TEST EDILEN ILISKiLER ORNEK YONTEM  BULGULAR ve
KUTLE ve  ve ANALIZ SONUCLAR
BUYUKLUGU

tutumlari iizerindeki Orijin Ulke Uyumu>Marka ittifaklarinda
etkisini kesfetmek ittifak1 hakkindaki tutum kullanilabilir

Dickinson ve ~ Marka ittifaklarmin Markalar hakkindaki Ogrenciler Anket, Markalar

Barker, 2007 tiiketiciler tarafindan tutum>Marka ittifak1 hakkindaki  (n=118) Uyaran arasindaki uyum
nasil degerlendirildigini tutum Kullanimi,  yiikseldikge,
ortaya koymak; marka  Markalar hakkindaki Korelasyon, katilimc1 markalar
ittifaki sonucu ortaya tutum>Algilanan marka uyumu Coklu marka ittifakindan
¢ikan, katilimct Marka Asinaligi> Algilanan Regresyon, daha fazla yarar
markalar tizerindeki marka uyumu Hiyerarsik  elde ederler;
yayilma etkisini Marka ittifaki hakkindaki Regresyon
(spillover effect) tutum>Marka ittifaki sonrasi
arastirmak markalar hakkindaki tutum

Javalgi, Tiiketicilerin Demografik, Sosyo-psikolojik, Fransiz Yiizytlize Onceki

Khare, Gross  etnosentrizm ihrag tilkesi vatandaslar1 Anket, etnosentrizm

ve Scherer davraniglarma neden ozellikleri>etnosentrizm (6grenci Korelasyon, ¢aligmalarmin

(2005) olan unsurlar1 ve Etnosentrizm>Tutum olmayan) Regresyon,  sonugclar1 teyit
etnosentrizmin yabanct  Etnosentrizm>Satinalma Niyeti  (n=106) Hiyerarsik  edilmistir
iiriinlere dair tutumlar ~ Uriin gerekliligi>Tutum Regresyon

ve satialma niyeti
tizerindeki etkisini
arastirmak

Uriin gerekliligi>Satmalma
Niyeti
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KAYNAK AMAC TEST EDILEN ILISKiLER ORNEK YONTEM  BULGULAR ve
KUTLE ve  ve ANALIZ SONUCLAR
BUYUKLUGU
Rodrigue ve Katilime1 markanin Markalar hakkindaki Ana calisma, Senaryo, Markalar hakkinda
Biswas (2004) tiiriiniin (bagimli- tutum>Marka ittifaki hakkindaki {iniversite Uyaran ittifaktan dnce
bagimsiz) ve ittifak tutum ogrencileri Kullanimi,  sahip olunan
anlagmasinin yapisimnin  Marka ittifaki hakkindaki (n=136) Deney, tutumlar, ittifak
(miinhasir-miinhasir tutum>Marka ittifaki sonrasi Anket, t- hakkindaki
olmayan) moderator markalar hakkindaki tutum test, tutumlar iizerinde
rollerini, kaynak Markalar hakkindaki tutum> Regresyon  pozitif etkiye
bagimlilig1 teorisi Marka ittifaki sonras1 markalar sahiptir; marka
kapsaminda arastirmak; hakkindaki tutum ittifak1 hakkindaki
marka ittifakia dair Marka ittifaki hakkindaki tutumlar algilanan
tutumun algilanan tutum>algilanan kalite, satinalma kalite, satinalma
kalite, satinalma niyeti  niyeti, fazla fiyat 6deme istegi niyet ve fazla fiyat
ve fazla fiyat 6deme odeme istegi
istegi lizerindeki izerinde pozitif
etkisini arastirmak etkiye sahiptir
Baumgarth Simonin ve Ruth Markalar hakkindaki Ontest, Senaryo, Simonin ve Ruth
(2004) (1998)’un caligsmasini tutum>Marka ittifaki hakkindaki  {iniversite Uyaran (1998)’in
ve modelini farkli tutum ogrencileri kullanima, modelinin
kiilttirler, markalar ve Uriin Uyumu>Marka ittifaki (n=120); Ana Anket, gegerliligi
iirlinler igeren hakkindaki tutum calisma, Yapisal onaylanmistir
orneklerle replika Marka Uyumu>Marka ittifaki iiniversite Esitlik
ederek, Simonin ve hakkindaki tutum calisanlar1 ve
Ruth (1998)’un Marka ittifaki hakkindaki ogrencileri
calismasimin ampirik tutum>Marka ittifaki sonrasi (n=336)

olarak

markalar hakkindaki tutum
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KAYNAK AMAC TEST EDILEN ILISKiLER ORNEK YONTEM  BULGULAR ve
KUTLE ve  ve ANALIZ SONUCLAR
BUYUKLUGU
genellestirilebilmesini ~ Markalar hakkindaki tutum>
saglamak Marka ittifaki sonras1 markalar
hakkindaki tutum
Marka asinaligi>Tutum
Kaynak ve Tiirk tiiketicilerinin Yasam tarzi ile etnosentrizm Konya’daki Tiirk  Anket, Tiirk tiiketicileri,
Kara, 2002 etnosentrik iliskisi, Etnosentrizm diizeyinin ~ vatandaglari Faktor farkl geligsmiglik
davraniglarmi, yagam tiiketici karakterlerini (n=240) Analizi, diizeyine sahip
tarzlarini ve Uriin-iilke ~ farklilastirmasi ve pazar Kiimeleme  iilkelerden gelen
imaj1 algilamalarini boliimlerinin olugmasi, Analizi, iirtinlere kars1 farkl
gelismekte olan bir Tiirk tiiketicilerinin orijin tilke ANOVA algilamalara
iilkede aragtirmak algilamalar1 sahiptirler; Tiirk
tiiketicileri
etnosentrik
egilimleri ile
baglantili olarak
farkli yasam tarzi
boyutlarina
sahiptirler;
CETSCALE olgegi
farkl tilkelerde
uygulanabilir
Batra vd. Gelismekte olan Algilanan marka Hindistan’daki Yiizyiize Algilanan marka
(2000) iilkelerdeki yabanciligi>Tutum iki biiyilik sehirde miilakat, yabanciliginin
tiikketicilerin, yerel Algilanan marka yasayan ve orta  Anket, derecesi, marka
markalar ile yabanci yabanciligi>Tutum Korelasyon, hakkindaki tutum
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KAYNAK AMAC TEST EDILEN ILISKiLER ORNEK YONTEM  BULGULAR ve
KUTLE ve  ve ANALIZ SONUCLAR
BUYUKLUGU
markalar arasinda (Etnosentrizmin moderatdr etkisi  smiftaki kadimlar  Dogrusal izerinde pozitif
tercih yaparken nasil ile) (n=508) Regresyon  etkiye sahiptir.
karar verdiklerinin
anlasilabilmesi. Yerel
ya da yabanci marka
orijininin marka tercihi
ve se¢imini nasil
etkilediginin
anlagilabilmesi
Simonin ve Marka ittifaklarmin Markalar hakkindaki Ontest, Senaryo, Tiiketicilerin marka
Ruth (1998) degerlendirilmesinde tutum>Marka ittifaki hakkindaki  {iniversite Uyaran ittifak1 hakkindaki
etkili olan Onciil tutum ogrencileri kullanimu, tutumlar1, marka
unsurlar1 arastirmak ve  Uriin Uyumu>Marka ittifaki (n=183); Ana Anket, ittifakina katilan
tanimlamak; marka hakkindaki tutum calisma, Yapisal markalarin
ittifaklar1 hakkindaki Marka Uyumu>Marka ittifaki iiniversite Esitlik herbirine dair
degerlendirmelerin hakkindaki tutum calisanlar1 ve marka ittifakindan
katilime1 markalar Marka ittifaki hakkindaki ogrencileri sonra olusan
tizerindeki etkisini tutum>Marka ittifaki sonrasi (n=350); iki izlenimler tizerinde
arastirmak; marka markalar hakkindaki tutum replika ¢aligma etkilidir; marka

asinaliginim etkisini
aciklayabilmek

Markalar hakkmdaki tutum>
Marka ittifak: sonrast markalar
hakkindaki tutum

Marka asinaligr>Tutum

(n=150, n=210)

ittifakina katilan
her katilimci
marka, ittifaktan
esit olarak
etkilenmek zorunda
degildir.
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3.5. ARASTIRMANIN MODELI VE DEGiSKENLERI

Yerel ve yabanci iki markanin olusturdugu uluslararast marka ittifakinin; algilanan
uyum, toplulukguluk, etnosentrizm, algilanan yabancilik degiskenleri dogrultusunda
nasil algilanacagi ve tiiketicilerin tutumlar1 ve satin alma niyetleri lizerinde bu
degiskenlerin nasil bir etkisinin olacagini ortaya koymay1 amaglayan bu arastrmanin

modeli Sekil 1°deki gibidir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

MARKA +
iTTIFAKININ
ALGILANAN MARKA iTTiIFAKINA DAIR
UYUMU N. TUKETICi TUTUMU N :

\ MARKA
ITTIFAKINA
+ + e
TOPLULUKGULUK DAIR

— TUKETICi
+ MARKA iTTiIFAKININ SATIN ALMA
‘ - ALGILANAN YABANCILIGI NIYETi
ETNOSENTRIZM + )

Arastrma modelinde; algilanan uyum, toplulukculuk, etnosentrizm, algilanan
yabancilik, tutum ve satin alma niyeti olmak tlizere toplam 6 degisken yer almaktadir.
Modelde goriildiigi tizere; tiiketicilerin tutumlar1 iizerinde algilanan uyum,
toplulukculuk, etnosentrizm ve algilanan yabanciligin etkili oldugu diisiiniilmektedir.
Tutum, algilanan uyum ve etnosentrizmin ise satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu
disiiniilmektedir. Toplulukg¢uluk degiskeninin ise etnosentrizm {izerinde bir etkisi
oldugu, etnosentrizmin de algilanan yabancilik iizerinde etkisi oldugu

diistiniilmektedir.

Burada modelde kullanilan “toplulukc¢uluk™ ve “algilanan yabancilik” degiskenleri
hakkinda bir hatirlatma yapmakta yarar vardir. Caligmanin literatlir kisminda bu
degiskenler “toplulukguluk/bireyselcilik” ve “algilanan yabancilik/yerellik” olarak
ifade edilerek acgiklanmistir. Ancak bu degiskenlerin “toplulukguluk” ve
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“bireyselcilik” ya da “algilanan yabancilik” ve “algilanan yerellik” olarak ayr1 ayr1
Olciilebilecegi gibi, bipolar (birbirlerinin zitt1) olarak da dl¢iilebilecegi daha once ifade
edilmisti. Buna istinaden calismada sadece “toplulukguluk” ve sadece ‘“algilanan
yabancilik” degiskenlerinin kullanilacagi da belirtilmisti. Bu nedenle modelde sadece
“topluluk¢uluk™ ve sadece “algilanan yabancilik” degiskenlerine yer verilmistir ve

bundan sonraki agiklamalar da bu dogrultuda gerceklestirilmistir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar

asagida detaylica agiklanmistir.

Algilanan Uyum: Algilanan uyum, olusturulan marka ittifakinin uyum baglaminda
tiikketiciler tarafindan nasil algilandiginin gostergesidir. Algilanan uyumun; iriin
uyumu, marka uyumu ve orijjin {ilke uyumu gibi ¢ uyumun biitiinlesik

degerlendirmesi sonucunda ortaya ¢iktig1 soylenebilir.

Algilanan uyumun Olc¢lilmesinde Aaker ve Keller (1990), Simonin ve Ruth (1998),
Bluemelhuber, Carter ve Lambe (2007) ve Lee, Lee ve Lee (2013) tarafindan
gelistirilen 6lgeklerden faydalanilmistir. Simonin ve Ruth (1998) marka ittifaklarinda
iirlin uyumu ve marka uyumu 6l¢eklerini kullanirken, Bluemelhuber, Carter ve Lambe
(2007) ve Lee, Lee ve Lee (2013), uluslararas1 marka ittifaklar1 durumunda orijin tilke
uyumu degiskeninin de gozoniinde bulundurulmasi gerektigini ifade etmislerdir ve
orijin iilke uyumu 6lcegini de kullanmiglardir. Bahsi gecen her bir uyum 6lgegi benzer
Lee (2013), uyum 6lcegine ii¢ ifade daha ilave ederek kullanmiglardir. Caligmamizda;
Simonin ve Ruth (1998) ve Bluemelhuber, Carter ve Lambe (2007) tarafindan
kullanilan iki ifadelik uyum 6lgegine, Lee, Lee ve Lee (2013)’nin 6nerdigi iki ifade
daha ilave edilerek; iirlin uyumu, marka uyumu ve orijin lilke uyumu dorder ifade ile
Olciilmiistiir. Bu nedenle algilanan uyum toplamda 12 ifade ile 6l¢iilmiistiir. Algilanan

uyumu 6lgmek i¢in kullanilan ifadeler sdyledir:

1. Bu markalarm (Ulker ve Dr. Oetker) iiriin kategorileri birbirleriyle
uyumludur
2. Bu markalarin (Ulker ve Dr. Oetker) iiriin kategorileri birbirlerini

tamamlamaktadir
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3. Bu markalarm (Ulker ve Dr. Oetker)iiriin kategorileri birbirlerine
benzemektedir

4. Bu markalarm (Ulker ve Dr. Oetker) iiriin kategorileri birbirleriyle iliskilidir
5. Bu markalar (Ulker ve Dr. Oetker) birbirleriyle uyumludur

6. Bu markalar (Ulker ve Dr. Oetker) birbirlerini tamamlamaktadir

7. Bu markalar (Ulker ve Dr. Oetker) birbirlerine benzemektedir

8. Bu markalar (Ulker ve Dr. Oetker) birbirleriyle iliskilidir

9. Markalarin (Ulker ve Dr. Oetker) ait oldugu iilkelerin imajlar1 birbirleriyle
uyumludur

10. Markalarin (Ulker ve Dr. Oetker) ait oldugu iilkelerin imajlar1 birbirlerini
tamamlamaktadir

11. Markalarin (Ulker ve Dr. Oetker) ait oldugu iilkelerin imajlar1 birbirlerine
benzemektedir

12. Markalarm (Ulker ve Dr. Oetker) ait oldugu iilkelerin imajlar1 birbirleriyle
iliskilidir

Etnosentrizm: Shimp ve Sharma (1987) "etnosentrizm" kavrammi: "tiiketicilerin
baska {ilkelerde iiretilen {iirlinleri satin almanm uygun ve ahlaki olup olmadig:
hakkindaki inang¢laridu" seklinde tanimlamislardir. Etnosentrik egilimlere sahip
tiikketiciler, yerel tiriinler lehinde olacak sekilde pozitif degerlendirmeler yapmaya daha
egilimli olabilirlerken, yabanci menseili iirtinlerin 6zelliklerini ise daha diisiik diizeyde
ve negatif olarak degerlendirmeye egilimli olabilirler (Kaynak ve Kara, 2002: 933-
934). Calismamizda yerel ve yabanci iki markadan olusan bir marka ittifakina yer
verildiginden, etnosentrizm degiskenine calismada yer verilmistir. Etnosentrizmin
Olgiilebilmesi i¢cin Shimp ve Sharma (1987) tarafindan CETSCALE olcegi
gelistirilmistir. Shimp ve Sharma (1987)’nin gelistirdigi bu 6lgek 17 degiskenden
(sorudan) olusmaktadir. Ancak bu 6lgegin 10 soruluk versiyonunun da, etnosentrizmin
Ol¢iilmesinde kullanilabilecegi ifade edilmistir (Shimp ve Sharma, 1987; Steenkamp
ve Baumgartner, 1998; Lindquist vd., 2001). Calismamizda Kaynak ve Kara (2002),
Kucukemiroglu (1999)’un Tiirkiye’de kullandiklar1 etnosentrizm d&lgekleri de
g6zoniinde bulundurularak; Shimp ve Sharma (1987), Steenkamp ve Baumgartner

(1998) ve Lindquist vd. (2001) tarafindan tavsiye edilen 10 degiskenden olusan
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etnosentrizm 6lgegi kullanilmistir. Etnosentrizmi 6lgmek i¢in kullanilan ifadeler

sOyledir:
1. Sadece Tiirkiye’de bulunmayan tiriinler ithal edilmelidir.
2. Tiirk yapimu triinler herseyden once gelir.
3. Yabanc1 mengeili iiriinleri satin almak Tirklige yakismaz.
4. Tiirklerin issiz kalmasma neden oldugu icin yabanci {riinleri satin almak
dogru degildir
5. Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimi tirtinleri satin almalidir.

6. Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina imkan vermek yerine

Tiirkiye’de tiretilmis irtinleri satin almaliyiz.

7. Tiirkler yabanci iirlinler satin almamalidir, ¢iinkii bu Tiirk ekonomisine zarar

verip issizlige neden olur.

8. Uzun donemde bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk {riinlerini

desteklemeyi tercih ederim.

9. Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz lriinleri yabanci tlilkelerden satin

almaliy1z.

10. Diger iilkelerde iiretilen {irtinleri satin alan Tirk tiiketiciler, Tiirk

vatandasglarmin issiz kalmasindan sorumludurlar.

Toplulukculuk: Topluluk¢u bireyler, bagli bulunduklar1 grubun ya da toplumun
cikarlar1 dogrultusunda davranirlar. Bagl olduklar1 grubun ya da toplumun yararina
olacak sekilde davranirlar. Toplulukculugun Olgiilmesinde, literatiirde cesitli
tartigmalar mevcuttur. Toplulukgulugun toplum diizeyinde Olgiilebilecegini
sOyleyenler oldugu gibi, birey diizeyinde de Olciilebilecegi soylenmektedir.
Toplulukculuk genellikle bireyselcilik ile birlikte ele alinmaktadir. Topluluk¢uluk
diizeyi yiiksek bireylerin bireyselcilik diizeyinin diisiik olacagini sdyleyen arastirmalar

bulunmakla birlikte; bir bireyin hem toplulukgu hem de bireyselci olabilecegini
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sOyleyen calismalar da mevcuttur. Bu bakimdan toplulukgulugu 6lgerken, ayni
zamanda bireyselciligin de Ol¢lilmiis olacagni sdyleyen caligmalarin yaninda,
toplulukculuk ve bireyselciligin ayr1 ayr1 6lciilmesi gerektigini soyleyen ¢aligmalar da
mevcuttur (Oyserman, Coon ve Kemmelmeier, 2002). Ancak tiim bu yaklasimlarin
cesitli kisitlart vardir, higbiri digerine baskin degildir ve yOntemler icerige gore
degisebilir (Oyserman, Coon ve Kemmelmeier, 2002: 8). Oyserman, Coon ve
Kemmelmeier (2002), toplulukculuk/bireyselcilik 6lgtimiinde kullanilan olgekleri
irdelemisler, bazi degiskenlerin bir¢ok oOlcekte yaygin olarak yer aldigmi tespit
etmelerine ragmen, standart ya da ¢ok yaygin bir 6l¢cege rastlamamiglardir (Oyserman,
Coon ve Kemmelmeier, 2002: 9). Ancak Oyserman, Coon ve Kemmelmeier (2002)
Olceklerde cok yaygin olarak kullanilan degiskenlerin ifadelerini, kullanim
frekanslarn1 da paylasarak, hem toplulukculuk hem de bireyselcilik i¢in
yaymlamiglardir. Oyserman, Coon ve Kemmelmeier (2002) tarafindan yaymlanan
toplulukculuk 0Olgek ifadeleri; yurtdisinda Van Hooft ve De Jong (2009)’un
calismasinda, yurticinde ise Baltact (2014)’iin c¢alismasinda oOlgek olarak
kullanilmistir. Bu ¢alismada da Oyserman vd. (2002) tarafindan yayinlanan ve Van
Hooft ve De Jong (2009) ile Baltact (2014) tarafindan kullanilan 06lgekten
faydalanilarak toplulukculuk degiskeni Ol¢iilmiistiir. Topluluk¢uluk’u 6lgmek icin

kullanilan ifadeler soyledir:

1. Bir akrabam maddi gii¢liik i¢cinde ise imkanlarim 6lgiisiinde yardim ederim.

2. Kim oldugumu anlamak i¢in beni grubumun iiyeleri ile birlikte gérmelisiniz.

3. Bir karar vermeden 6nce her zaman bagskalaria danigirim.

4. Grup tiyelerim ile anlagsmazliga diismekten kaginmak icin ¢aba gosteririm.

5. Bir rapor veya laboratuvar calismasini tek basima yapmaktansa grupla

yapmays1 tercih ederim

6. Bana gore mutluluk, baskalari ile vakit gecirmektir.
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7. Nasil davranacagim kiminle olduguma, nerede olduguma ya da her ikisine

birden baglhdir.
8. Etkilesimde oldugum otorite sahiplerine saygi duyarim.

Algilanan Yabancilik: Tiketicilerin, bir markanin yabanci ya da yerel olmayan bir
orijine sahip olduguna dair algilamalarmin gostergesidir. Ozellikle uluslararasi marka
ittifaklarinda, farkli iilke orijinlerine sahip markalar biraraya gelirler. Yerel ve yabanci
iki marka arasinda olusturulan marka ittifaklarinda tiiketiciler, marka ittifakini yerel
ya da yabanci olarak algilayabilirler. Algilanan yabanciligm 6l¢iilmesinde Batra vd.
(2000), Steenkamp, Batra ve Alden (2003) ve Zhou, Yang ve Hui (2010) tarafindan
gelistirilen 6lgeklerden faydalanilmistir. Algilanan yabanciligi 6lgmek i¢in kullanilan

ifadeler soyledir:

1. Bana gore bu marka (DemTea soguk cay) yabanci unsurlar1 (6geleri)

cagristirmaktadir

2. Bu markay1r (DemTea soguk cay) Tirk unsurlar1 (6geleri) ile

iligkilendirmiyorum
3. Bu marka (DemTea soguk ¢ay) yabanci kiiltiiriin ¢ok iyi bir semboliidiir

4. Bu markayr (DemTea soguk cay) yabanct bir marka olarak

degerlendiriyorum

Tutum: Arastirmada tiiketicilerin marka ittifaki hakkindaki tutumlar1 6l¢iilmektedir.
Tutumlar1 6lgmek i¢in 3 ifade kullanilmistir (Muehling ve Laczniak, 1988; Simonin
ve Ruth, 1998; Bluemelhuber, 2007; Lee, Lee ve Lee, 2013). Tutumu 6lgmek i¢in
kullanilan ifadeler asagidaki gibidir:

1. Marka ittifak1 (DemTea soguk c¢ay) hakkinda pozitif tutuma sahibim.
2. Marka ittifaki (DemTea soguk ¢ay) hakkinda olumlu tutuma sahibim.

3. Marka ittifaki (DemTea soguk ¢ay) hakkinda iyi tutuma sahibim.
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Satin Alma Niyeti: Arastirmada tiiketicilerin marka ittifakina dair satin alma niyetleri
Olciilmektedir. Satin alma niyetini 6l¢mek i¢in 6 ifadeden yararlanilmistir ( Punyatoya,
2014; Akram, Merunka ve Akram, 2011; Rodrique ve Biswas, 2004; Steenkamp, Batra
ve Alden, 2003; Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Li vd., 2012; Moon, Chadee ve
Tikoo, 2008). Satin alma niyetini 6l¢cmek i¢in kullanilan ifadeler s6yledir:

1. Bu iirtinii (DemTea soguk ¢ay) kesinlikle satin alirim

2. Bu iirlinii ( DemTea soguk cay) biiylik ihtimalle satin alirim

3. Bagkalarma bu tiriinii ( DemTea soguk ¢ay) sat almalarmi 6neririm
4. Bu iirlinii ( DemTea soguk ¢ay) satin almayi diisiiniiriim

5. Bu {irtinii ( DemTea soguk ¢ay) almak isterim

6. Bu iirlinli ( DemTea soguk c¢ay) biiylik ihtimalle denerim

Yukarida bahsedilen degisken gruplarina ek olarak arastrmada tiiketicilerin sosyo-
demografik o6zellikleri de sorulmustur. Sosyo-demografik o6zellikler kapsaminda;
cinsiyet, yas, medeni durum, toplam hane geliri, egitim diizeyi ve meslek yer
almaktadir.

3.6. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Arastrmanimn modeli ve amaglar1 dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagidaki
gibidir:

1) Hi: Marka ittifaki hakkinda algilanan uyum, marka ittifaki hakkindaki tutumu olumlu
yonde etkilemektedir.

2) H»: Marka ittifaki hakkinda algilanan uyum, marka ittifaki hakkindaki satin alma

niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

3) Hs: Toplulukguluk degeri, marka ittifaki hakkindaki tutumu olumlu ydnde

etkilemektedir.

4) H4: Toplulukguluk degeri etnosentrizmi olumlu yonde etkilemektedir.
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5) Hs: Etnosentrizm, marka ittifaki hakkindaki tutumu olumsuz yonde etkilemektedir.

6) Hs: Etnosentrizm, marka ittifaki hakkinda algilanan yabanciligi olumlu ydnde

etkilemektedir.

7) H7: Etnosentrizm, marka ittifaki hakkindaki satin alma niyetini olumsuz ydnde

etkilemektedir.
8) Hs: Algilanan yabancilik, marka ittifaki hakkindaki tutumu olumlu yonde etkilemektedir.

9) Ho: Marka ittifak1 hakkindaki tutum, marka ittifaki hakkindaki satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir.

3.7. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Tirkiye’deki tiiketicilerin, bir yerel ve bir yabanci marka arasinda olusturulacak
uluslararas1 marka ittifaklarini algilanan uyum, etnosentrizm, topluluk¢uluk, algilanan
yabancilik, tutum ve satin alma niyeti degiskenleri baglammda nasil
degerlendirdiklerini anlamaya c¢alisan bu calismada; iiriin grubu olarak, kolayda
irlinler kategorisinde yeralan sofuk cay kullanilmistir. Gergeklestirilen Ontestler
sonucunda, senaryo bazinda olusturulacak olan marka ittifakinda yerel marka olarak

“Ulker”in ve yabanci marka olarak ise “Dr. Oetker”in kullanilmasina karar verilmistir.

Calismanin amaci dogrultusunda kurgulanacak olan marka ittifaki senaryosunda,
ittifaka katilan markalarin tirtin kategorileri ile uyumlu olacak bir iiriiniin kullanilmasi
gerekmektedir. Marka ittifakina katilan iki markanin iiriin kategorileri incelenmis ve
“hazir soguk cay” {iriiniiniin her iki markanm da {riin kategorilerinde yer almadigi
tespit edilmistir. “Hazir soguk ¢ay”, her iki markanin {iriin kategorileri ile uyumludur.
Bu nedenle senaryoda bu iirliniin kullanilmasina; iki markanin “DemTea” marka
ismiyle marka ittifaki olusturmasina (senaryo bazinda) ve “DemTea” markasi ile

Tirkiye soguk ¢ay pazarina girmesine (senaryo bazinda) karar verilmistir.

Her iki markanmm mevcut Uriin kategorileri ile uyumlu ancak mevcut iiriin
kategorilerinde yer almayan bir iirlin ile marka ittifaki olusturulmasinin (senaryo

bazinda) nedeni; tiiketicilerin yanli cevaplarindan ve 6n yargilarindan kagmilmak
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istenmesidir. Tiiketiciler ilgili markanin 1ilgili {riniini daha Once tiikettiler
(kullandilar) ise, o markanm o {iirlinii hakkinda yanl yargilari olabilecek ya da ilgili
markanim zaten sahip oldugu bir iiriinde baska bir marka ile marka ittifaki kurmasi
tiikketicilerde zihinsel sorgulamalara neden olabilecektir. Her iki markanin da sahip
olmadig1 yeni bir {iriinle marka ittifaki olusturuldugunda ise; tiiketiciler sadece ilgili
markalara ve o markalarin yeni {iriiniine odaklanacaktir. Boylece ilgili iiriin ve

markalar hakkindaki yanl yargilar en az diizeye indirgenmis olacaktir.

Calismada kolayda iirtin kullanilmasi c¢alismanin 6nemli kisitlarindan biridir.
Calismada begenmeli driin ya da liks driin  kullanmildiginda tiiketicilerin
degerlendirmelerinin farkli olabilecegi sdylenebilir. Bu nedenle ¢alisma sonuglarmin
tim iirlin gruplar1 i¢in genellenebilmesi miimkiin degildir. Ancak calismanin ana
amact; genel olarak Tiirkiye’deki tiiketicilerin yerel ve yabanci marka arasinda
olusturulan marka ittifaklarmi nasil degerlendireceklerini anlasilabilmesidir. Bu
baglamda tiiketicilerin ulasilabilirlik ve deneyimleme diizeyinin yiiksek oldugu, tiim
tiiketicilerin satin alma giicii ve dagitim anlaminda erisebilecekleri bir {iriin grubunun
(kolayda {iriin) ¢alismada tercih edilmis olmasi; calismanin amaci dogrultusundaki
temsiliyet diizeyini arttiracaktir. Satm alma giicii ve dagitim baglaminda, begenmeli
ya da liiks mallara ulasabilen tiiketici sayisinin, kolayda mallara ulasabilen tiiketici
sayisindan az oldugu soylenebilir. Calismada kolayda iirtin kullanilmis olmasimin;
daha fazla tiiketicinin tiriine erisebilir olmasina ve bdylelikle ¢calismanin kapsaminin
ve tiiketiciler arasindaki oransal temsiliyet diizeyinin artirilmasina imkan sagladig:
sOylenebilir. Nitekim literatiirde de farkl {irtin gruplar1 (kolayda ve begenmeli) ile
calismalar gergeklestirilmis ve bu ¢alismalarin sonuglarinin genellestirilemeyecegine
vurgu yapilarak, farkli tiriinler ve {iriin gruplarinda yeni ¢alismalarin gergeklestirilmesi

tavsiye edilmistir.

Calismada senaryo teknigi kullanilmistir. Senaryo teknigi, marka ittifaki
calismalarinda oldukga sik kullanilan bir tekniktir. Calismada, gercekte varolmayan
bir marka ittifaki senaryolastirilarak tiiketicilere sunulmus, tiiketiciler marka ittifaki
hakkinda yazilan senaryoyu okuduktan sonra, o senaryodaki bilgiler dogrultusunda
marka ittifakin1 degerlendirmislerdir. Gercek hayatta varolan marka ittifaklarini

kullanmak, 1ilgili marka ittifakinin basarisi-basarisizligt dogrultusunda ya da
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tiikketicilerin 1lgili marka ittifaki ile yasadiklar1 deneyimleri dogrultusunda yanli
sonuclarin ortaya ¢ikabilmesine neden olabilir. Bu nedenle gercekte varolmayan bir
marka ittifaki senaryolastirilarak, yanli degerlendirmelerin en aza indirgenmesi
amacglanmistir. Ancak gercekte varolmayan bir marka ittifakin1 senaryolastirarak,
tiiketicilerin marka ittifakin1 bu senaryo dogrultusunda degerlendirmelerini istemek
calismanin bir diger kisitidir. Tiiketiciler senaryoyu okumayabilirler ya da
okuduklarmi yanlis anlayabilirler. Bu kisitin olasi etkisini en aza indirgeyebilmek i¢in;
senaryo yazimi siirecinde On testler gerceklestirilmis ve uzman goriislerine
basvurulmustur. On testler ve uzmanlardan elde edilen bilgiler dogrultusunda marka
ittifak1 senaryosu yazilmistir. Senaryonun yazilirken; ¢calismanm amaci ve 6l¢iilmek
istenen degiskenler géz Oniinde bulundurularak; bunlar1 en yiiksek diizeyde temsil
edecek senaryonun yazilmasina gayret gosterilmistir. Olusturulan senaryo dort
pazarlama akademisyenine okutularak kendilerinden goriis alinmis ve gerekli
degisiklikler yapilarak senaryoya son sekli verilmistir. Boylece sade ve anlasilabilir
bir senaryo hazirlanarak, tiiketicilerin senaryoyu anlama diizeylerinin ytikseltilmesi
saglanmaya c¢alisilmistir. Ayrica calismanin anket sorulari arasina, katilimcilarin
senaryoyu okuyup okumadigini ya da anlayip anlamadigini degerlendirmemize
yardimc1 olacak bir kontrol sorusu eklenmistir. Saha ¢aligmasi sonucunda elde edilen
veriler incelenerek, kontrol sorusuna yanlis cevap veren katilimcilarin cevaplari

verilerden ¢ikartilmistir.

Her ne kadar gercekte varolmayan bir marka ittifaki senaryolastirilmis olsa da;
senaryoda, on testler sonucunda belirlenmis olan gercek markalar (Ulker ve Dr.
Oetker) kullanilmistir. Gergek markalarin  kullanilmasi; markalar hakkinda
tiiketicilerin sahip oldugu cagrisimlar1 harekete gecirmesi ve bdylelikle senaryoda
bahsi gegen marka ittifakin1 degerlendirebilmelerine yardimeci olmasi bakimindan
onemlidir. Ger¢ek markalar, tiiketicilerin senaryoyu daha iyi anlamalarma ve
degerlendirmelerine yardimci olarak senaryonun anlasilamamasi kisitinin olasi
etkisini azaltacaktir. Caligmada kullanilan markalar degistirildiginde, tiiketicilerin
degerlendirmelerinin farkli olabilecegi soOylenebilir. Bu nedenle ¢alismanin

sonuclarinin tiim markalar i¢in genellenebilmesi miimkiin degildir.
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3.8. ORNEKLEME SURECI

Arastirmanin anakiitlesini, 18 yasindan biiyiik Tirkiye Cumhuriyeti vatandaslari
olusturmaktadir. Genellikle anakiitlelerin standart sapma ve varyanslarmnin bilinmesi
miimkiin degildir. Bu nedenle bunlarin tahmin edilmesi gerekmektedir. Bu tahmin
oranlar iizerinden gergeklestirilebilir. Oranlar hakkinda bilgi sahibi olunmasa da,
maksimum binom varyansi olan n(1- m)’nin en yiiksek oldugu 0,5x0,5=0,25 degeri
arastirmalarda kullanilabilir. Bu gerekgeler dogrultusunda, arastirmalarin 6rnek
biiyiikliigiinii hesaplamada ¢ogunlukla n = n(1- m)/(e/Z)* formiilii kullanilmaktadir
(Kurtulus, 2010: 67).

Arastirmamizin 6rnek biliyiikligii e=0,04 ve 0=0,05 olacak sekilde hesaplanmistir. Bu

durumda 6rnek biiyiikligii;

n=n(1- n)/(e/Z)*
n=0,5x0,5 / (0,04/1,96)
n= 600 kisi olarak belirlenmistir.

Toplamda 905 kisiye anket uygulanmistir. Saha ¢alismasindan gelen veriler her giiniin
sonunda diizenli olarak kontrol edilmis; kontrol sorusuna yanlis cevap veren
katilimcilarin  anketleri ve anketi eksik, hatali vb. sekilde cevaplamis olan
katilimcilarin anketleri, her giiniin sonunda 6rneklem verilerinden ¢ikarilmistir. Saha
calismasi1 sonucunda; kontrol sorusuna yanlis cevap veren toplam 239 katilimcmin
anketleri ile anketi eksik, hatali vb. sekilde cevaplamis olan toplam 66 katilimcinin
anketleri 6rneklemden c¢ikarilmistir. Calismanin amacina uygun olan, eksik ya da
hatali doldurulmamis 600 anket sayisina ulasildiginda saha calismasi tamamlanmis ve

600 anketle ¢alismaya devam edilmistir.

Arastirmanin anket uygulamasi ve saha calismas1 Istanbul (Sisli, Besiktas, Esenler,
Bahgelievler, Kiigiikcekmece, Kagithane, Beykoz, Avcilar, Sariyer, Bakirkdy,
Bagcilar, Uskiidar, Gaziosmanpasa, Beylikdiizii, Beyoglu, Kadikdy, Esenyurt,
Atasehir, Kiiciikkgekmece, Zeytinburnu, Sancaktepe, Sultanbeyli, Maltepe, Umraniye,
Kartal, Biiyiikcekmece, Gongoren), Ankara (Yenimahalle, Cankaya, Etimesgut,

Sincan, Mamak, Bahgelievler, Tunal1) ve Izmir (Konak, Alsancak, Ucyol, Bornova,

142



Karsiyaka, Buca)’den olusan 3 biiyiik ilin; farkli sosyo-ekonomik diizeylere sahip
cesitli ilgelerinde gerceklestirilmistir. Bu iller Tiirkiye’nin tiim bolgelerinden go¢ alan
ve Tiirkiye niifusunun yaklasik olarak %30,6’smin (TUIK, 2016) yasadig: biiyiik
sehirlerdir. Bu nedenle, bu sehirlerin ana kiitleyi temsiliyetinin yiiksek oldugu ve ana
kiitleyi temsil edebilecek bir Orneklemin bu sehirlerden elde edilebilecegi
disiiniilmiistiir. Veri toplama stireci 11-25 Nisan 2016 tarihleri arasindaki iki haftalik
siirede, haftanin yedi giinii araliksiz olacak sekilde, bir arastirma sirketi araciligiyla

gerceklestirilmistir.

Arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yOntemleri arasinda yeralan kolayda

ornekleme yontemi kullanilmistir.

3.9. VERI VE BILGIi TOPLAMA YONTEMI

Arastirmadaki veri ve bilgiler, yiiz yilize anket yontemiyle toplanmaistir.

Arastirmada kullanilan anket formlar1 hazirlanirken, konu ile ilgili olarak
derinlemesine ve kapsamli bir literatiir taramas1 yapilmistir. Calismanin anket formu
(EK-1), senaryo ve anket sorularindan olugsmaktadir. Veri toplama siirecinde; dncelikle
bir yerli (Ulker) ve bir yabanci (Dr. Oetker) marka arasinda olusturulan marka ittifaki
senaryosu, marka ittifakinda yer alan markalarin logolar1 gosterilerek, katilimcilara
okutulmus ve sonrasinda bu senaryo dogrultusunda anket sorularmi yanitlamalar1

istenmistir.

Bu dogrultuda, arastirmanin marka ittifaki senaryosunda yer alacak olan yerli ve
yabanci markalarin belirlenebilmesi amaciyla iki 6n test gergeklestirilmistir. Her iki
on test de, 30’ar kisiye uygulanmustir. Ontest-1 (EK-2), 17 erkek ve 13 kadn
katilimcidan olusmaktadir. Ontest-2 (EK-3) ise, 15 erkek ve 15 kadm katilimcidan

olusmaktadir.

Ontest-1’in amaci, marka ittifaki senaryosunda kullanilacak olan yerli markanin
belirlenebilmesidir. Bu amagcla; yerli {iriin ve markalar1 iceren kaynaklar arastirilmis
ve bu arastirma sonucunda Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi’nin “Turquality”
programi kapsaminda yer alan yerli markalarin listesine ulagilmistir. Senaryoda

kullanacagimiz  yerli markanin se¢imi i¢in  “Turquality” programindan
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faydalanmamizin nedeni; “Turquality” programinin devlet destekli olarak sadece
ilkemizin yerli markalarmi1 destekliyor olmasi, olumlu Tirk mali imajinin
olusturulmasini saglamaya calismasi ve yogun olarak yerellik ve Tiirk mali imajma

vurgu yapmasidir.

Ekonomi Bakanligi “Turquality” uzmanlar1 ile gergeklestirilen goriismeler
sonucunda, 3 Mart 2016 tarihi itibariyle “Turquality” programi kapsaminda destek
alan 129 yerli markanin var oldugu bilgisine ve markalarin listesine erisilmistir.
Ontest-1"de, bu 129 marka bir liste haline getirilmis ve katilimcilardan listede yer alan
markalardan; “Tiirk mal (iiriinii), Tiirk markasi, Tiirk imaji1” ifadelerini en fazla
temsil ettigini diisiindiikleri toplam 5 markay1 isaretlemeleri istenmistir. On test-1
sonucunda; “Ulker”, %11,3 ile en fazla isaretlenen marka olmustur. “Vestel” ve
“Pagabahce™ ise, %10,6 ile en fazla isaretlenen ikinci markalar olmuslardir. Bu
sonuglar dogrultusunda gida sektoriinde faaliyet gosteren “Ulker” markasi, senaryoda

kullanilacak yerli marka olarak se¢ilmistir.

Ontest-2’nin amac1, marka ittifaki senaryosunda kullanilacak olan yabanci markanin
belirlenebilmesidir. Ontest-1’de secilen “Ulker” markasi, gida sektdriinde faaliyet
gosteren bir marka oldugundan; uyumun saglanmasi amaciyla, senaryoda kullanilacak
yabanct markanin da gida sektoriinde faaliyet goOsteren bir marka olmasi
gerekmektedir. Bu amagla; “Brand Finance”in yaymlamis oldugu “2015 yili
Diinya’nin En Degerli Gida Markalar1 Raporu (Brand Finance, “Food 25 — 20157,
The annual report on the world’s most valuable Food brands, February 2015) “ndan
yararlanilmistir. “Brand Finance” diinyanin 6nde gelen bagimsiz marka degerleme ve

strateji danigsmanlig1 sirketlerinden biridir.

Brand Finance’in “2015 yili Diinya’nin En Degerli Gida Markalar1 Raporu”nda 25
yabanci gida markasina yer verilmistir. Ontest-2’de; katilimcilara oncelikle Ulker’in
yabanci bir marka ile birlikte hareket ederek Tiirkiye pazarina yeni bir {iriin sunmay1
planladig bilgisi verilmistir. Sonrasinda raporda yeralan 25 yabanci marka liste haline
getirilmis ve Ulker’in bu listede yer alan yabanci markalardan hangileri ile ortak
faaliyette ya da girisimde bulunabilecegi, hangi yabanci markalar ile uyumlu

calisabilecegi ve basarili olabilecegi katilimcilara sorulmus ve bu dogrultuda 5 yabanci
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markayi listeden segmeleri istenmistir. Ontest-2 sonucunda; “Dr.Oetker” %15,3 ile en
fazla isaretlenen marka olmustur. “Nestle” ise, %14 ile en fazla isaretlenen ikinci
marka olmustur. Bu sonuglar dogrultusunda  “Dr.Oetker” markasi, senaryoda

kullanilacak yabanci marka olarak sec¢ilmistir.

Gergeklestirilen 6n testlerden elde edilen bilgiler ve uzman goriisleri dogrultusunda
senaryo yazimi gerceklestirilmistir. Senaryo yazilirken; olctilmek istenen degiskenler
g0z Oniinde bulundurularak, bu degiskenleri en yiiksek diizeyde temsil edecek sekilde
senaryonun yazilmasma 6zen gosterilmistir. Olusturulan senaryo konusunda iki
pazarlama profesorii ve iki pazarlama yardimci dogentinden goriis alinmis ve gerekli

degisiklikler yapildiktan sonra senaryo son haline getirilmistir.

Senaryoda kullanilacak {irtiniin, her iki markanin {iriin kategorileri ile uyumlu bir iiriin
olmas1 gerekmektedir. Senaryoda kullanilacak {iriiniin belirlenebilmesi amaciyla, her
iki markanin {iriin kategorileri incelenmis ve her iki markanin da “hazir soguk ¢ay”
iirlinline sahip olmadig tespit edilmistir. “Hazir soguk cay”, her iki markanin iiriin
kategorileri ile uyumlu oldugundan, senaryoda bu iirliniin kullanilmasmna karar
verilmistir. Bu dogrultuda, iki markanin soguk c¢ay kategorisinde, “DemTea” marka
ismiyle bir marka ittifaki olusturmasia (senaryo bazinda) ve bu marka ile Tiirkiye

soguk cay pazarina giris yapmasina (senaryo bazinda) karar verilmistir.

Ankette kullanilan ve anket sorularini olusturan 6lgekler yabanci kaynaklardan elde
edilmistir. Anket sorulari, konusunda uzman akademisyenler tarafindan terciime
edilmistir. Terclimeler sonrasinda, anlagilmasinda problem olan ifadeler gozden

gecirilerek gerekli diizeltmeler yapilmastir.

Hazirlanan senaryonun ve anket formundaki sorularmn anlasilirligini, ayrica anketin
cevaplanma siiresini tespit edebilmek amaciyla; anket formu 102 kisilik bir 6rneklemle
On anket olarak test edilmistir. Gergeklestirilen 6n test sonrasinda, Olgeklere iliskin
incelemeler gergeklestirilerek, gerekli diizeltme ve sadelestirmeler yapilmistir. On
anket calismalar1 sonucunda gerceklestirilen diizenlemelerle ankete son sekli

verildikten sonra, anketin saha uygulamasima gecilmistir.

145



Veri toplama stireci; 11-25 Nisan 2016 tarihleri arasindaki iki haftalik siirede ve
haftanin yedi gilinii araliksiz olacak sekilde, bir arastirma sirketi araciligiyla
gerceklestirilmistir. Anket uygulamasma gecilmeden Once anketdrlere; arastirma,
arastirmanin amaci ve anket uygulamasi hakkinda detayli bir egitim verilmistir.
Ayrica, veri toplama silirecinde saha ve sahadaki anketorler diizenli olarak kontrol ve

takip edilmistir.

3.10. VERI VE BILGILERIN ANALIiZi

Arastirmanin veri toplama siireci sonucunda elde edilen verilerin analizinde, c¢ok
degiskenli istatistiksel analiz tekniklerinden faydalanilmistir. Verilerin analizinde;
kesfedici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi, glivenilirlik analizi ve yapisal esitlik
modellemesi analiz teknikleri kullanilmistir. Kesfedici faktor analizi ve giivenilirlik
analizi SPSS 21, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi ise LISREL
8.80 programlari ile gergeklestirilmistir.

Arastirmada algilanan uyum degiskeni tek boyut ve 12 degiskenle; etnosentrizm tek
boyut ve 10 degiskenle, toplulukculuk tek boyut ve 8 degiskenle, yabancilik tek boyut
ve 4 degiskenle, tutum tek boyut ve 3 degiskenle ve satin alma niyeti tek boyut ve 6

degiskenle dl¢iilmiistiir. Ozetle arastirmada toplam 43 degisken kullanilmustir.

Analiz siirecinde ilk olarak, arastirmada kullanilan Olg¢eklerin gegerlilikleri test
edilmistir. Gegerlilik analizi yapilirken 6ncelikle kesfedici faktor analizi, sonrasinda
yapisal esitlik modellemesinin bir asamasi olan dogrulayict faktdr analizi
kullanilmistir.  Dogrulayict  faktér analizi  kapsaminda gegerlilik  analizi
gerceklestirilirken; yapisal gegerliligin (construct validity) saglanabilmesi ig¢in
oncelikle gozlenen degiskenler ve gizil degiskenler arasindaki iligkilerin standart
faktor ytiklerinin istenen degerin (0,50) iistiinde olmasima dikkat edilmistir (Hair vd.,
2010: 709; Hartmann, Klink ve Simons, 2015: 4; Heidenreich ve Handrich, 2014: §;
Kim ve Hyun, 2011: 432). Sonrasinda gizil degiskenlere iliskin AVE (average
variance extracted) degerleri hesaplanmis ve gizil degiskenlerin istenen AVE degerini
(AVE > 0,50) biiylik oranda sagladig1 goriilmiistiir. Son olarak giivenilirlik analizi
yardimiyla 6l¢eklerin istenen degeri (Cronbach alfa > 0,60) sagladigi tespit edilmistir.

Boylece yapr gegerliliginin alt unsuru olan yakinsama gecerliliginin (convergent
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validity) var oldugu ortaya konmustur. Yapi1 gecerliliginin saglanabilmesi i¢cin gerekli
olan hususlardan bir digeri ise, diskriminant gegerliliginin (discriminant validity)
saglanmasidir. Diskriminant gecerliliginin varligi, gizil yapilar arasindaki iliskiler
incelenerek sorgulanir. Gizil degiskenler arasindaki korelasyonun 0,85’ten az olmasi
gerekmektedir. Calismamizin gizil degiskenleri arasindaki korelasyon 0,85°ten az
oldugundan, diskriminant gegerliliginin varhigi da ortaya konmustur. Bdylece
calismamizin Olgeklerinin ve Olglim modelinin yap1 gecerliligine sahip oldugu

belirlenmistir.

Gegerliligin test edilebilmesi i¢in gergeklestirilen kesfedici faktér analizi sonucunda
toplulukculuk 6lceginden 3 degiskenin; dogrulayici faktdr analizi sonucunda ise
toplulukcguluk 6lgeginden 1, etnosentrizm 6lgeginden 2, algilanan uyum 6lgeginden 4
ve satin alma niyeti Olgeginden 3 degiskenin c¢ikartilmast uygun bulunmustur.
Gegerlilik analizinden sonra gerceklestirilen giivenilirlik analizinde ise herhangi bir
degiskenin ¢ikarilmasina gerek goriilmemistir. Ayrica tiim 6lgeklerin istenen cronbach

alfa (Cronbach alfa > 0,60) degerini sagladig1 goriilmiistiir.

Olgeklerin gegerlilikleri ve giivenilirlikleri test edildikten sonra, arastirma
hipotezlerinin test edilmesi amaciyla analizler gerceklestirilmistir. Arastirma
modelinde 6ngoriilen etki veya iliskilerin, veri toplama siirecinde elde edilen veriler
icin uygun olup olmadig1 yapisal esitlik modeli yardimiyla test edilmistir. Bu amagla
yapisal esitlik modelindeki uyum iyiligi indeksleri incelenmis ve modelin veri ile
uyumu, indekslerin kabul siirinda olup olmadigna bakilarak kontrol edilmistir. Sonra
modeldeki iliskilerin anlamli olup olmadig: ilgili parametreler (standartlagtiriimis
katsayilar, t degeri vb.) yardimiyla incelenmis ve hipotezlerin dogrulanip

dogrulanmadigina karar verilmistir.

3.11. ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN SOSYO-DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Yas Gruplar1” Itibariyle Dagilimlari

Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
18-24 97 16,2 16,2 16,2
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25-29 95 15,8 15,8 32,0

30-34 96 16,0 16,0 48,0

35-39 90 15,0 15,0 63,0

40-44 84 14,0 14,0 77,0

45-50 72 12,0 12,0 89,0

51 ve usti 66 11,0 11,0 100,0
Toplam 600 100,0 100,0

Tablo 4’te, arastirmaya katilan tiiketicilerin yaslar1 itibariyle dagilimlar1 yer
almaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %16,2’s1 18-24 yaslar1 arasinda, %16’s1
30-34 yaslar1 arasinda, %15,8’1 25-29 yaslar1 arasinda, %15°1 35-39 yas arasinda,
%14’ 40-44 yas arasinda, %12’°si 45-50 yas arasinda yer almaktadir. Arastirmaya
katilmis olan 51 yas ve iizerindeki tiiketicilerin orani ise %]11°dir. Bu bilgiler
dogrultusunda; arastirma 6rnekleminde yer alan tiiketiciler, geng, orta yasli ve yaslh

olmak iizere tiim yas gruplarini temsil etmektedirler.

Tablo 5: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Cinsiyetleri” itibariyle Dagilimlari

Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
Erkek 301 50,2 50,2 50,2
Kadin 299 49,8 49,8 100,0
600 100,0 100,0

Toplam

Tablo 5’te gorildiigii lizere, arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet dagilimlar1

hemen hemen birbirine esittir. Katilimcilar %50,2’s1 erkek, %49,8’1 ise kadindir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Medeni Durumlar1” Itibariyle

Dagilimlari
Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
Evli 372 62,0 62,0 62,0
Bekar 216 36,0 36,0 98,0
Dul/Bosanmis 12 2,0 2,0 100,0
600 100,0 100,0

Toplam
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Tablo 6’da goriilecegi lizere, arastirmaya katilan tiiketicilerin %62’s1 evli, %36’s1 ise

bekardir. Tiiketicilerin %2’lik bir kismi1 ise dul/bosanmis olduklarmi ifade etmislerdir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Ogrenim Durumlar:” Itibariyle

Dagilimlari
Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
Tahsilim Yok 1 ,2 ,2 ,2
Ilkokul/Ortaokul 43 7,2 7,2 7.3
Mezunu
Lise Mezunu 335 55,8 55,8 63,2
Yiiksekokul 35 5,8 5,8 69,0
Mezunu
Universite 178 29,7 29,7 98,7
Mezunu
Y .Lisans/Doktora 8 1,3 1,3 100,0
Mezunu
Toplam 600 100,0 100,0

Tablo 7°de goriildiigii lizere, arastirmaya katilan tiiketicilerin %55,8’1 lise mezunudur.

Yiiksek okul, liniversite ve yiiksek lisans/doktora mezunlar1 6rneklemin %36,8’ini

olusturmaktadir. Orneklemin %7,4’liik kismi ise, ilkokul/ortaokul mezunu ya da

tahsili olmayan bireylerden olusmaktadir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Meslekleri” Itibariyle Dagilimlari

Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)
Ozel Sektor 179 29.8 29.8 29.8
Calisani
Kamu Sektorii 113 18,8 18,8 48,7
Memur
Serbest Meslek 24 4,0 4,0 52,7
Sahibi
Esnaf 94 15,7 15,7 68,3
Isci 68 11,3 11,3 79,7
Emekli 7 1,2 1,2 80,8
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Ev Hanimu 44 7,3 7,3 88,2

Ogrenci 59 9.8 9.8 98,0
Calismiyorum 12 2,0 2,0 100,0
Toplam 600 100,0 100,0

Tablo 8’de goriildiigii iizere arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugunu
(%29,8) 6zel sektor calisanlart olusturmaktadir. Kamu sektoriinde ¢alisan memurlar
ise %18,8’lik oranla arastirma Orneklemindeki ikinci biiyiik gruptur. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin %15,7’sini esnaflar, %11,3’lini isciler, % 9,8’ini 6grenciler,
%7,3’linii ev hanimlar1 ve %4’linii ise serbest meslek sahipleri olusturmaktadir.
Katilimcilarim %1,2’si emekli oldugunu ifade ederken, %2’si ise c¢alismadiklarini

belirtmislerdir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Aylik Toplam Hane Geliri” Itibariyle

Dagilimlari
Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
1500 TL ve alt1 35 5,8 5,8 5,8
1501-3000 TL 262 43,7 43,7 49,5
3001-4500 TL 105 17,5 17,5 67,0
4501-6000 TL 28 4,7 4,7 71,7
6001-7500 TL 2 .3 ,3 72,0
7501-9000 TL 2 .3 ,3 72,3
9001-10.500 TL 1 ,2 ,2 72,5
10.501-12.000 1 ,2 ,2 72,7
TL
Cevap vermek 164 27,3 27,3 100,0
istemedi
Toplam 600 100,0 100,0

Tablo 9’da arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik toplam hane geliri itibariyle
dagilimlar1 goriilmektedir. 1501-3000 TL aylik toplam hane gelirine sahip olan
tiiketiciler %43,7’lik bir oranla 6rneklemde ¢ogunlugu olusturmaktadirlar. 3001-4500
TL aylik toplam hane gelirine sahip olan tiiketiciler ise %17,5’lik bir oranla

orneklemdeki ikinci biiyiik gruptur. 1500 TL ve altinda gelir sahibi olan tiiketicilerin
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orani %5,8, 4501-6000 TL arasinda aylik toplam hane gelirine sahip tiiketicilerin orani
ise %4,7°dir. 6000 TL ve iizerinde aylik toplam hane gelirine sahip tiiketicilerin orani
ise %1°dir. Arastirmaya katilan tiiketicilerden %27,3’1, gelir diizeyinin kisisel ve 6zel

hayatla ilgili bir soru oldugunu ifade ederek, bu soruya cevap vermek istememislerdir.

3.12. ARASTIRMANIN DEGiSKENLERININ GECERLILIK ANALIZLERI

Gegerlilik, arastirmada kullanilan verilerin objektif (tarafsiz) olup olmadigmmn ve bu
verilerin dl¢iilen degiskenin niteliklerine uygun olup olmadiginin 6l¢iisiidiir. Bir 6l¢ek
Olciilmek istenen seyi Olgiiyor ise, o Olcegin gegerlilige sahip bir dlgek oldugu
sOylenebilir (Kurtulus, 2010: 108). Sistematik hata, Olgcegin gecerliliginin
belirlenmesinde olduk¢a Onemli bir husustur. Sistematik hata; problemin
tanimlanmasi, Olceklerin hazirlanmasi, verilerin diizenlenmesi ya da analizin
gerceklestirilmesi gibi arastrmanin ¢esitli asamalarinda yapilan ve arastirma
tasarimindaki cesitli yanlisliklardan kaynaklanan farkli sekillerde ortaya cikabilecek
tiim hatalardan olusur (Gegez, 2010: 121). Bir 6l¢ek sistematik hatadan arindig1 6l¢iide
gecerli  olacaktir (Kurtulus, 2010: 108). Kullamilan 6l¢egin  gegerliligini
degerlendirebilmek icin genellikle tahmin gegerliligi, icerik gegerliligi ve yapisal

gecerlilik dikkate alinarak degerlendirme yapilir (Kurtulug, 2010: 108-109).

Tahmin gecerliligi; 6lcegin 6lctiigii nitelikle gézlenen nitelik arasindaki korelasyonun
derecesidir (Kurtulus, 2010: 109). Burada iki 6l¢me gerceklestirilmektedir. Iki 6lgme
arasinda korelasyon katsayis1 yliksek ise, birinci 0lgmenin tahmin gecerliliginin
yiiksek oldugu sdylenebilir (Nakip, 2006: 150). Tahmin gecerliligini incelemek i¢in,
ayni konuda farkli 6lgmeler yapilarak bunlar karsilastirilabilir (Kurtulug, 2010: 109).

Icerik gecerliligi; uzman bir kisinin &lgekleri degerlendirmesine dayanir. Uzman
kisiler, 6l¢iilmek istenen seyin 6lgek tarafindan ne 6lciide temsil edebildigi konusunda
kisisel yargilarmi belirtirler. Uzman kisilerin goriisleri dogrultusunda, gelistirilen

Olcegin ne derece gecerli oldugu belirlenir (Kurtulus, 2010: 109; Nakip, 2006: 150).
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Yapisal gecerlilik; Olcegin, Olgecegi degiskene uygun bir teorik yapi gosterip
gostermedigi ile ilgilidir (Yiikselen, 2003:112). igerik ve tahmin gecerliliklerine sahip
olan bir 6l¢egin ni¢in bu gegerliliklere sahip oldugu teorik olarak agiklanabilirse, bu
aciklama dogrultusunda bir model gelistirilebilir ve bu modelle ilgili ¢esitli
genellemeler yapilabilir. Bu bakimdan, dl¢ekle ilgili baz1 genellemelerin yapilabilmesi
icin Glgegin yapisal gegerliliginin saptanmasi gerekmektedir (Kurtulug, 2010: 109).
Faktor analizi, yapisal gecerliligin test edilmesinde en yaygin kullanilan yontemlerden

biridir (Tavsancil, 2014: 45-46; Nakip, 2006: 423).

Bu aragtirmada olceklerin gecerliliginin test edilmesi i¢in 6nce kesfedici faktor analizi
yapilmis, sonrasinda ise yapisal esitlik modellemesi siirecinin de ilk asamasi olan

dogrulayici faktor analizinden faydalanilmastir.

Faktor analizi, cok sayida degiskenin yer aldig1 ve bu degiskenlerin birbirleri arasinda
olan iliskilerini analiz etmede kullanilan bir analiz yontemidir. Faktor analizinde, ¢ok
sayida orijinal degiskenden toplanan bilgiler veri kaybin1 minimum diizeyde tutacak
sekilde Ozetlenerek; daha az sayida boyuttan (faktorden) olusan yeni bir boyutlar
(faktorler) seti olusturulur (Gegez, 2010: 316). Faktor analizi, bir grup degisken
arasindaki iligkileri g6z 6niinde bulundurarak verilerin daha anlasilir ve 6zetlenmis bir
sekilde sunulmasimi saglayan cok degiskenli bir analiz tiiriidiir (Nakip, 2006: 423).
Faktor analizi kesfedici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi olarak ikiye ayrilir.
Kesfedici faktor analizinde, aralarindaki iliskiler bakimmdan degiskenlerin kag¢ grup
(faktor) altinda toplanacagi dnceden bilinmez. Dogrulayici faktor analizinde ise,
arastirmaci teoriye dayali olarak belirli sayida faktoriin olusmasini bekler ve teoriye
gore belirlenen sayida faktor olusturacak sekilde veriyi isleme sokar (Kurtulus, 2010:

189-190).

Arastirma Olgeklerinin gecerliligini test etmek amaciyla gerceklestirilen kesfedici
faktor analizinde, Orneklemin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla
oncelikle KMO Ornekleme Uygunlugu Olgiimii (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy) ve sonrasinda Bartlett’s Test (Bartlett’s Test of Sphericity)
uygulanmistir. KMO, degiskenler arasi korelasyonun faktér analizine uygunlugunu

test eder. KMO degerinin 0,50’nin iistiinde olmasi istenir (Durmus, Yurtkoru ve
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Cinko, 2011: 80). Bartlett’s test sonucunun ise anlamli olmasi (p < 0,05)
gerekmektedir. Bartlett testi, degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup olmadigini
gosterir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011: 79). KMO ve Bartlett’s test i¢in istenen
degerler saglandiktan sonra, korelasyon matrisi varimax rotasyonuna tabi tutularak
faktor yiikleri tespit edilmistir. Faktor yiiklerinin 0,30’un lizerinde olmasi istenir. Son
olarak faktorler tarafindan aciklanan varyans kontrol edilmelidir. Sosyal bilimlerde
Olcek icin elde edilen agiklanan varyans oraninin genel olarak %60 ve iizerinde olmasi
istenir. Ancak, Scherer vd. (1988); sosyal bilimlerde yapilan analizlerde %40 ile %60
arasinda degigen varyans oranlarmin yeterli kabul edildigini ifade etmislerdir (Aktaran
Tavsancil, 2014: 48). Ayrica Biiylikoztiirk (2016: 135); sosyal bilimlerde tek faktorlii
Olgekler i¢in agiklanan varyansm %30 ve iizerinde bir degere sahip olmasinin yeterli

olabilecegini ifade etmektedir.

Sonraki boliimde, Olgeklerin gecerliliginin test edilebilmesi icin kesfedici faktor
analizleri gergeklestirilecektir. Kesfedici faktor analizi sonrasinda, yapisal esitlik
modellemesi siirecine gecilecek ve o siirecin ilk asamasi olan dogrulayici faktor analizi

bolimiinde, 6l¢eklerin gecerliliklerinin test edilmesine devam edilecektir.

3.12.1 Arastirma Degiskenlerine iliskin Kesfedici Faktor Analizleri

Calismada algilanan uyum degiskeni 3 boyut (liriin uyumu, marka uyumu ve orijin
iilke uyumu) ve 12 degiskenle &l¢iilmiistiir. Uriin uyumu, marka uyumu ve orijin iilke
uyumu degiskenlerinin her biri dorder degiskenle Ol¢iilmiistiir. Dolayisiyla algilanan
uyum Olgeginin gegerliligini tespit etmek amaciyla gergeklestirilen kesfedici faktor
analizinde 3 boyut ve 12 degisken kullanilmistir. Faktor analizinden once, faktor
analizinin uygun istatistiksel teknik olup olmadigmin test edebilmesi icin KMO
ornekleme uygunluk Ol¢iimii ve Barlett’s testi yapilmistir. Tablo 10°da goriilecegi
iizere, algilanan uyum 6lgeginin KMO degerinin 0,944 oldugu tespit edilmistir. Bu
deger KMO’nun olmasi istenen minimum degeri olan 0,50’den yiiksektir. Ayrica
korelasyon matrisindeki tiim korelasyonlarin anlamliligini 6lcen Bartlett’s test sonucu

da anlamli ¢ikmistir.
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Tablo 10: Algilanan Uyum Olgegi Icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve
Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin 944

Ornekleme Uygunluk Olciimii

Bartlett’s Test Ortalama Ki-Kare 2677,943
Serbestlik Derecesi 66
Anlamhhk ,000

KMO degeri 0,50°den yiiksek ve Bartlett’s testi sonucu anlamli oldugundan, faktor
analizinin uygun bir istatistiksel teknik olduguna karar verilmistir. Gergeklestirilen
faktor analizi sonuglar1 incelendiginde faktor yapisini bozmus olan ya da birden fazla
faktorde yeralan degiskenlere rastlanmamistir. 12 degiskenle yiiriitiilen faktor analizi
sonucunda tek faktor elde edilmistir. Tablo 11, varimax rotasyonu sonrasinda elde

edilen faktorleri ve faktor yiiklerini icermektedir.

Tablo 11: Algilanan Uyumu Ol¢meye Yonelik Degiskenler Icin Uygulanan
Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor 1
Uyum8 (UY_8) 745
Uyuml (UY 1) 742
Uyum12 (UY_12) 733
Uyum3 (UY_3) ,696
Uyum9 (UY_9) ,689
Uyuml1 (UY_11) 682
Uyum5 (UY_5) 677
Uyum?7 (UY_7) ,669
Uyum6 (UY_6) 668
Uyum10 (UY_10) ,664
Uyumd (UY_4) 610
Uyum2 (UY 2) ,603

Tablo 11°den goriilecegi lizere algilanan uyum tek boyut ve 12 degiskenden
olusmaktadir. Algilanan uyum; iirlin uyumu, marka uyumu ve orijin iilke uyumu
olmak {izere ii¢ boyutla dl¢iilmiistiir. Ancak kesfedici faktor analizi sonucunda, tek
boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Bu durum tiiketicilerin {ic uyum boyutunu
birbirinden ayr1 diistinmemelerinden kaynaklaniyor olabilir. Nitekim literatiirde bu ti¢

boyut i¢cin kullanilan 6lgek degiskenlerinin ifadeleri birbirine ¢ok benzerdir, hatta
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aymidir. Ornegin her ii¢ boyutun ilk sorusu “Bu markalarin iiriin kategorileri (iiriin
uyumu) / Bu markalar (marka uyumu) / Markalarm ait oldugu {iilkelerin imajlar1 (orijin
iilke uyumu) birbirleriyle uyumludur” seklindedir. Olgeklerdeki bu benzesme,
tiiketicilerin ic uyum boyutunu birbirinden farkli degerlendirmemesine neden olmus
olabilir. Ayrica algilanan uyumun tek boyutlu olarak olusmasi, calismamizda olmasi
istenen bir durumdur. Tiiketicilerin marka ittifakin1 degerlendirirken algilanan uyumu;
iirlin uyumu, marka uyumu ve orijin tilke uyumunu kapsayacak sekilde biitiinciil olarak
degerlendirmeleri ve biitiinciil, tek bir uyum yargisina sahip olmalar1 beklenmektedir.
Algilanan uyum degiskeninin modelde alt boyutlara sahip olmayan bir degisken olarak
yer almasi, modelin ¢aligmas1 ve karmasikligmin giderilmesi bakimindan da istenen
bir durumdur. Gergeklestirilen kesfedici faktor analizi sonucunda ii¢ boyut olusmus
olsaydi dahi; faktor analizinin temel amaclarindan biri olan “cok sayida faktorii az
sayida faktorle agiklama™ ilkesi geregi, bu lic boyutun “tek boyutluluk analizi”
yardimiyla “algilanan uyum” isimli tek faktor altinda toplanip toplanmadiginin
incelenmesi planlanmaktaydi. Tek faktor altinda toplaniyor ise, modelde bu tek
faktoriin yer almasi ve bu tek faktorle analize devam edilmesi planlanmaktaydi. Bu
nedenle, kesfedici faktor analizi sonucunda tek boyutlu bir yapinin ortaya ¢ikmasi, bu
calisma i¢in istenen bir durumdur. Tablo 12°de tek faktorlii algilanan uyum 6lgeginin

toplam acgiklanan varyansmin % 46,620 oldugu goriilmektedir.

Tablo 12: Algilanan Uyumu Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan Faktor
Analizi Sonucu Ag¢iklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin

Bilesenler PTIRT Toplam PTIRT

Toplam Varyansin Birikimli Toplam Varyansin Birikimli

Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde

1 5,594 46,620 46,620 5,594 46,620 46,620
2 , 798 6,653 53,273
3 7171 6,422 59,695
4 147 6,225 65,920
5 ,620 5,168 71,087
6 ,564 4,700 75,787
7 ,555 4,629 80,416
8 ,535 4,462 84,878
9 ,530 4,417 89,296
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10 ,472 3,932 93,228
11 ,421 3,505 96,733
12 ,392 3,267 100,000

Algilanan uyumu Olgcmeye yonelik degiskenler icin uygulanan kesfedici faktor
analizinden sonra, etnosentrizmi 6lgmeye yarayan degiskenler icin kesfedici faktor
analizi uygulanmistir. Entosentrizm 6lgeginin gegerliligini tespit edebilmek amaciyla
gerceklestirilen kesfedici faktor analizi, tek boyut ve 10 degisken iizerinden
gergeklestirilmistir. Faktor analizi uygulanmadan oOnce, faktér analizinin uygun
istatistiksel teknik olup olmadigini test edebilmek i¢in KMO 6rnekleme uygunluk
Olcimii ve Barlett’s test gergeklestirilmistir. Tablo 13’de goriilecegi iizere,
etnosentrizm 6l¢ceginin KMO degeri 0,941 olarak bulunmus ve Bartlett’s test sonucu
da anlamli ¢ikmastir.

Tablo 13: Etnosentrizm Olgegi Icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve
Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin 941

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii

Bartlett’s Test Ortalama Ki-Kare 2530,755
Serbestlik Derecesi 45
Anlamhhk ,000

KMO degeri ve Bartlett’s test sonucu anlamli oldugundan, 10 degiskene faktor analizi
uygulanmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonuglar1 incelenmis ve teori ile uyumlu
sonuclar elde edilmesini Onleyen, faktor yapisini bozmus olan ya da birden fazla
faktorde yeralan degiskenler tespit edilmemistir. Faktor analizi sonucunda teori ile
uyumlu olarak tek faktor elde edilmistir. Tablo 14, varimax rotasyonu sonrasi elde

edilen faktorleri ve faktor yiiklerini icermektedir.

Tablo 14: Etnosentrizmi Olgmeye Yo6nelik Degiskenler I¢in Uygulanan Kesfedici
Faktor Analizi Sonucu

Faktor 1
Etnosentrizm4 (ETN _4) ,789
Etnosentrizm3 (ETN_3) ,774
Etnosentrizm10 (ETN_10) ,774
Etnosentrizm7 (ETN_7) ,762
Etnosentrizm5 (ETN_5) , 754
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Etnosentrizm6 (ETN_6) , 714

Etnosentrizm8 (ETN_8) ,709
Etnosentrizm2 (ETN_2) ,680
Etnosentrizm9 (ETN _9) ,615
Etnosentrizml (ETN 1) ,604

Kesfedici faktdr analizi sonucunda etnosentrizm Olgeginin tek faktér ve 10
degiskenden olustugu goriilmektedir. Tablo 15°te, tek faktorlii olusan etnosentrizm

Olceginin toplam agiklanan varyansinin % 51,879 oldugu goriilmektedir.

Tablo 15: Etnosentrizmi Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan Faktor
Analizi Sonucu Ag¢iklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin

Bilesenler . . Toplam PTIRT

Toplam Varyansin Birikimli Toplam Varyansin Birikimli

Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde

1 5,188 51,879 51,879 5,188 51,879 51,879
2 , 754 7,543 59,422
3 ,706 7,056 66,478
4 ,637 6,369 72,848
5 ,559 5,589 78,437
6 ,497 4,969 83,406
7 ,476 4,755 88,161
8 ,426 4,260 92,421
9 ,388 3,884 96,305
10 ,369 3,605 100,000

Etnosentrizm 6l¢egi i¢in uygulanan kesfedici faktor analizinden sonra, toplulukculuk
degiskenini 6lgmeye yarayan degiskenler icin kesfedici faktdr analizi uygulanmastir.
Toplulukguluk 6lceginin gecerliligini test etmek i¢in yiriitiilen kesfedici faktor analizi,
tek boyut ve sekiz degisken iizerinden gergeklestirilmistir. Faktor analizi
uygulanmadan once, @ KMO oOrnekleme uygunluk Olciimii ve Barlett’s test
gerceklestirilmistir. Tablo 16°da goriilecegi iizere, toplulukguluk 6lgeginin KMO

degeri 0,761 olarak bulunmus ve Bartlett’s test sonucu da anlamli ¢ikmistir.
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Tablo 16: Topluluk¢uluk Olgegi igin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve
Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin 761

Ornekleme Uygunluk Olciimii

Bartlett’s Test Ortalama Ki-Kare 531,332
Serbestlik Derecesi 28
Anlamhhk ,000

KMO degeri olmasi gereken minimum deger olan 0,50’den yiiksek ve Bartlett’s testi
sonucu anlamli oldugundan, faktor analizinin uygun bir istatistiksel teknik olduguna
karar verilmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda, teori ile uyumlu sonuglar
elde edilmesini engelleyen, faktor yapisini bozarak iki faktdr olusmasina neden olan
ve birden fazla faktore yiiklenen degiskenler tespit edilmistir. Bu sonuglara istinaden
Toplulukgulukl (TOP_1), Topluluk¢uluk4 (TOP 4) ve Topluluk¢uluk8 (TOP_8)
degiskenlerinin Olgekten cikarilmasi uygun bulunmustur. Bu {i¢ degisken Olgekten
cikarildiktan sonra KMO oOrnekleme uygunluk oOl¢iimii ve Barlett’s test tekrar
gerceklestirilmistir.  Tablo 17’de goriilecegi {izere, bes degiskenden olusan
toplulukculuk 6l¢eginin KMO degeri 0,729 olarak bulunmus ve Bartlett’s test sonucu
da anlamli ¢ikmistir.

Tablo 17: Ug Degisken Olgekten Cikarilinca Toplulukguluk Olgegi icin KMO
Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin 729

Ornekleme Uygunluk Olciimii

Bartlett’s Test Ortalama Ki-Kare 294,552
Serbestlik Derecesi 10
Anlamhhk ,000

Bes degiskenle gercgeklestirilen kesfedici faktor analizi sonucunda, teori ile uyumlu
olarak tek faktor elde edilmistir. Tablo 18, varimax rotasyonu sonrasi elde edilen

faktorii ve faktor yiiklerini icermektedir.

Tablo 18: Toplulukguluk Degiskenini Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor 1
Toplulukguluk2 (TOP_2) ,693
Toplulukguluk6 (TOP_6) ,660
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Toplulukguluk7 (TOP_7) ,628
Toplulukguluk5S (TOP_5) ,617
Toplulukguluk3 (TOP 3) ,565

Kesfedici faktor analizi sonucunda tek faktor olarak olusan toplulukguluk, bes
degiskenden olusmaktadir. Tablo 19°da tek faktorlii toplulukguluk 6lgeginin toplam

aciklanan varyansinim % 40,210 oldugu goriilmektedir.

Tablo 19: Toplulukguluk Degiskenini Ol¢gmeye Y dnelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Bilesenler TRY Toplam PTIRT
Toplam Varyansin Birikimli Toplam Varyansin Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 2,011 40,210 40,210 2,011 40,210 40,210
2 ,849 16,987 57,198
3 , 791 15,815 73,013
4 , 731 14,627 87,640
5 ,618 12,360 100,000

Calismadaki bir diger degisken olan yabancilik, 4 degiskenle ve tek boyutlu olarak
Olgilmiistiir. Yabancilik 0Olgeginin  yapisal gegerliligini tespit etmek icin
gerceklestirilen kesfedici faktor analizi, tek boyut ve 4 degiskenle gerceklestirilmistir.
Faktor analizi uygulanmadan 6nce, faktor analizinin uygun istatistiksel teknik olup
olmadigmi test edebilmek icin KMO 6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test
gerceklestirilmistir. Tablo 20°de goriilecegi iizere, yabancilik 6l¢eginin KMO degeri

0,781 olarak bulunmustur. Ayrica Bartlett’s test sonucu da anlamli ¢ikmustir.

Tablo 20: Yabancilik Olgegi icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s

Test
Kaiser-Meyer-Olkin 781
Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii
Bartlett’s Test Ortalama Ki-Kare 695,157
Serbestlik Derecesi 6
Anlamhhk ,000
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KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s testi sonucu anlamli oldugundan, faktér analizi
yapilmasima karar verilmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonuclar1 incelenmis ve
teori ile uyumlu sonuglar elde edilmesini Onleyen ya da faktér yapisini bozan
degiskenler tespit edilmemistir. Faktor analizi sonucunda teori ile uyumlu olarak tek
faktor elde edilmistir. Tablo 21, varimax rotasyonu sonrasi elde edilen faktorleri ve

faktor yiiklerini icermektedir.

Tablo 21: Yabancilik Degiskenini Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor 1
Yabancilikl (YAB 1) ,836
Yabancilik4 (YAB 4) , 782
Yabancilik3 (YAB_3) , 782
Yabancilik2 (YAB 2) , 744

Tek faktor olan yabancilik, dort degiskenden olugmaktadir. Tablo 22°de tek faktorli

yabancilik 6lgeginin toplam agiklanan varyansiin % 61,893 oldugu goriilmektedir.

Tablo 22: Yabancilik Algilamasin1 Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Bilesenler Toplami
Toplam Varyansin Birikimli Toplam Varyansin Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 2,476 61,893 61,893 2,476 61,893 61,893
2 ,607 15,171 77,064
3 511 12,779 89,843
4 ,406 10,157 100,000

Yabancilik algilamasini 6lgmeye yonelik degiskenler i¢in uygulanan kesfedici faktor
analizinden sonra, tutumu olusturan degiskenler icin kesfedici faktér analizi
uygulanmistir. Arastirmada tutum 6lgegi tek boyutlu olarak, 3 degiskenle Sl¢iilmiistiir.
Tutum 6lceginin gegerliligini tespit etmek amaciyla gergeklestirilen kesfedici faktor
analizi tek boyut ve 3 degiskenle gerceklestirilmistir. Faktor analizi uygulanmadan
once, faktor analizinin uygun istatistiksel teknik olup olmadigini test edebilmek i¢in

KMO o6rnekleme uygunluk 6lglimii ve Barlett’s test gerceklestirilmistir. Tablo 23’de
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goriilecegi tlizere, 3 degiskenden olusan tutum degiskenlerine iliskin KMO degeri

0,707 olarak bulunmustur. Ayrica Bartlett’s test sonucu da anlamli ¢ikmustir.

Tablo 23: Tutum Olgegi i¢in KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin 707

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ’

Bartlett’s Test Ortalama Ki-Kare 538,236
Serbestlik Derecesi 3
Anlamhhk ,000

KMO degeri 0,50’nin iizerinde oldugundan ve Bartlett’s testi anlamli oldugundan,
faktor analizine gecilmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonuglar1 incelendiginde
teori ile uyumlu sonuglar elde etmeyi 6nleyen ya da faktor yapisini bozan degiskenler
tespit edilmemistir. Teori ile uyumlu olarak, faktor analizi sonucunda tek faktor elde
edilmistir. Tablo 24’de, varimax rotasyonu sonrasi elde edilen faktorler ve faktor
yiikleri goriilmektedir.

Tablo 24: Tutum Degiskenini Olgmeye Yonelik Degiskenler i¢in Uygulanan
Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor 1
Tutuml (TUT 1) 853
Tutum3 (TUT 3) 838
Tutum2 (TUT 2) 833

Kesfedici faktor analizi sonucunda tek faktér olarak olusan tutum olcegi, 3
degiskenden olusmaktadir. Tablo 25°de, tek faktorlii olugsan tutum 6lgeginin toplam

aciklanan varyansinim % 70,806 oldugu goriilmektedir.

Tablo 25: Tutumu Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan Faktor Analizi
Sonucu Aciklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Bilesenler PTIRT Toplam PTIRT
Toplam Varyansin Birikimli Toplam Varyansin Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 2,124 70,806 70,806 2,124 70,806 70,806
,463 15,426 86,232
3 ,413 13,768 100,000
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Son olarak satin alma niyeti 6lgegine kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Satin alma
niyeti tek boyut altinda ve alt1 degisken ile Ol¢lilmiistiir. Satin alma niyeti dlgeginin
gecerliligini tespit edebilmek icin amaciyla yiiriitiilen kesfedici faktor analizi, tek
boyut ve alt1 degisken ile gerceklestirilmistir. Faktor analizi uygulanmadan once,
faktor analizinin uygun istatistiksel teknik olup olmadigini test edebilmek icin KMO
ornekleme uygunluk Ol¢iimii ve Barlett’s test gerceklestirilmistir. Tablo 26’da
goriilecegi lizere, satin alma niyeti 6lgeginin KMO degeri 0,864 olarak bulunmus ve
Bartlett’s test sonucu da anlamli ¢ikmaistir.

Tablo 26: Satm Alma Niyeti Olgegi Icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve
Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin 864

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii

Bartlett’s Test Ortalama Ki-Kare 1159,599
Serbestlik Derecesi 15
Anlamhhk ,000

KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s testi anlamli oldugundan, faktor analizine
gecilmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonuglari incelendiginde teori ile uyumlu
sonuclar elde etmeyi Onleyen ya da faktdr yapisint bozan degiskenler tespit
edilmemistir. Teori ile uyumlu olarak, faktor analizi sonucunda tek faktérden olusan
bir yap1 elde edilmistir. Tablo 27°de, varimax rotasyonu sonrasi elde edilen faktorler
ve faktor yiikleri goriilmektedir.

Tablo 27: Satm Alma Niyeti Degiskenini Olgmeye Yonelik Degiskenler i¢in
Uygulanan Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor 1
Satin Alma Niyetil (SAN 1) ,796
Satin Alma Niyeti5 (SAN_5) , 762
Satin Alma Niyeti3 (SAN_3) , 743
Satin Alma Niyeti6 (SAN_6) , 720
Satin Alma Niyeti4 (SAN 4) ,717
Satin Alma Niyeti2 (SAN 2) ,688

Kesfedici faktor analizi sonucunda tek faktor olarak olusan satin alma niyeti dlgegi,
alt1 degiskenden olusmaktadir. Tablo 28’de, tek faktorlii olusan satinalma niyeti

Olceginin toplam agiklanan varyansinin % 54,543 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 28: Satin Alma Niyetini Olgmeye Yonelik Degiskenler i¢in Uygulanan Faktor
Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Bilesenler PTIRT Toplam PTIRT
Toplam Varyansin Birikimli Toplam Varyansin Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 3,273 54,543 54,543 3,273 54,543 54,543
2 , 738 12,294 66,836
3 ,559 9,323 76,160
4 ,542 9,028 85,188
5 ,489 8,151 93,339
6 ,400 6,661 100,000

Kesfedici faktor analizleri sonrasinda yapisal esitlik modellemesi siirecine ge¢ilmistir.
Yapisal esitlik modellemesi siirecinin ilk asamasini, dogrulayic1 faktor analizi
olusturmaktadir. Yapisal esitlik modellemesinin ilk asamasi olan dogrulayici faktor
analizi yardimiyla oOlgeklerin gecerliliklerinin test edilmesine asagida devam
edilecektir. Dogrulayici faktor analizinden sonra ise yapisal modele iliskin analizler

gerceklestirilecektir.
3.13. YAPISAL ESIiTLIK MODELLEMESIi SURECI

Yapisal esitlik modellemesinde, biitiinlesik modelin uyumu ve ilgili testleri iki farkl
yol izlenerek gerceklestirilebilir. Tek asamali analiz yaklagimi ve iki asamali analiz
yaklagimi olarak ifade edilen bu yaklasimlar, modelin biitiinsel olarak nasil analiz
edilebileceginin ag¢iklanmasma yardimci olmaktadwr. Tek asamali yaklasimda,
arastirma modelini olusturan tiim unsurlar (6l¢iim modeli ve yapisal model) ayni anda
analize ilave edilir. Iki asamal1 yaklasimda ise; dncelikle dl¢iim modeli sonrasinda ise
yapisal model test edilir. iki asamal1 yaklasimda; oncelikle dl¢iim modeli, diizeltme
Olciitleri kullanilarak, kabul edilebilir uyum degerlerini saglayacak sekilde
gelistirilmeye ¢alisilir. Olgiim modeli istatistiksel olarak anlamli hale geldikten sonra,
ikinci asama olarak yapisal modele iliskin analizlerin yapilmasina baslanir. Iki asamali
yaklagimin ilk asamasi dogrulayici faktor analizi olarak da ifade edilebilir (Celik ve
Yilmaz, 2013: 105). Iki asamal1 yaklasimm, tek asamali yaklasima oranla ¢ok daha
avantajl bir yontem oldugu ifade edilmektedir (Simsek, 2007: 61). Bu nedenle, bu

calismada iki asamal1 yaklasimla analiz gergeklestirilmistir.
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Dogrulayict faktdr analizi, genellikle kesfedici faktor analizinden sonra
uygulanmaktadir. Kesfedici faktér analizi sonucu elde edilen faktor yapilari,
sonrasinda dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmaktadir (Simsek, 2007: 4). Bu
nedenle bu calismada, Oncelikle kesfedici faktor analizleri gergeklestirilmis,

sonrasinda dogrulayici faktor analizleri yapilmistir.

Caligmanin bu boliimiinde dogrulayici faktor analizi kullanilarak 6l¢iim modeli test
edilmistir. Dogrulayic1 faktér analizi kullamilarak, gozlenen degiskenlerle gizil
degiskenler arasindaki uyum incelenmis ve yetersiz goriilen degiskenler Olgekten
cikarilmistir. Son olarak, elde edilen Olgim modelinin uyum diizeyleri

degerlendirilmistir.

Uyum indeksleri, bir takim kabul edilebilir sinir degerler kullanilarak yorumlanir ve
modelin kabul edilip edilmeyecegine karar verilir. Uyum indeksleri belirli degerlerin
altinda ya da iistiinde olmalidir. Kullanilan ilk uyum indeksi Ki-Kare (y*)’dir. Bir
modelin kabul edilebilir olmas1 i¢in %> degerinin anlamli ¢ikmamasi istenir. Ancak Ki-
kare degeri 6rneklem biyiikliigiine duyarlidir ve genellikle uygulamalarda anlamli
cikar (Simsek, 2007: 13-14). Celik ve Yilmaz (2013: 32) Ki-kare’nin 6rneklem
biiyiikliigiine duyarhiligi  nedeniyle %> degeri ile serbestlik derecesinin
karsilastirilmasmin 6nerildigini ifade etmislerdir. y*> degerinin serbestlik derecesine
boliinmesi ve bu oranm iki veya altinda olmasi (0 < ¥*/sd < 2) modelin iyi bir model
oldugunu, bes veya daha altinda bir deger olmasi (2 < ¥*/sd < 5) ise modelin kabul
edilebilir bir uyuma sahip oldugunu ifade eder (Simsek, 2007: 14). Ki-kare nin
orneklem biyiikliigline iliskin duyarliligindan dolayi, literatiirde farkli uyum iyiligi
istatistikleri {retilmistir. En yaygin olarak kullamilan uyum 1yiligi istatistikleri;
yaklagik hatalarin ortalama karekokii (Root Mean Square Error of Approximation-
RMSEA), normlastirilmis uyum indeksi (Normed fit index-NFI), normlastiriimamis
uyum indeksi (Nonnormed fit index-NNFI), karsilastrmali uyum indeksi
(Comparative fit index-CFI), uyum 1iyiligi indeksi (Goodness of fit index-GFI),
diizeltilmis uyum 1iyiligi indeksi (Adjusted goodness of fit index-AGFI)’dir (Simsek,
2007: 14; Celik ve Yilmaz, 2013: 35). RMSEA degerinin 0.05’in altinda olmas1 (0 <
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RMSEA < 0.05) 1yi uyum degerini, 0.08 altinda olmasi1 (0.05 < RMSEA < 0.08) ise
kabul edilebilir uyum degerinin gostergesidir (Simsek, 2007: 14). NFI degerinin 0.95
(0.95 <NFI < 1) olmasi iy1 bir uyumun gostergesi iken, 0.90 dan biiyiik degerler (0.90
< NFI <£0.95) ise kabul edilebilir uyumun gostergesidir (Celik ve Yilmaz, 2013: 35) .
NNFI degerinin 0.97 olmasi (0.97 < NNFI < 1) iyi bir uyumu, 0.95’ten daha biiyiik
olmas1 (0.95 < NNFI < 0.97) ise kabul edilebilir bir uyumu temsil etmektedir (Celik
ve Yilmaz, 2013: 36). CFI degerinin yorumlanmasinda da NNFI’deki uyum araliklar
gecerlidir (Celik ve Yilmaz, 2013: 36). GFI degeri 0.90°dan biiyiik oldugunda (0.90 <
GFI < 0.95) kabul edilebilir uyum, 0.95’ten biiyiik oldugunda (0.95 < GFI < 1) ise iy1
uyumun gostergesidir (Celik ve Yilmaz, 2013: 37; Simsek, 2007: 14). Son olarak
AGFI degeri igin 0.95 iyi bir uyumun (0.90 < AGFI < 1) goéstergesiyken, 0.85’ten
biiyiik degerler (0.85 < AGFI <0.90) ise kabul edilebilir uyumun gostergesidir (Celik
ve Yilmaz, 2013: 37 ve 39). Bahsi gecen uyum iyiligi indeksleri Tablo 29’da

Ozetlenmistir.
Tablo 29: Model Uyum Indeksleri
Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir
Indeksleri Uyum
x2/sd 0<y2/sd<2 2<y2/sd<5
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 | 0,05 <RMSEA <0,08
NFI 0,95 <NFI<1 0,90 <NFI<0,95
NNFI 0,97 <NNFI<1 0,95 <NNFI <0,97
CFI 0,97<CFI<1 0,95 <CFI<£0,97
GFI 0,95<GFI<1 0,90 <GFI1<0,95
AGFI 0,90 <AGFI<1 0,85 < AGFI £0,90

Dogrulayict faktor analizi ve 6l¢iim modelleri hakkinda agiklanan bu 6zet bilgiler
dogrultusunda, bundan sonraki kisimda; yapisal esitlik modellemesinin ilk asamasi
olarak arastrmanm Ol¢iim modeli olusturulmus ve dogrulayici faktoér analizi

yapilmistir.
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3.13.1 Arastirmanin Olciim Modeli (Dogrulayici Faktér Analizi)

Olgiim modeli kurulmadan once, kesfedici faktor analizinde dlgeklerden cikarilan
degiskenlerin 6l¢iim modelinin diginda birakilmas: gerekmektedir. Buna istinaden
Topluluk¢ulik 6lceginden ¢ikarilan Topluluk¢ulukl (TOP 1), Toplulukguluk4
(TOP_4) ve Topluluk¢uluk8 (TOP_8) degiskenleri 6l¢iim modeli disinda birakilmastir.

Bunun sonucunda olusan 6l¢iim modeli Sekil 2°deki gibidir.

Kesfedici faktor analizi sonrasinda 6l¢eklerden ¢ikarilan sorularin disarida birakilmasi
sonucu elde edilen 6l¢ciim modeli hakkinda incelenmesi gereken ilk husus 6lgiim
modelinin model uyumudur. Olgiim modelinin model uyumu indeksleri Tablo 30°daki
gibidir. Uyum indeksleri incelendiginde; x2/sd, RMSEA, NFI, NNFI, CFI degerleri iy1
uyum degerine sahipken; GFI (0,89 ile sinirda) ve AGFI degerleri ise kabul edilebilir

uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 30: Olgiim Modeli Uyum indeksleri

~ Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model

Indeksleri Uyum
x2/sd 0<y2/sd<2 2<y2/sd<5 1,98
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 | 0,05 <RMSEA <0,08 0,040
NFI 0,95 <NFI<1 0,90 <NFI <0,95 0,95
NNFI 0,97 <NNFI<1 0,95 <NNFI <£0,97 0,97
CFI 0,97 <CFI<1 0,95 <CFI<£0,97 0,98
GFI 0,95 <GFI<1 0,90 <GFI <£0,95 0,89
AGFI 0,90 <AGFI<1 0,85 < AGFI <£0,90 0,88
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Sekil 2: Ol¢iim Modeli

Chi-Square=1437.13, df=725, P-value=0.00000, RMSEA=0.040
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Olgiim modelinin model uyumunun degerlendirilmesinin ardindan, degerlendirilmesi
gereken diger husus ise; standartlastirilmis yiikler, t-degerleri, hata varyanslar1 ve
R?’den olusan modeldeki parametrelerin incelenmesidir. Olgiim modelindeki herbir

degisken i¢in yapilan parametre tahminleri Tablo 31°de goriilmektedir.

Tablo 31: Olgiim Modelinin Parametre Degerleri

Gizil ve Gozlenenen Standartlastirnlmis t-degeri Hata R?
Degiskenler Yiikler Varyansi
Algilanan Uyum

UY_1 0,72 19,60 0,49 0,51
UY 2 0,55 14,00 0,70 0,30
UY_3 0,67 17,73 0,56 0,44
UY 4 0,56 14,41 0,68 0,32
UY_S 0,63 16,66 0,60 0,40
UY_6 0,63 16,55 0,60 0,40
uyY_7 0,63 16,58 0,60 0,40
UY_8 0,71 19,30 0,50 0,50
UY_9 0,66 17,37 0,57 0,43
UY_10 0,63 16,39 0,61 0,39
UY_ 11 0,65 17,06 0,58 0,42
UY 12 0,71 19,19 0,50 0,50
Toplulukculuk

TOP 2 0,57 12,08 0,68 0,32
TOP_ 3 0,43 8,97 0,82 0,18
TOP_S 0,51 10,72 0,74 0,26
TOP_6 0,53 11,30 0,72 0,28
TOP 7 0,48 10,11 0,77 0,23
Etnosentrizm

ETN 1 0,56 14,17 0,69 0,31
ETN 2 0,63 16,48 0,61 0,39
ETN 3 0,75 20,73 0,44 0,56
ETN 4 0,77 21,57 0,41 0,59
ETN 5 0,73 19,92 0,47 0,53
ETN_6 0,67 18,00 0,55 0,45
ETN 7 0,73 19,99 0,47 0,53
ETN 8 0,66 17,72 0,56 0,44
ETN 9 0,56 14,34 0,69 0,31
ETN 10 0,75 20,75 0,44 0,56
Algilanan Yabancihk

YAB 1 0,78 20,59 0,39 0,61
YAB 2 0,64 16,06 0,59 0,41
YAB 3 0,69 17,60 0,52 0,48
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YAB 4 0,69 17,70 0,52 0,48
Satin Alma Niyeti

SAN 1 0,78 21,42 0,39 0,61
SAN 2 0,63 16,06 0,61 0,39
SAN 3 0,69 18,04 0,53 0,47
SAN 4 0,62 15,96 0,61 0,39
SAN 5 0,68 17,79 0,54 0,46
SAN 6 0,63 16,25 0,60 0,40
Tutum

TUT 1 0,77 20,71 0,40 0,60
TUT 2 0,71 18,35 0,50 0,50
TUT 3 0,77 20,50 0,41 0,59

Standartlastirilmis yiikler, gozlenen degisken ile gizil degisken arasindaki
korelasyonlar1 gosterir (Celik ve Yilmaz, 2013: 119). R? ise, gdzlenen degiskendeki
degisimin ne kadarmin gizil degisken tarafindan agiklandigini gostermektedir (Hair

vd., 2010: 709).

Olgiim modelinin parametre tahminlerinde oncelikle standartlastirilmis yiikler ve t-
degerleri incelenmelidir. Hair vd. (2010: 708), tahmin edilen tiim katsayilarin
(standartlastirilmis yiikler) istatistiksel anlamliliginin arastirmacilar tarafindan
incelenmesi gerektigini ifade etmektedirler. Istatistiksel olarak anlamsiz olan
degiskenler modelden ¢ikarimalidir. Gozlenen degiskenlerin faktor yiikleri
(standartlastirilmis yiikler) i¢in hesaplanan t degeri, kritik t degerinden yiiksek ise,
faktor yiikiiniin istatistiksel olarak anlamli olduguna karar verilir. 0,05 anlamlilik
diizeyinde kritik t degeri 1,96; 0,01 anlam diizeyinde ise kritik t degeri 2,576 dir
(Simsek, 2007: 86; Celik ve Yilmaz, 2013: 150). Bununla beraber, bir katsayinin
(standartlastirilmig yiikiin) anlamli olmasi, o katsaymin ait oldugu degiskenin (6l¢ek
sorusunun) yeterli diizeyde performansa sahip oldugunu gostermez. Bir
standarlastirilmis yiik anlamli oldugu halde, diisiik bir diizeye sahip olabilir (Hair vd.,
2010: 708). Olgiim modelindeki tiim faktdr yiiklerinin (standartlastirilmis yiiklerin)
istatistiksel olarak anlamli olmasi gereklidir ancak yeterli degildir. Ayn1 zamanda
standartlastirilmis faktor yiliklerinin de belli bir degerin iistiinde olmas1 gerekmektedir

(Hair vd., 2010: 708).
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Literatiirde faktor yiiklerinin (standartlastirilmis yiiklerin) sahip olmasi gereken
degerine dair farkli goriisler mevcuttur. Kline (2011: 232), standartlastirilmig faktor
yiiklerinin en az 0,70 ve lstiinde bir degere sahip olmasini 6nermektedir. Hair vd.
(2010: 708) 1se; standartlastirilmis faktor yiiklerinin en az 0,50 ve {istiinde, ideal olarak
ise 0,70 ve istiinde bir degere sahip olmasi gerektigini ifade etmektedirler.
Standartlastirilmis faktor yiiklerinin 0,50 ve iistiinde olmasmin yeterli olacagi birgok
diger kaynak tarafindan da ifade edilmektedir (Nasri ve Charfeddine, 2012: 6; Buil,
Catalan ve Martinez; 2016: 7; Hartmann, Klink ve Simons, 2015: 4; Heidenreich ve
Handrich, 2014: 8; Chang, Fu ve Jain, 2015: 9; Fornell ve Larcker, 1981). Hatta,
standartlastirilmis faktor yikii 0,40 ve altinda olan degiskenleri modelden ¢ikarip,
standartlastirilmis faktor ytikii 0,40 ve tstiinde olan degiskenlerle analizlerine devam
eden caligmalar da mevcuttur (Sultan, Rohm ve Gao, 2009: 315). Bu ¢alismada, en az
0,50 ve iistiinde degerlere sahip olan standartlastirilmis faktor yiikleri gecgerli kabul
edilecektir. Dogrulayic1 faktdr analizi sonuclari (6l¢lim modeli) buna gore yeniden
degerlendirilmeli ve standartlastirilmis faktor yiikii 0,50’in altinda olan degiskenler,

Olciim modelinden ¢ikarilmalidir.

Tablo 31 incelendiginde, 6lciim modelindeki tiim gozlenen degiskenlerin faktor
yiikleri (standartlagtirilmig yiikler) i¢in hesaplanan t degerlerinin, kritik t degerinden
(0,05 anlamlhilik diizeyinde kritik t degeri 1,96) yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle Ol¢iim modelini olusturan gozlenen degiskenlerin faktor yiiklerinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Ancak standartlastirilmis faktor yiikleri
incelendiginde, yiikii 0,50’nin altinda olan degiskenler goze carpmaktadir. Bu
degiskenlerin modelden c¢ikarilmasi gerekmektedir. Standartlastirilmis faktor yiiki
0,50’nin altinda olan degiskenlerin modelden g¢ikarilmasi, modelin uyum 1iyiligi

degerlerini yiikseltecektir.

Standartlastirilmis faktor yiikleri ve t-degerlerinin yanisira, Ol¢lim modelinin
modifikasyon indeksleri de incelenmelidir. Modifikasyon indekslerinde, modelin
veriye uyumu bakimindan ortaya ¢ikacak olan iyilesme; Ki-kare degerindeki diislise
gore hesaplanmaktadir. Ki-kare degerindeki diisiis ise, modelin uyumuna katkida

bulunmaktadir (Simsek, 2007: 90). Modifikasyon indeksleri incelenerek, Ki-kare
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degerinde diislise sebep olan degiskenler i¢cin gerekli diizenlemeler; teori ile de uygun

olacak sekilde yapilmalidir (Simsek, 2007: 90).

Bu bilgiler ve kriterler dogrultusunda 6l¢iim modeli yeniden incelenmistir. Buna
istinaden; standartlastirilmis faktor yiklerinin disiik olmasi, modifikasyon
indekslerinde ¢ok sik gecmeleri ve ¢ogunun en yiiksek Ki-Kare diisiisiine yol acan
onerileri sunmasi ve nihayetinde model uyumunu arttirmalar1 sebebiyle TOP 3 (
Topluluk¢uluk3), ETN 1 (Etnosentrizml), ETN_9 (Etnosentrizm9), UY 2 (Uyum?2),
UY 4 (Uyum4), UY 9 (Uyum9), UY 11 (Uyumll), SAN 2 (Satin Alma Niyeti2),
SAN 4 (Satin Alma Niyeti4) ve SAN 6 (Satin Alma Niyeti6) degiskenleri 6l¢lim

modelinden ¢ikarilmistir.

Bu degiskenler 6l¢iim modelinden ¢ikarildiktan sonra, aragtrmanm nihai 6lgiim
modelini elde edebilmek ve modeldeki iyilesmeleri gorebilmek amaciyla yeniden
dogrulayic1 faktor analizi (6l¢iim modeli) yapilmistir. Dogrulayic1 faktor analizi

sonucunda olusan, arastirmanin nihai 6l¢tim modeli Sekil 3’deki gibidir.

Arastirmanin 6l¢tim modeli hakkinda incelenmesi gereken ilk husus 6l¢iim modelinin
model uyumudur. Ol¢iim modelinin model uyumu indeksleri Tablo 32°deki gibidir.
Uyum indeksleri incelendiginde; y2/sd, RMSEA, NFI, NNFI, CFI ve AGFI
degerlerinin 1yi uyum degerlerine sahip oldugu; GFI’'nin ise kabul edilebilir uyum
degerine sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmanin 6l¢iim modelinin sahip oldugu
uyum indeksleri, onceki Ol¢lim modelinin uyum indeksleri (Tablo 30) ile
karsilagtirildiginda; arastirmanin 6l¢iim modelinin uyum indekslerinin oldukca
yiikseldigi goriilmektedir. Buna istinaden; modelden c¢ikarilan degiskenlerin,

arastirmanin 6l¢iim modelini daha 1yi ve uyumlu hale getirdigi ifade edilebilir.

Tablo 32: Arastirmanm Olgiim Modelinin Uyum Indeksleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model
indeksleri Uyum
x2/sd 0<y2/sd<2 2<y2/sd<5 1,75
RMSEA 0 <RMSEA <£0,05 0,05 <RMSEA <0,08 | 0,036
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NFI 0,95<NFI<1 0,90 <NFI<0,95 0,96
NNFI 0,97 <NNFI<1 0,95 <NNFI <0,97 0,98
CFI 0,97<CFI<1 0,95 <CFI<0,97 0,98
GFI 0,95<GFI<1 0,90 <GFI1<0,95 0,93
AGFI 0,90 <AGFI<1 0,85 < AGFI <£0,90 0,92
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Sekil 3: Arastirmanm Olciim Modeli

Chi-Square=685.33, df=39%0, P-value=0.00000, RMSEA=0.036
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Arastirmanm Ol¢lim modelinin model uyumunun degerlendirilmesinin ardindan,
degerlendirilmesi gereken diger husus ise; standartlastirilmis yiikler, t-degerleri, hata
varyanslar1 ve R?’den olusan modeldeki parametrelerin incelenmesidir. Olgiim
modelindeki herbir degisken i¢in yapilan parametre tahminleri Tablo 33°de

goriilmektedir.

Tablo 33: Arastirmanm Ol¢iim Modelinin Parametre Degerleri

Gizil ve Gozlenenen Standartlastinnlmis t-degeri Hata R?
Degiskenler Yiikler Varyansi
Algilanan Uyum

UY_1 0,71 19,12 0,49 0,51
UY_3 0,68 18,05 0,53 0,47
UY_S 0,62 15,79 0,62 0,38
UY_6 0,65 16,85 0,58 0,42
uyY_7 0,64 16,60 0,59 0,41
UY_8 0,71 18,89 0,50 0,50
UY_10 0,62 15,81 0,62 0,38
UY 12 0,69 18,41 0,52 0,48
Toplulukculuk

TOP 2 0,55 11,31 0,70 0,30
TOP_S5 0,51 10,60 0,74 0,26
TOP_6 0,53 10,95 0,72 0,28
TOP 7 0,50 10,21 0,75 0,25
Etnosentrizm

ETN 2 0,62 16,15 0,61 0,39
ETN_3 0,75 20,64 0,44 0,56
ETN 4 0,77 21,58 0,41 0,59
ETN_ 5 0,73 19,99 0,47 0,53
ETN_6 0,67 17,87 0,55 0,45
ETN_7 0,73 20,12 0,46 0,54
ETN_8 0,67 17,70 0,56 0,44
ETN 10 0,75 20,70 0,44 0,56
Algilanan Yabancihk

YAB 1 0,78 20,67 0,39 0,61
YAB 2 0,64 16,07 0,59 0,41
YAB 3 0,69 17,59 0,52 0,48
YAB 4 0,69 17,64 0,52 0,48
Satin Alma Niyeti

SAN 1 0,81 21,29 0,35 0,65
SAN 3 0,68 17,05 0,54 0,46
SAN 5 0,65 16,22 0,58 0,42
Tutum
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TUT_1 0,78 20,97 0,39 0,61
TUT_ 2 0,70 18,26 0,50 0,50
TUT_3 0,76 20,11 0,42 0,58

Tablo 33’e gore; algilanan uyum degiskeninin gozlenen degiskenlerinin
standartlastirilmis yiikleri 0,62 ile 0,71 arasinda degerler almistir ve standart faktor
yiikii en yiiksek olan degisken UY 1 (0,71) degiskenidir. Topluluk¢uluk degiskeninin
gozlenen degiskenlerinin standartlagtirilmis ytkleri 0,50 ile 0,55 arasinda
degismektedir ve standart faktor yiikii en yiiksek olan degisken TOP 2 (0,55)
degiskenidir. Etnosentrizm degiskeninin gozlenen degiskenlerinin standartlastirilmis
yiikleri 0,62 ile 0,77 arasinda degismektedir ve standart faktor yiikii en yiliksek olan
degisken ETN 4 (0,77) degiskenidir. Yabancilik degiskeninin gdzlenen
degiskenlerinin standartlastirilmis ytikleri 0,64 ile 0,78 arasinda degerler almistir ve
standart faktor yiikii en yiiksek olan degisken YAB 1 (0,78) degiskenidir. Satin Alma
Niyeti degiskeninin gozlenen degiskenlerinin standartlastirilmig yiikleri 0,65 ile 0,81
arasinda degigsmektedir ve standart faktor ytikii en yiiksek olan degisken SAN 1 (0,81)
degiskenidir. Son olarak tutum degiskeninin gozlenen degiskenlerinin
standartlastirilmis yiikleri 0,70 ile 0,78 arasinda degismektedir ve standart faktor yiikii
en yuksek olan degisken TUT 1 (0,78) degiskenidir.

Tablo 33 incelendiginde, Olciim modelindeki tiim gozlenen degiskenlerin faktor
yiikleri (standartlagtirilmig yiikler) i¢in hesaplanan t degerlerinin, kritik t degerinden
(0,05 anlamlhilik diizeyinde kritik t degeri 1,96) yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle Ol¢iim modelini olusturan goézlenen degiskenlerin faktor yiiklerinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Standartlastirilmis faktor yiikleri
incelendiginde ise, tiim yiklerin 0,50 ve f{istlinde bir degere sahip oldugu
goriilmektedir. Standartlastirilmig faktor yiiklerinin 0,50 ve {istiinde olmasi, faktor
yiiklerinin yeterli biiyiikliige sahip olduklarmin ve gecerli olduklarmin gostergesidir.
Ayrica bu analiz i¢in gerekli en kiigiik 6rnek biiytikligii (Critical N-CN) 401 kisi
olarak belirtilmistir. Calismamizin 600 kisilik ornek kiitlesi, yeterli Ornek

biiytikligilinii saglamaktadir.
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Yap1 gecerliliginin (construct validity) saglanabilmesi i¢in gerekli olan hususlardan
biri, yakmsama gegerliliginin (convergent validity) saglanmasidir. Yakinsama
gecerliligini  tahmin etmenin farkli  yollar1  mevcuttur. Bunlardan biri;
standartlastirilmig faktor yiiklerinin incelenmesidir. Faktor yiikleri belli bir degerin
(0,50 ve tistiinde) iistiinde ise yakinsama gecerliliginin var oldugu s6ylenebilir (Hair
vd., 2010: 709; Hartmann, Klink ve Simons, 2015: 4; Heidenreich ve Handrich, 2014:
8; Kim ve Hyun, 2011: 432). Yakinsama gegerliligini tahmin etmenin bir diger yolu
ise; glivenilirligin incelenmesidir. Cronbach Alfa araciligiyla hesaplanan giivenilirlik
katsayis1 yeterli biiytikliige (0,6 ve iistiinde kabul edilebilir, 0,7 ve tstii ideal) sahipse,
icsel tutarliligin mevcut oldugu ve yakinsama gecerliliginin saglandig1 sdylenebilir
(Hair vd., 2010: 710; Sultan, Rohm ve Gao, 2009: 315; Amaro ve Duarte, 2015: 70).
Arastirmanin 6l¢iim modelinin standartlastirilmis faktor yiikleri incelendiginde (Tablo
33), tiim faktor yiiklerinin 0,50 ve istiinde oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
arastrmanin  6lglim  modelinin, standartlastirilmis faktor yiikleri bakimindan
yakinsama gecerliligini sagladig1 ifade edilebilir. Yakinsama gecerliligini tahmin
etmenin bir diger yolu giivenilirligin incelenmesidir ancak, giivenilirlik bakimindan

yakinsama gecerliliginin incelenmesi sonraki boliimde gerceklestirilecektir.

Yakimsama gecerliligini tahmin etmenin bir diger yolu ise, 6l¢iim modelinde yer alan
herbir gizil degisken icin AVE (average variance extracted) degerinin
hesaplanmasidir. AVE degerinin yeterli diizeyde yakimsama gegerliligini saglamasi
icin; 0,5 ve iizerinde bir degere sahip olmast istenir (Hair vd., 2010: 709). Arastirmanin
Olciim modelinde yer alan gizil degiskenler icin hesaplanan AVE degerleri Tablo 34°te
yer almaktadir. Tablo 34 incelendiginde, ilgili gizil degiskenlerin biiyiik cogunlugunun
0,50 degerinin iizerinde ya da 0,50 degerine olduk¢a yakin AVE degerlerine sahip
oldugu gozlenmektedir. AVE degeri 0,50’ye oldukca yakin degerler (0,45 vb.) alan
degiskenlerin modelde yer almasinda bir sakinca bulunmadig: ifade edilebilir (Kolar
ve Zabkar, 2010: 658). Sadece toplulukguluk degiskeninin AVE degerinin (0,32)
0,50’nin oldukg¢a altinda oldugu soylenebilir. Ancak arastirma modelinin genel
yapisint bozmamak icin, AVE degeri diisik olmasma ragmen, toplulukculuk
degiskeninin modelde yer almaya devam etmesine karar verilmistir (Nasri ve

Charfeddine, 2012: 7). Nitekim sonraki boliimde goriilecegi iizere, arastirmada yer
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alan toplulukculuk dahil tiim degiskenlerin giivenilirlikleri (Tablo 36) tatmin edici
diizeydedir ve giivenilirlik i¢cin kritik deger olan 0,60’m iizerindedir. Yani 6l¢ciim
modelimiz, giivenilirlik bakimindan yakinsama gegerliligini saglamaktadir.
Arastrmanm Ol¢iim modelinin  standartlastirilmig  faktor yilikleri bakimindan
yakinsama gegcerliligini sagladig1 ise daha Once ifade edilmisti. Tiim bu bilgiler
1s18inda; arastirmanin 6lgiim modelinin genel olarak tatmin edici diizeyde bir
yakinsama gegerliligine sahip oldugu ve bu nedenle toplulukguluk degiskeninin AVE
degerinin diisiik olmasi nedeniyle modelden c¢ikarilmasma gerek olmadigi ayrica
savunulabilir. Bu bakimdan genel anlamda arastirmanin 6l¢lim modelinin, AVE

degerleri bakimindan yakinsama gecerliligini sagladig ifade edilebilir.

Tablo 34: Gizil Degiskenlerin AVE (average variance extracted) Degerleri

Gizil Degiskenler AVE (average variance extracted)
Algilanan Uyum 0,46
Tutum 0,63
Algilanan Yabancilik 0,49
Satin Alma Niyeti 0,56
Etnosentrizm 0,49
Topluluk¢uluk 0,32

Yap1 gecerliliginin saglanabilmesi i¢in gerekli olan hususlardan bir digeri ise,
diskriminant gecerliliginin (discriminant validity) saglanmasidir. Diskriminant
gecerliligi, bir yapinin diger yapilardan gergekten farkli oldugunun gostergesidir (Hair
vd., 2010: 710). Diskriminant gegerliliginin varligi, gizil yapilar arasindaki iliskiler
incelenerek sorgulanir. Gizil degiskenler arasindaki korelasyonun 0,85’ten az olmasi
gerekmektedir. Gizil degiskenler arasi korelasyon 0,85’ten az ise; diskriminant
gecerliliginin saglandig1 sdylenebilir (Hanafizadeh vd., 2014: 72). Arastirmanin 6l¢giim
modelinde yer alan gizil degiskenler arasindaki korelasyonlara Tablo 35°te yer
verilmigtir. Tablo 35’teki degerler incelendiginde, gizil degiskenler arasindaki
korelasyonlarda 0,85 degerini asan bir korelasyona rastlanmamistir. Bu baglamda,

arastirmanin 6l¢lim modelinin diskriminant gegerlili§ine sahip oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 35: Arastirmanin Olgiim Modelindeki Gizil Degiskenler Arasi Korelasyon

Matrisi
UYUM | TUTUM | YABANCI. | SATNIYET. | ETNO. | TOPLU.
UYUM 1,00
TUTUM 0,65 1,00
YABANCI. | 0,33 0,24 1,00
SATNIYET. | 0,63 0,77 0,34 1,00
ETNO. 0,19 0,11 0,57 0,12 1,00
TOPLU. 0,44 0,41 0,30 0,34 0,39 1,00

3.13.2. Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik, bir aragtirmanin tekrar edilmesi durumunda ayni sonuglarin elde edilip
edilemeyeceginin gostergesidir. Bir 06lgek, kimin tarafindan uygulandigma
bakilmaksizin, tekrarlandig1 zaman ayn1 sonuglar1 veriyorsa giivenilir sayilir (Gegez,
2010: 184). Giivenilirlik, toplanan verilerin tesadiifi hatalardan ne 6l¢iide arindiginin
gostergesidir. Olgek farkli zamanlarda veya farkli gruplarda ayni1 sonuglari veriyor ise,

Olcek giivenilirdir (Kurtulus, 2010: 109).

Olgek giivenilirliklerini &lgmede farkli ydntemler kullanilabilmektedir. Bu
yontemlerden biri “test yeniden test yontemi’dir. Test yeniden test yonteminde:
olcegin iki farkli dénemde aymi grup iizerinde uygulanmasi s6z konusudur. Olgegin
iki farkli donemde uygulanmasi sonucu elde edilen sonucglar arasindaki korelasyon
incelenir (Kurtulus, 2010: 109). Olgme sonuglar1 arasindaki korelasyon ne kadar
yiiksekse ya da 6lgme sonuglar birbirine ne kadar yakinsa 6lgmenin o kadar giivenilir
olduguna karar verilir (Nakip, 2006: 145). Olgek giivenilirligini dlgmede kullanilan bir
diger yontem ise “esdeger Olcekler yontemi’dir. Esdeger dlgcekler yonteminde: ayni
amaca yonelik olan, esdeger olduklar1 diisiiniilen ve birbirine benzer sorular igeren iki
farkli 6lcek ayni gruba uygulanir. Uygulama sonucu elde edilen veriler arasindaki
korelasyon incelenir. Olgek giivenilirliklerini dlgmede kullanilan baska bir yontem ise
“ikiye bolme ydntemi’dir. Ikiye bolme ydnteminde: aym konuyu dlgen gok sayida
ifadenin bulundugu 6lcek ikiye boliiniir. iki grubun sonuglarinin benzerligini test
etmek i¢in, iki gruba verilen cevaplar arasindaki korelasyon incelenir (Nakip, 2006:

145; Kurtulus, 2010: 109).
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Olgek giivenilirligini 6lgmede kullanilan bir diger yontem ise “Cronbach Alfa
(Cronbach’s Alpha) Katsayis1 yontemi”dir. Olgeklerde genellikle, bir konuyu dlgen
birden fazla ifade bulunmaktadir. Cronbach Alfa Katsayis1 bu ifadelerin biitiinliik
olusturup olusturmadiklarini, aralarindaki homojenlik diizeyini ve ifadeler arasindaki
benzerligi gosterir. ifadeler arasindaki korelasyon ne kadar yiiksek ise; alfa katsayisi
da o diizeyde yiiksek c¢ikacaktir. Alfa katsayis1 0-1 arasinda degerler alir (Nakip, 2006:
145-146). Cronbach’s Alpha degeri 0,70 ve {izerinde ise, 0lgegin giivenilir oldugu
kabul edilir. Ancak, soru sayisinin az olmasi, kesfedici arastirmalar vb. gerekcelerle

bu deger 0,60’a kadar c¢ekilebilir (Durmus vd., 2011: 89).

Bu arastirmada, kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach
alfa katsayisindan faydalanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin Cronbach

alfa degerleri detayl1 olarak Tablo 36°da goriilmektedir.

Tablo 36: Olgeklerin Cronbach’s Alpha Degerleri

Olgekler Cronbach’s Alpha Katsayilan
Algilanan Uyum 0,863
Tutum 0,794
Algilanan Yabancilik 0,794
Satin Alma Niyeti 0,755
Etnosentrizm 0,891
Topluluk¢uluk 0,600

Yapi gecerliliginin (construct validity) saglanabilmesi i¢in gerekli olan hususlardan
birinin, yakinsama gecerliliginin (convergent validity) saglanmasi oldugu daha 6nce
ifade edilmisti. Ayrica yakisama gecerliligini tahmin edebilme ydntemlerinden
birisinin de; giivenilirligin incelenmesi oldugu agiklanmisti.  Cronbach Alfa
aracilifiyla hesaplanan giivenilirlik katsayis1 yeterli biiyiikliige (0,6 ve iistiinde kabul
edilebilir, 0,7 ve istii ideal) sahipse, igsel tutarliligin mevcut oldugu ve yakinsama
gecerliliginin  saglandigmin sdylenebilecegi vurgulanmisti. Arastirmanin  Slgcek
giivenilirliklerini gegerlilik baglaminda degerlendirdigimizde; tiim dlgeklerin istenen
degerler1 (0,6 ve istli) sagladigr goriilmektedir. Bu baglamda, arastirmanin

Olceklerinin ve (6nceki boliimde 6l¢tim modelinin standartlastirilmig faktor yiikleri ve
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AVE degerleri hakkinda yapilan yapilan agiklamalarla birlikte) Ol¢ciim modelinin

yakinsama gecerliligini sagladig1 ifade edilebilir.

Aragtrmanm  Olglim  modelinin  olusturulmast  ve 0Glgek  gilivenilirliklerinin
incelenmesinden sonra, sonraki boliimde arastrmanin yapisal esitlik modeli

incelenecektir.

3.13.3 Arastirmanin Yapisal Esitlik Modeli
Yapisal esitlik modeli (YEM); coklu regresyon, dogrulayici faktér analizi, uyum

testleri gibi analizleri ayni anda gergeklestirebilen ve bircok degisken arasindaki
nedensel iliskileri tek bir model iizerinden test edebilen bir analizdir. Yapisal esitlik
modeli hem ¢ok degiskenli regresyon, hem faktor analizi hem de uyum testlerini ayn1
anda gerceklestirebilir. Ayrica modelin yapisinin test edilmesine, modelde yer alan
degiskenlerin iligkilerinin giicii ve yapisinin anlasilmasma imkan verir (Kurtulus,

2010: 193).

YEM c¢alismalarnin en Onemli Ozelliklerinden biri tamamen teoriye dayali
olmalaridir. Her yapisal esitlik calismasinda, arastirmacinin mutlaka teorik bir ¢ergeve
olusturmus olmas1 gerekir. Bu teorik ¢er¢evenin 6nemi, arastirmacinin aragtirmasida
kullandig1 degiskenler arasindaki iligskiyi agiklamasindan kaynaklanmaktadir. Elinde
bir takim degiskenler bulunan arastirmaci, bu degiskenler arasindaki iligkileri
arastirmaya baslamadan 6nce, bu degiskenler arasindaki muhtemel iliski Oriintiilerini
teorik olarak belirlemek zorundadir. Zaten yapisal esitlik analizlerinin amaci, 6nceden
belirlenen 1ilgili iliskilerin veri tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini
belirleyebilmektir (Simsek, 2007: 1). YEM’in en O6nemli 6zelliklerinden biri; test
edilen modelin, o model i¢in toplanan veriler ile ne derece uygun olduguna dair
degerlendirme 6lciitleri sunabilmesidir (Celik ve Yilmaz, 2013: 4). Teorik dayanaklar1
yeterince saglam olmayan bilimsel arastrma faaliyetlerinin yapisal esitlik
calismalarinda olumlu sonuglar verme olasilig1 oldukga azdir. Arastirmaci, modeli veri
ile test etmeden once kesin olarak teorik temelini olusturmus olmalidir (Simsek, 2007:

2).

YEM modelleri, dogrulayicit faktdér modelleri ve path modellerinin birlestirildigi

modellerdir. YEM gizil ve gozlenen degiskenlerden olusur ve gozlenen degiskenler
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yardimiyla Olgiilen gizil yapilar arasindaki nedensel iligkileri inceleyen arastirma
problemlerinin ¢6ziimiinde kullanilir. YEM, g6zlenen ve gizil degiskenler arasindaki
nedensel ve karsilikli iligkilerin bir arada bulundugu modellerin test edilmesi i¢in
kullanilir. YEM, basit dogrusal regresyon analizine benzemesine ragmen, kuramsal
yapilar arasindaki etkilesimleri, yapilara 6lgme hatalarin1 ve hatalar arasindaki
iligkileri dahil ederek modelleyen ¢ok degiskenli bir istatistiksel yaklasimdir. Yapisal
esitlik, yapisal model ve 6l¢iim modeli olmak lizere iki modele sahiptir (Celik ve
Yilmaz, 2013:3-7). Gozlenen degiskenlerle teorik yapilar (gizil degiskenler)
arasindaki iligki 6l¢iim modelini, yapilar (gizil degiskenler) arasindaki iliskiler ise
yapisal model kismimi1 olusturur (Celik ve Yilmaz, 2013: 11). YEM’in baz1 temel
ozellikleri soyledir (Celik ve Yilmaz, 2013: 5):

1. Modeller, dogrudan 6lciilemeyen yapilar1 ve yapilar arasindaki iligkileri tanimlar.
2. Modeller, tiim gozlenen degiskenlerdeki 6l¢iimlerin olas1 hatalarini hesaba katar.

3. Modeller, karsilikli ve iliskili gdsterge matrisleri (gozlenen degiskenler arasi

kovaryans ya da korelasyon matrisi vb.) temel alinarak incelenir.

YEM farkli agamalar izlenerek uygulanmaktadir. Bu asamalar sirasiyla sdyledir: (a)
kuramsal modelin gelistirilmesi, (b) kuramsal modeldeki nedensel iliskileri gdsteren
path diyagraminin c¢izilmesi, (c) path diyagrami yardimiyla yapisal ve Ol¢iim
modellerinin ayristirilmasi, (d) 6nerilen modele iliskin tahminlerin elde edilmesi, ()
yapisal model ve modelin genel olarak degerlendirilmesi, modelin uygunlugunun

degerlendirilmesi, (f) sonuglarm yorumlanmasidir (Celik ve Yilmaz, 2013: 8).

Daha Once dogrulayici faktor analizi kisminda belirtildigi gibi, YEM’de model
uygunlugunun degerlendirilmesi i¢in kullanilan birbirinden farkl bir¢ok uyum indeksi
vardir. Bu uyum indekslerini kisaca tekrar 6zetlersek; kullanilan ilk uyum indeksi Ki-
Kare (y?)’dir. Celik ve Yilmaz (2013: 32) Ki-kare’nin &rneklem biiyiikliigiine
duyarliligi nedeniyle ¥* degeri ile serbestlik derecesinin karsilastirilmasmin
onerildigini ifade etmislerdir. %> degerinin serbestlik derecesine bdliinmesi ve bu
oranin iki veya altinda olmasi (0 < y*/sd < 2) modelin iyi bir model oldugunu, bes veya

daha altinda bir deger olmas1 (2 < y*/sd < 5) ise modelin kabul edilebilir bir uyuma
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sahip oldugunu ifade eder (Simsek, 2007: 14). Ki-kare disinda en yaygin olarak
kullanilan uyum 1iyiligi istatistikleri; yaklasik hatalarin ortalama karekokii (Root Mean
Square Error of Approximation-RMSEA), normlastirilmis uyum indeksi (Normed fit
index-NFI), normlastirilmamis uyum indeksi (Nonnormed fit index-NNFI),
kargilastirmali uyum indeksi (Comparative fit index-CFI), uyum 1iyiligi indeksi
(Goodness of fit index-GFI), diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (Adjusted goodness of
fit index-AGFI)’dir (Simsek, 2007: 14; Celik ve Yilmaz, 2013: 35). RMSEA degerinin
0.05’in altinda olmas1 (0 < RMSEA < 0.05) iyi uyum degerini, 0.08 altinda olmasi
(0.05 < RMSEA < 0.08) ise kabul edilebilir uyum degerinin gostergesidir (Simsek,
2007: 14). NFI degerinin 0.95 (0.95 < NFI < 1) olmasi iy1 bir uyumun gostergesi iken,
0.90 dan biiyiik degerler (0.90 < NFI < 0.95) ise kabul edilebilir uyumun gostergesidir
(Celik ve Yilmaz, 2013: 35). NNFI degerinin 0.97 olmas1 (0.97 < NNFI < 1) 1yi bir
uyumu, 0.95’ten daha biiylik olmas1 (0.95 < NNFI < 0.97) ise kabul edilebilir bir
uyumu temsil etmektedir (Celik ve Yilmaz, 2013: 36). CFI degerinin
yorumlanmasinda da NNFI’deki uyum araliklar1 gegerlidir (Celik ve Yilmaz, 2013:
36). GFI degeri 0.90’dan biiyiik oldugunda (0.90 < GFI < 0.95) kabul edilebilir uyum,
0.95’ten biiyiik oldugunda (0.95 < GFI < 1) ise iy1 uyumun gostergesidir (Celik ve
Yilmaz, 2013: 37; Simsek, 2007: 14). Son olarak AGFI degeri i¢in 0.95 1yi bir uyumun
(0.90 < AGFI < 1) gostergesiyken, 0.85’ten biiyiik degerler (0.85 < AGFI < 0.90) ise
kabul edilebilir uyumun gostergesidir (Celik ve Yilmaz, 2013: 37 ve 39). Dogrulayici
faktor analizinde de kullanilan bahsi ge¢en uyum iyiligi indeksleri Tablo 37°de tekrar

Ozetlenmistir.

Tablo 37: Model Uyum Indeksleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Indeksleri
x2/sd 0<y2/sd<2 2<y2/sd<5
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 | 0,05 <RMSEA <0,08
NFI 0,95 <NFI<1 0,90 <NFI <0,95
NNFI 0,97 <NNFI<1 0,95 <NNFI <0,97
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CFI

0,97<CFI<1

0,95 <CFI<0,97

GFI

0,95<GFI<1

0,90 <GFI1<0,95

AGFI

0,90 <AGFI<1

0,85 < AGFI <£0,90

Onceki boliimlerde arastrmanin dl¢iim modelinin elde edilmesinden sonra sira,
kuramsal olarak 6nerilen arastirma modelinin yapisal esitlik modeli ile test edilmesine
gelmistir. Bu calismada; uluslararas1 marka ittifaklar1 hakkinda algilanan uyum,
etnosentrizm, toplulukculuk, algilanan yabancilik, tutum ve satin alma niyeti
degiskenleri arasindaki iliskiler teorik bir model ¢ergevesinde test edilmistir. Belirtilen
iliskileri 6lgmeye yonelik olusturulan yapisal esitlik modeli (t-degeri ile) Sekil 4’teki
gibidir.
Sekil 4: Uluslararas: Marka Ittifaklarinda Tiiketicilerin Algiladigi Uyum Ile

Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimlerinin Ve Degerlerinin Satin Alma Niyeti Ile
Etkilesimine Dair Yapisal Esitlik Modeli (t-degert ile)
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TOT 3 =1z 64
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)

YAB 2 |=14.43
YAB 3 |=13.73

i
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i

Yapisal esitlik modellemesinde gizil degiskenler arasindaki her bir iligki bir hipotezi

yansitmaktadir (Simsek, 2007: 122). Sekil 4’teki model incelendiginde ETNO’dan
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SATNIYET’e giden yol anlamli ¢ikmamistir (t degeri=0,44<1,96; 0,05 anlamlilik
diizeyinde kritik t degeri 1,96°dir). Bu yolun modelden ¢ikarilmasi ve sonrasinda
modelin tekrar test edilmesi gerekmektedir (Simsek, 2007: 122). Buna istinaden
ETNO’dan SATNIYET’e giden yol modelden ¢ikarilmis ve model yeniden test
edilmistir. ETNO’dan SATNIYET e giden yolun modelden ¢ikarilmasi sonucu olusan
yeni yapisal esitlik modeli (t-degeri ile) Sekil 5’°teki gibidir.

Sekil 5: Arastirmanin Yapisal Esitlik Modeli (t-degeri ile)
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Sekil 5 incelendiginde, tiim yollarin t-degerlerinin kritik t degerinden (0,05 anlamlilik
diizeyinde kritik t degeri 1,96) yiliksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle modeldeki
tim yollar anlamlidir ve yapisal modelin gecerli yollardan olustugu
gozlemlenmektedir. Ayrica, onceki modele (Sekil 4) gore model uyum 1iyiligi de
(6zellikle x2/sd) yiikselmistir. Modeldeki tiim yollarin anlamli olmas1 ve model uyum
tyiliginin yiikselmis olmas1 nedeni ile bu model (Sekil 5), arastirmanin nihai yapisal
esitlik modeli olarak kabul edilmistir. Sekil 6’da, arastirmanin nihai yapisal esitlik

modelinin standartlastirilmis ¢oziimii yer almaktadir.
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Oncelikle arastrmanin yapisal esitlik modelinin uyum indeksleri incelenmistir.
Yapisal esitlik modelinin uyum indeksleri Tablo 38’de 6zetlenmistir. Yapisal esitlik
modeli analizi sonucunda olusan uyum indeksleri incelendiginde; ¥2/sd, RMSEA,
NFI, NNFI, CFI ve AGFI uyum indekslerinin iyi uyum diizeyine, GFI uyum
indeksinin ise kabul edilebilir uyum diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu uyum
indeksleri dogrultusunda yapisal esitlik modelinin 1yi bir uyum diizeyine sahip oldugu

sOylenebilir. Bu analiz i¢in gerekli en kii¢iik 6rnek biiyiikligi (Critical N), 384 kisi

olarak belirtilmistir. Calismamizin 600 kisilik ornek kiitlesi, yeterli Ornek
biiytikligilinii saglamaktadir.
Tablo 38: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Indeksleri
Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model
indeksleri Uyum
x2/sd 0<y2/sd<2 2<y2/sd<5 1,82
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 | 0,05<RMSEA <0,08 0,037
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NFI 0,95<NFI<1 0,90 <NFI<0,95 0,96
NNFI 0,97 <NNFI<1 0,95 <NNFI <0,97 0,98
CFI 0,97<CFI<1 0,95 <CFI<0,97 0,98
GFI 0,95<GFI<1 0,90 <GFI1<0,95 0,93
AGFI 0,90 <AGFI<1 0,85 < AGFI <£0,90 0,91

Yapisal esitlik modelinin model uyumunun iyi oldugunun belirlenmesinden sonra,

standartlastirilmis yiikler, t-degerleri, hata varyanslari, R?> degerlerinden olusan

modeldeki parametreler; modelde olusan faktorler ve yapisal iliskiler bakimidan

model incelenmelidir. Ayrica olusan yapisal esitlikler ve bu esitliklerin R? degerleri

aciklanmalidir. Yapisal esitlik modelindeki her bir degisken i¢in standartlastirilmis

yiikler, t-degerleri, hata varyanslari, R? degerleri ve yapisal esitlikler Tablo 39°da

goriilmektedir.

Tablo 39: Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar1

Gizil ve Gozlenenen Standartlastirilmis t-degeri Hata R?
Degiskenler Yiikler Varyansi
Algilanan Uyum

UY_ 1 0,71 19,02 0,50 0,50
UY 3 0,68 18,09 0,53 0,47
UY 5 0,62 15,79 0,62 0,38
UY_6 0,65 16,86 0,58 0,42
Uy 7 0,64 16,59 0,59 0,41
UY_8 0,71 18,89 0,50 0,50
UY_10 0,62 15,80 0,62 0,38
UY 12 0,69 18,42 0,52 0,48
Toplulukculuk

TOP 2 0,55 11,34 0,70 0,30
TOP_S 0,51 10,63 0,74 0,26
TOP_6 0,53 10,94 0,72 0,28
TOP 7 0,49 10,17 0,76 0,24
Etnosentrizm

ETN 2 0,62 0,62 0,38
ETN 3 0,75 14,83 0,44 0,56
ETN 4 0,77 15,15 0,41 0,59
ETN 5 0,73 14,58 0,47 0,53
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ETN_6 0,67 13,71 0,55 0,45

ETN_7 0,73 14,64 0,46 0,54
ETN_8 0,67 13,64 0,55 0,45
ETN 10 0,75 14,87 0,44 0,56
Algilanan Yabancihk
YAB 1 0,78 0,38 0,62
YAB 2 0,65 14,45 0,58 0,42
YAB 3 0,69 15,33 0,53 0,47
YAB 4 0,69 15,35 0,52 0,48
Satin Alma Niyeti
SAN 1 0,80 0,36 0,64
SAN 3 0,67 15,02 0,55 0,45
SAN 5 0,65 14,59 0,57 0,43
Tutum
TUT 1 0,78 0,39 0,61
TUT 2 0,70 16,06 0,51 0,49
TUT 3 0,75 17,15 0,43 0,57
Yapisal iliskiler Standartlastirilmis t-degeri
Yiikler
UYUM => TUTUM 0,57 10,46
UYUM => SATNIYET 0,21 3,70
TOPLULUK => ETNO 0,41 7,20
TOPLULUK =>TUTUM 0,18 2,82
ETNO => YABANCI 0,57 10,41
ETNO =>TUTUM -0,14 -2,41
YABANCI = TUTUM 0,12 2,21
TUTUM => SATNIYET 0,63 9,50
Yapisal Esitlikler Hata R?
Varyansi
TUTUM = 0.12xYABANCI - 0.14xETNO + 0.57xUYUM 0,56 0,44
+ 0.18xTOPLULUK
YABANCI = 0.57xETNO 0,67 0,33
SATNIYET = 0.63xTUTUM + 0.21xUYUM 0,39 0,61
ETNO = 0,41xTOPLULUK 0,84 0,16

Yapisal modelde yeralan yapisal iligkilerin (yol analizindeki yollarm) yanisira, yapisal
iligkilerin sahip oldugu standartlastirilmis yiiklerin (standartlagtirilmis  yol
katsayilarmin) biiyiikliigliniin de incelenmesinde yarar vardir. Yapisal modelde
yeralan yapisal iligkilerin sahip oldugu standartlastirilmis yiiklerin biytikligi
0,10°dan az ise “zayif (small)” bir iligkinin, 0,30 civarinda ise “orta (medium)”diizeyde
bir iligkinin, 0,50’den biiyiik ise “giiclii (large)” bir iliskinin varligindan sézedilebilir
(Kline, 2011: 185; Cooke vd., 2004: 347; Bond ve Bunce, 2003: 1062). Arastirmanin
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yapisal esitlik modeli (Sekil 6) ve yapisal esitlik modeli sonuglar1 (Tablo 39)
incelendiginde, elde edilen bulgular asagidaki gibidir.

UYUM bagimsiz gizil degiskeni ile TUTUM bagimli gizil degiskeni arasinda pozitif
yonde istatistiksel olarak anlamli ve giiclii bir iliski bulunmustur (0,57). Bu deger,
UYUM’daki bir puanlik artisin TUTUM’da 0,57 puanlik artisa ya da bunun tam tersi
UYUM’daki azalisin TUTUM da da azalisa neden olacagini ifade etmektedir. Benzer
sekilde TOPLULUK bagimsiz gizil degiskeni ile TUTUM bagimli gizil degiskeni
arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli ve orta diizeyde bir iligki
bulunmustur (0,18). ETNO bagimh gizil degiskeni ile TUTUM bagimli degiskeni
arasinda da istatistiksel olarak anlamli ve orta diizeyde, ancak negatif yonde bir iligki
bulunmustur (-0,14). Son olarak YABANCI bagimh gizil degiskeni ile TUTUM
bagiml gizil degiskeni arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli ve orta
diizeyde bir iligki bulunmustur (0,12). TUTUM’u agikladig1 varsayilan YABANCI ve
ETNO bagmh gizil degiskenleri ile UYUM ve TOPLULUK bagimsiz gizil
degiskenlerinin ilgili katsayilar1 kullanilarak elde edilen yapisal esitlik sonucunda
coklu belirlilik katsayis1 (R?) 0,44 olarak hesaplanmustir. Sonug olarak YABANCI ve
ETNO bagimh gizil degiskenleri ile UYUM ve TOPLULUK bagimsiz gizil
degiskenlerinin, TUTUM degiskeninin %44 ’iinii agikladig1 ifade edilebilir.

UYUM bagimsiz gizil degiskeni ile SATNIYET bagimh gizil degiskeni arasinda
pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli ve orta diizeyde bir iliski bulunmustur (0,21).
TUTUM bagimh gizil degiskeni ile SATNIYET bagiml gizil degiskeni arasinda da
istatistiksel olarak anlamli, pozitif yonde ve giicli bir iligki bulunmustur (0,63).
SATNIYET’1 agikladig1 varsayllan UYUM bagimsiz gizil degiskeni ile TUTUM
bagimli gizil degiskeninin ilgili katsayilar1 kullanilarak ulasilan yapisal esitlik
sonucunda c¢oklu belirlilik katsayis1 (R?) 0,61 olarak elde edilmistir. UYUM bagimsiz
gizil degiskeni ile TUTUM bagiml gizil degiskeni, SATNIYET degiskeninin %61 ’ini
aciklamaktadir.

ETNO bagiml gizil degiskeni ile YABANCI bagimli gizil degiskeni arasinda pozitif
yonde, giiclii ve istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmustur (0,57). YABANCI’y1
acikladig1 varsayillan ETNO bagimh gizil degiskeninin ilgili katsayis1 kullanilarak elde
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edilen yapisal esitlik sonucunda coklu belirlilik katsayis1 (R?) 0,33 olarak
hesaplanmistir. ETNO bagimli gizil degiskeni YABANCI bagimli gizil degiskeninin
%33’linli aciklamaktadir. Benzer sekilde TOPLULUK bagimsiz gizil degiskeni ile
ETNO bagimh gizil degiskeni arasinda pozitif yonlii, istatistiksel olarak anlamli ve
orta diizeyde bir iliski bulunmustur (0,41). ETNO’yu agikladig1 varsayilan
TOPLULUK bagimsiz gizil degiskeninin ilgili katsayis1 kullanilarak elde edilen
yapisal esitlik sonucunda ¢oklu belirlilik katsayis1 (R?) 0,16 olarak hesaplanmistir.
TOPLULUK bagimsiz gizil degiskeni ETNO bagimh gizil degiskeninin %16’sm1
aciklamaktadir.

Elde edilen bu bilgiler dogrultusunda arastirma modelinin hipotezlerine dair sonuglar

Tablo 40°’da 6zetlenmistir.

Tablo 40: Arastirma Modeli Hipotez Sonuglar1

Hipotezler Sonug¢
Hi: Marka ittifaki hakkinda algilanan uyum, marka ittifaki Dogrulandi
hakkindaki tutumu olumlu yonde etkilemektedir.
(UYUM = TUTUM)
H,: Marka ittifaki hakkinda algilanan uyum, marka ittifaki Dogrulandi
hakkindaki satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
(UYUM = SATNIYET)
Hj: Toplulukguluk degeri, marka ittifaki hakkindaki tutumu Dogrulandi
olumlu yonde etkilemektedir. (TOPLULUK = TUTUM)

Ha: Toplulukculuk degeri etnosentrizmi olumlu yonde Dogrulandi
etkilemektedir. (TOPLULUK =» ETNO)
Hs: Etnosentrizm, marka ittifaki hakkindaki tutumu olumsuz Dogrulandi

yonde etkilemektedir. (ETNO =» TUTUM)

He: Etnosentrizm, marka ittifak1 hakkinda algilanan yabanciligt  Dogrulandi
olumlu yonde etkilemektedir. (ETNO = YABANCI)

H7: Etnosentrizm, marka ittifaki hakkindaki satin alma niyetini Dogrulanmadi
olumsuz yonde etkilemektedir. (ETNO =» SATNIYET)

Hs: Algilanan yabancilik, marka ittifaki hakkidaki tutumu Dogrulandi
olumlu yonde etkilemektedir. (YABANCI = TUTUM)

Ho: Marka ittifaki hakkindaki tutum, marka ittifaki hakkindaki ~ Dogrulandi
satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

(TUTUM =>» SATNIYET)
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3.14. SONUC VE ONERILER

Isletmeler ve markalar, diger isletmelerin ve markalarin kaynaklarmdan, pazardaki
etkinliginden, uzmanligindan vb. faydalanabilmek amaciyla kendi aralarinda cesitli
isbirlikleri gerceklestirmektedirler. “Marka ittifaklar1” bu igbirlikleri sonucunda ortaya
¢ikmis olan, isletmelerin ve markalarin yogun olarak ilgi gosterdigi bir yontemdir.
Pazarlarin serbestlesmesi, isletmeler ve markalar arasinda gergeklestirilen uluslararasi
isbirliklerinin sayisini arttirmis ve Ozellikle kapali ekonomilere sahip iilkelerle, az
gelismis ya da gelismekte olan iilkelerin pazarlarin1 yabanci yatirimcilara acik hale
getirmistir. Bu pazarlara yatirim gergeklestirmeyi planlayan yabanci markalar, pazara
girisi kolaylastirmak vb. gerekgelerle, yerel pazari iyi taniyan yerel isletmeler ve
markalarla isbirligine gitmislerdir. Gelisen stiregte, az gelismis ya da gelismekte olan
iilkelerde yer alan igletmeler ve markalar da, geligsmis iilkelerin pazarlarinda yatirim
yapabilir hale gelmislerdir. Bu gelismeler sonucunda, farkl iilkelerde yer alan farkli
markalar arasinda kurulan “uluslararas1 marka ittifaklar1” nin sayisi da her gecen giin

artmaktadir.

Tirkiye, ekonomik potansiyeli yiiksek olan bir gelismekte olan iilkedir. Bu durum
yabanci yatirimcilarin ilgisini ¢gekmekte ve yabanci yatirimeilarin Tiirkiye’ye yatirim
yapmasia neden olmaktadir. Ayrica Tiirkiye’deki isletme ve markalar da, yabanci
pazarlara ilgi duymakta ve yabanci pazarlarda gesitli faaliyetler (ihracat vb.) ya da
yatrimlar gergeklestirmektedir. Tiim bu gelismelere ve popiilaritesine ragmen,
Tiirkiye’de marka ittifaklarina dair gergeklestirilmis ¢calisma bulunmamaktadir. Bu
bakimdan, “marka ittifaklari’nin ve Ozellikle “uluslararasi marka ittifaklar’”nin
Tirkiye 6zelinde ele alinmasi, degerlendirilmesi ve tartigilmasi onem arz etmektedir.
Marka ittifaklarinin ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin marka ittifaklar1 hakkindaki
degerlendirmelerinin arastirilmasi ve sonuglarmin ortaya konmasi; Tiirkiye pazarinda
uluslararas1 marka ittifaki olusturarak faaliyet gdstermek isteyen yerel ve yabanci
marka yOneticilerine yol gosterici olacaktir. Bu ¢alismada Tiirkiye’deki tiiketicilerin
marka ittifaklar1 hakkindaki goriisleri, yerel bir marka ile yabanci bir marka arasinda
olusturulan bir uluslararas1 marka ittifaki baglamimda ele alinmistir. Tiiketicilerin
marka ittifakina katilan markalar hakkindaki uyum algilamalari, topluluk¢uluk

diizeyleri, etnosentrik egilimleri, yabancilik algilamalar1 bakimidan uluslararasi
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marka ittifakin1 nasil degerlendirdikleri; bu degerlendirmelerin marka ittifaki
hakkindaki tutum ve satin alma niyetlerini nasil etkiledigi ortaya konulmaya

calisiimastir.

Marka ittifaklarinda farkli markalar bir araya gelmektedir. Marka ittifakina katilan her
bir markanin, ittifak kurulmadan 6nce sahip olduklar1 bir pazar ge¢misleri vardir.
Markalarin sahip oldugu bu ge¢mis ve pazardaki tiiketicilerin ilgili marka ile
yasadiklar1 deneyimler, tiiketicilerin zihninde bu markaya dair ¢esitli ¢agrisimlarin,
tutumlarin, niyetlerin vb. olusmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerin ilgili marka
hakkinda sahip olduklar1 cagrisimlar, tutumlar ve niyetler; o markanmn diger
markalarla kurmus oldugu marka ittifakina da aktarilacaktir. Tiiketiciler, marka
ittifakinda bir araya gelen markalar: birbirleri ile ne kadar uyumlu algilarlarsa, marka
ittifaki1 hakkindaki degerlendirmeleri (tutum ve satin alma niyeti) de o denli pozitif
olacaktir. “Algilanan uyum?”; ittifakta yer alan markalarin tiriin kategorilerinin ({iriin
uyumu) ve marka imajlarinin (marka uyumu) uyumu ile ilgilidir. S6z konusu
uluslararasi marka ittifaklar1 oldugunda ise; iirlin uyumu ve marka uyumunun yaninda,
markalarin ait olduklari tilkelerin orijinlerinin (orijin tilke uyumu) de birbiri ile uyumlu
olmas1 gerekmektedir. Uluslararas1 marka ittifaklarinda, bahsi gecen uyum unsurlari
hep birlikte saglanip, biitlinlesik olarak algilanan uyumu olusturacaklardir. Algilanan
uyum da, tiiketicilerin marka ittifaki hakkindaki tutumlar1 ve satin alma niyetleri
iizerinde etkili olacaktir. Nitekim calismamizin sonucunda: marka ittifakinin
tiiketiciler tarafindan algilanan uyumunun, tiiketicilerin marka ittifaki hakkindaki
tutumlarini ve satin alma niyetlerini olumlu (pozitif) yonde etkiledigi ortaya ¢ikmaistir.
Bu baglamda: uluslararas1 marka ittifaki olusturarak bir araya gelen yerel ve yabanci
marka yoneticilerinin, marka ittifakinin pazarda basarili olmasmi saglayabilmeleri
icin, marka ittifakii gergeklestirecekleri marka ile kendi markalar1 arasindaki uyuma
(tiiketiciler tarafindan algilanan uyum) dikkat etmeleri gerektigi ifade edilebilir. Marka
ittifakina katilan tiim markalarin iirin kategorileri (lirin uyumu), marka imajlar1
(marka uyumu) ve orijin llkeleri (orijin iilke uyumu); ilgili markalarin yoneticileri
tarafindan dikkatlice degerlendirilmeli, i¢ uyum unsurunun da biitiinlesik olarak
saglanmast sonucunda ortaya c¢ikacak algilanan uyumun saglanmasina Gzen

gosterilmelidir. Olast uyumsuzluk durumunda yoneticiler, marka ittifakinin
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olusturulmasindan kaginmalidir. Nitekim marka ittifaki tiiketiciler tarafindan uyumlu
algilandiginda, tiiketicilerin tutumlar1 ve satin alma niyetleri olumlu (pozitif) yonde
etkilendigi gibi; marka ittifaki tiiketiciler tarafindan uyumsuz algilandiginda tersi
durum s6z konusu olacaktir. Uyumsuzluk durumunda tiiketiciler, marka ittifakina
kars1 olumsuz tutumlar ve satin alma niyetleri gelistirecek ve boylece marka ittifaki
basarisizlikla sonuclanabilecektir. Bu bakimdan algilanan uyum, uluslararas1 marka
ittifak1 olustururken yoneticilerin dikkat etmesi gereken onemli bir konudur. Bu
calisma, algilanan uyumun 6neminin Tiirkiye’deki tiiketiciler i¢cin de gegerli oldugunu
ortaya koymustur. Bu nedenle, Tiirkiye’deki yerel bir marka ile uluslararas1t marka
ittifak1 olusturmak isteyen yabanci marka yoOneticileri, ittifak kuracaklar1 yerel
markay1 kendi markalar1 ile en uyumlu olan markalar arasindan se¢meye G6zen
gostermelidir. Yerel marka yoneticileri de, yabanci markanin kendi markalar1 ile

uyumlu olmasina 6zen gostermelidir.

Bir yerel ve bir yabanci marka tarafindan olusturulan uluslararasi marka ittifaklari s6z
konusu oldugunda dikkat edilmesi gereken bir diger husus da “etnosentrizm”dir.
Tiiketicilerin sahip oldugu etnosentrik egilimler, tiiketicilerin marka ittifaki
hakkindaki degerlendirmeleri lizerinde etkili olacaktir. Etnosentrik egilimleri yiiksek
olan tiiketicilerin, yerel tiriinleri tercih etme egilimleri daha yiiksektir. Bu dogrultuda
etnosentrik egilimleri yiiksek olan tiiketiciler, yerel iirlinlere kars1 pozitif tutumlara
sahipken; yabanc1 {iriinlere kars1 ise negatif tutumlara sahip olacaklardir. Etnosentrik
egilimleri diisiik olan tiiketiciler ise, yerel ve yabanci iirlinler arasindan ihtiyaglari
dogrultusunda tercihte bulunacaklardir. Calismamizda, yerel bir marka ile yabanci bir
marka arasinda gerceklestirilen marka ittifakina yer verilmistir. Bu nedenle,
calismamizda yer alan tiiketicilerin bu marka ittifakini yerel ya da yabanci olarak farkl
sekillerde degerlendirmesi (algilamasi) olasidir. Her iki durum (yerel algilamak ya da
yabanci algilamak) da olmasi miimkiin olan, beklenen durumlardir. Bu nedenle
etnosentrizm baglaminda; calismamizdaki tiiketiciler marka ittifakini yerel olarak
algiladiginda marka ittifaki hakkindaki tutumlarnin pozitif, yabanci olarak
algiladiklarinda ise marka ittifaki hakkindaki tutumlarmin negatif olmasi
beklenmektedir. Calismamizdaki marka ittifakinin yerel ya da yabanci olarak

algilanmas1 miimkiin olmasma ragmen, calismamizda degisken olarak “algilanan
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yabancilik” Ol¢lilmiistiir. Bu nedenle tiiketicilerin yabancilig1 degerlendirecekleri
varsayilarak hipotezimizin; etnosentrizm ile marka ittifakina dair tutumlar arasinda
olumsuz (negatif) bir iliskinin var oldugu seklinde olusturmasina karar verilmistir.
Nitekim c¢alismanin sonuglari, bu hipotezimizi dogrulamistir. Calismamizda bir yerel
ve bir yabancit marka tarafindan olusturulan marka ittifaki, tiiketiciler tarafindan
yabancilik diizeyi yiiksek olarak algilanmis ve bu nedenle tiiketicilerin yiiksek
etnosentrik egilimleri dogrultusunda marka ittifakina dair tutumlar1 olumsuz (negatif)
yonde gelismistir. Yerel bir marka ve yabanci bir marka arasinda gerceklestirilecek
olan uluslararas1 marka ittifaki durumunda, hem yerel markanin hem de yabanci
markanim yoneticileri; yatirim gergeklestirdikleri iilkedeki tiiketicilerin etnosentrizm
diizeylerini dikkate alarak yatirimlarimi gerceklestirmelidirler. Yiiksek etnosentrik
egilimlere sahip tiiketicilerin bulundugu yerel pazarlarda, pazarlama ve
konumlandirma stratejilerini tiiketicilerin marka ittifakini yerel olarak algilamalarini
saglayacak sekilde olusturmalidirlar. Diisiik etnosentrik egilimlere sahip tiiketicilerin
bulundugu yerel pazarlarda ise, tiiketicilerin yabanci iriinler hakkindaki
degerlendirmelerini (prestijli, yiiksek kaliteli vb.) de goz Oniinde bulundurarak,
pazarlama ve konumlandirma stratejilerinin yerel 6zellikli ya da yabanci 6zellikli

olmasina karar vermelidirler.

Bir yerel ve bir yabanci marka arasinda olusturulan uluslararasi marka ittifaki
durumunda dikkate almmmasi gereken unsurlardan bir digeri ise “algilanan
yabancilik/yerelliktir’tir. Tiiketiciler bir yerel ve bir yabanci markanm yer aldigi
uluslararas1 marka ittifakini yerel ya da yabanci olarak algilayabilirler. Tiiketicilerin
bu algilamalari, marka ittifaki hakkindaki degerlendirmeleri ve tutumlar1 lizerinde
etkili olacaktir. Gelismis tlkelerdeki tiiketiciler, kendi iilkelerinde iiretilen yerel
iirlinleri yabanci lriinlerden daha kaliteli olarak algilama egilimindedirler. Ancak
gelismekte olan tilkelerde durum bunun tam tersidir. Gelismekte olan {ilkelerdeki
tiikketiciler, yabanci Triinleri yerel iirlinlerden daha kaliteli olarak algilama
egilimindedirler. Gelismekte olan ilkelerdeki tiiketiciler, yabanci iirlinlerin daha
kaliteli, daha prestijli vb. {riinler olduklarmi diisiiniirler ve bu nedenle yabanci
iirtinlere kars1 olumlu (pozitif) tutumlara sahip olurlar. Calismamizin gergeklestirildigi

iilke olan Tiirkiye de gelismekte olan bir iilkedir. Dolayisiyla ¢alismamizda, marka
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ittifakinin tiiketiciler tarafindan algilanan yabanciligi ile marka ittifakina dair tiiketici
tutumlar1 arasinda pozitif bir iligki bulunmasi beklenmektedir. Nitekim ¢alismamizin
sonuclary, marka ittifakinin algilanan yabanciligi ile marka ittifakina dair tiiketici
tutumlar1 arasinda pozitif bir iligkinin varligmni ortaya c¢ikarmistir. Bu baglamda;
calismamizda yer alan tiiketicilerin marka ittifakin1 yabanci olarak algiladiklar1 ve
tutumlarinin pozitif yonde gelistigi ifade edilebilir. Yerel bir marka ile uluslararasi
marka ittifaki olusturmak isteyen yabanci markalarin yoneticilerinin ve ilgili yerel
marka yoneticilerinin, yatirim yaptiklar1 tilkenin ekonomik gelismislik diizeyini goz
Oniinde bulundurmalar1 onemlidir. Gelismis iilkelerde uluslararasi marka ittifaki
yatrimi yapildiginda, marka ittifakinin yerel olarak algilanmasini saglayacak
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi faydali olacaktir. Gelismekte olan {iilkelerde
uluslararas1 marka ittifaki yatirimi yapildiginda ise; marka ittifakinin yabanci olarak
algilanmasimi saglayacak konumlandirma ve iletisim faaliyetlerinin gerceklestirilmesi

faydali olacaktur.

Uluslararast marka ittifaklar1 baglaminda ele alinan etnosentrizm ve algilanan
yabancilik degiskenlerinin birbirleri ile de etkilesim halinde olmasi ka¢imilmazdir.
Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, marka ittifakinin algilanan yabancilig1 iizerinde
etkili olacaktir. Etnosentrik tiiketicilerin yabanci tliriinlere kars1 sahip olduklar1 negatif
degerlendirmeler bilinmektedir. Bu baglamda uluslararas1 marka ittifakinda yabanci
bir markanin varhg, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini harekete gecirecektir.
Tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri arttik¢a, marka ittifakin1 yabanci olarak algilama
diizeyleri de artacaktir. Nitekim ¢alismamizin sonucunda, etnosentrizm ile algilanan
yabancilik arasinda olumlu (pozitif) bir iliski bulundugu tespit edilmistir. Yerel bir
marka ile yabanci bir marka arasinda olusturulacak uluslararasi marka ittifaki
durumunda, markalarin y0Oneticilerinin etnosentrizm ile algilanan yabancilik
arasindaki bu iliskiyi g6z Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Etnosentrizmin
algilanan yabancilik tizerindeki etkisi nedeniyle, 6zellikle etnosentrizm diizeyi yiiksek
olan pazarlarda basarili olmak isteyen markalarin, marka ittifakinda yer alan yerel
markay1 6n plana ¢ikaran ve boylelikle markanin yerelligine daha fazla vurgu yapan

pazarlama iletisimi uygulamalarini 6n plana ¢ikarmalari gerekmektedir.
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Etnosentrizmin Onciilleri arasinda yer alan ve etnosentrizm ile iliskili olan bir diger
unsur “toplulukculuk”tur. Topluluk¢u bireyler, bagl bulunduklar1 grubun (toplumun)
cikarlarin1 dislinerek hareket ederler ve grubun yararma olan davraniglar
gergeklestirmeye egilimli olurlar. Bu bakimdan etnosentrizm ile toplulukguluk
arasinda bir iligkinin varligindan bahsedilebilir. Etnosentrik egilimleri yiliksek olan
tikketiciler, yabanci iirlinleri satin almanm toplum refahina negatif etkilerde
bulunacagini diisiiniirler ve bu nedenle, toplum yararma olacak sekilde yerel iirtinleri
satin almanin daha dogru bir davranis olacagina inanirlar. Toplulukcu bireyler de bagl
bulunduklar1 grubun (toplumun) cikarlar1 dogrultusunda hareket ettiklerinden,
etnosentrizm ile toplulukguluk arasinda pozitif bir iliskinin varligindan s6z edilebilir.
Nitekim toplulukguluk etnosentrizmin Onciilleri arasinda yer almaktadir ve
etnosentrizm ile pozitif yonli bir iliskiye sahiptir. Calismamizin sonuglar1 da,
etnosentrizm ile topluluk¢uluk arasindaki olumlu (pozitif) iligkinin varligini ortaya
koymustur. Uluslararas1 marka ittifaki yatiriminda bulunacak yerel ve yabanci
markalarin yoneticileri, marka ittifakinin faaliyette bulunacagi tilkedeki tiiketicilerin
toplulukculuk degerlerini 1yi degerlendirmelidir. Topluluk¢ulugun etnosentrizm ile
olan iligkisi, tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri iizerinde etkili olarak tiiketicilerin
degerlendirmelerini etkileyebilir. Bu bakimdan, topluluk¢u bireylerin yogun olarak
yer aldig1 pazarlarda, yerel {irtinleri 6n plana ¢ikaran ve marka ittifakinin yerelligine
vurgu yapan pazarlama stratejileri ve iletisim faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde
yarar vardir. Toplulukguluk ayni zamanda tutumlar lizerinde de dogrudan bir etkiye
sahiptir. Topluluk¢u degerlere sahip bireyler, bu degerleri dogrultusunda marka
ittifakin1 degerlendireceklerdir. Yerel bir marka ile yabanci bir marka arasinda
gerceklestirilen uluslararasi marka ittifaki; toplulukgu tiiketiciler tarafindan toplum
yararina bir ittifak olarak algilandiginda pozitif olarak degerlendirilecektir. Nitekim
calismamiz sonucunda, toplulukguluk ile marka ittifakina dair tiiketici tutumu arasinda
olumlu bir (pozitif) iliskinin varlhigi tespit edilmistir. Gelismekte olan iilkelerde,
yabanc1 Uriinlerin daha kaliteli, daha prestijli vb. olarak algilandig1 ve bu nedenle
yabanci1 iriinlere karsi pozitif tutumlarin olabilecegi ifade edilmisti. Bu bakimdan
gelismekte olan bir tlilkedeki tiiketicilerin toplulukgu degerlere sahip oldugu tespit
edilmis olsa bile: bu iilkedeki tiiketiciler yabanci {iriinleri yerel iiriinlere kiyasla daha

kaliteli, daha prestijli vb. olarak algilayabilirler ve bu nedenle yabanci iiriinlerin
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toplum yararma daha fazla katki saglayabilecegini diisiinerek yabanci iiriinlere karsi
pozitif tutumlara sahip olabilirler. Calismamizdaki toplulukcu bireyler de her ne kadar
marka ittifakin1 yabanci olarak algilamis olsalar bile, Tiirkiye de gelismekte olan bir
iilke oldugundan, calismamizdaki marka ittifakina dair tutumlarinin pozitif yonde
gelismis olabilecegi ifade edilebilir. Pazarlama ydneticileri, toplulukgulugun tutumlar
iizerindeki etkisini degerlendirirken, iilkenin gelismiglik dilizeyini gozardi

etmemelidirler.

Uluslararast marka ittifaklar1 baglaminda algilanan uyum, etnosentrizm, algilanan
yabancilik ve toplulukgulugun tutum iizerindeki agiklanan etkileri 6nemlidir. Ancak
tutumlarin 6nemi, satin alma niyeti tizerinde yaratacaklar1 etkiden kaynaklanmaktadir.
Pazarlama faaliyetleri, nihai asamada tiiketicilerin satin alma davranisi
gerceklestirmelerini saglayabilmek amaciyla gerceklestirilir. Bu bakimdan, tutumlarin
satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde etkili olmasi istenir. Calismamizin sonuglari,
marka ittifakina dair tutumlarin marka ittifakina dair satin alma niyeti iizerinde etkili
oldugunu ortaya koymustur. Bu bakimdan uluslararasi marka ittifakinda yer alan
markalarin yoneticileri, pazarlama stratejilerini; dncelikle marka ittifakina dair pozitif
tutumlar olusturacak sekilde gelistirmelidirler. Sonrasinda ise bu pozitif tutumlari satin
alma davranigina doniistiirebilecek ~ pazarlama iletigimi faaliyetleri

gerceklestirmelidirler.

3.15. ARASTIRMANIN KATKILARI

Marka ittifaklari, son yillarda isletmeler ve markalar tarafindan yaygin olarak
kullanilan bir igbirligi yontemidir. Marka ittifaklar1 konusu stratejik ittifak, marka
ittifaki, birlikte markalama vb. ¢esitli basliklar altinda yabanci literatiirde arastirilmaya
devam edilmektedir. Ancak Tiirkiye’de “marka ittifaklar’” hakkinda gergeklestirilmis
bir ¢alismaya heniiz rastlanmamistir. Marka ittifaklari, markalar ve isletmeler arasinda
gergeklestirilen yaygin bir igbirligi yontemi haline gelmistir. Yerel ve yabanci firmalar
arasinda da bircok uluslararas1 marka ittifaklar1 gerceklestirilmektedir. Tiirkiye’deki
bir¢cok yerel isletme ve marka da, yabanci markalarla marka ittifaklar1 olusturarak
pazarda faaliyette bulunmaktadir. Bu bakimdan, marka ittifaklarinin ve uluslararasi

marka ittifaklarmin Tirkiye 6zelinde arastirilmasinda ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin
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marka ittifaklarin1 nasil degerlendirdiginin anlagilmasinda yarar vardir. Boylece
Tiirkiye’de marka ittifaki olusturarak pazarda faaliyet gostermek isteyen yerel ve
yabanci marka yoneticileri, marka ittifakinin basarili olabilmesi i¢in gerekli olan
hususlar hakkinda bilgi sahibi olabilecekler. Bu bakimdan bu ¢alisma, Tiirkiye’de
marka ittifaklar1 konusunu arastiran ilk ¢alisma olma 6zelligini tasimaktadir ve marka
ittifaklar1 konusunu Tiirkiye’deki literatiire kazandirmistir. Bu ¢aligsma bir yerel ve bir
yabanc1i marka arasinda olusturulan uluslararast marka ittifaklar1 durumunda;
Tirkiye’deki tiiketicilerin algiladiklar1 uyum, etnosentrik egilimleri, algiladiklar:
yabancilik diizeyi, toplulukguluk diizeyleri ile bu degiskenlerin tutumlar ve satin alma
niyeti degiskenleri ile iliskisini agiklamaktadir. Bu iligkilerin ortaya konmus olmasi,
Tiirkiye pazarmna uluslararasi marka ittifaki olusturarak yatirim yapmak isteyen yerel
ve yabanci marka yoneticilerinin gelistirecekleri pazarlama stratejilerinin

belirlenmesine katki saglayacaktir.

Yabanci literatiirde marka ittifaklari; stratejik ittifak, marka ittifaki ve birlikte
markalama bagliklar1 altinda incelenmektedir. Bu calismalar incelendiginde marka
ittifaklarinin siiflandirilmasma ve tanimlanmasima dair bir anlam karmasasinin var
oldugu acikca goriilmektedir. Ornegin; bir grup arastirmaci marka ittifaki ve birlikte
markalamanm ayni1 anlama gelecek sekilde birbirlerinin yerine kullanilabilecegini
ifade etmislerdir. Diger bir grup arastrmaci ise birlikte markalamanm, marka
ittifakinin bir alt tiirii oldugunu belirtmislerdir. Baska bir grup arastirmaci ise; birlikte
markalamanmn bir tiir stratejik ittifak oldugunu ve birlikte markalamanin stratejik
ittifaklarin bir alt tiirii oldugunu ifade etmislerdir. Bu ¢alisma tiim bu arastirmalar1 ve
literatiiri derinlemesine inceleyerek Ozetlenmis, ve sonrasinda smiflandirmanin
stratejik ittifaklarin marka ittifakini (marka ittifaklar: stratejik ittifaklarimn alt tiirtidiir),
marka ittifaklarinin ise birlikte markalamay1 (birlikte markalama marka ittifaklarmin
alt tiirtidiir) kapsayacagi sekilde yapilmasinin daha dogru olacagini Onermistir.
Boylece bu caligma, hem yabanci literatiirdeki anlam karmasasinin giderilmesine katk1
saglamig, hem yabanci hem de Tiirkiye’deki Iliteratiire bu smiflandirmay1
kazandirmistir. Ayrica marka ittifaklarinin kapsamina dair gergeklestirilmis ¢aligmalar
incelenmistir. Bu kapsamda marka ittifaklarinin satin alma (acquisition) ve

birlesmelerden (merger) farkli bir yap1 oldugu ortaya konmustur. Satin alma ve
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birlesmelerde, isbirligine katilan markalardan biri kurumsal varlig1 kaybetmektedir.
Ancak marka ittifaklarinda esas olan, marka ittifakina katilan tiim markalarin kurumsal
varligin1 devam ettirmesidir. Marka ittifaklarinda hi¢bir marka kurumsal varligini
yitirmez ve katilime1 markalarin elde ettigi karsilikli faydalar dogrultusunda marka
ittifaki1 devam ettirilir. Bu ¢aligma, marka ittifakinin kapsaminin ne oldugunu net bir
sekilde ortaya koyarak yerli ve yabanci literatiire katkida bulunmustur. Bunlara ilave
olarak marka ittifakinin tanimi hakkinda gergeklestirilen calismalar incelenerek,
marka ittifaklariin tanimi ve 6zellikleri net bir sekilde ortaya konulmaya ¢alisilmistir.
Bu dogrultuda marka ittifaklarmnin genel 6zelliklerinin: “iki ya da daha fazla markanin
bulunmasi, kisa veya uzun vadeli bir isbirligine gidilmesi, ortak bir amaci
gerceklestirmek i¢in markalarin miisterek olarak c¢alismasi ve planh bir stratejik
faaliyet olmas1” oldugu tespit edilmistir. Boylelikle marka ittifaklarmin tanimi ve
ozellikleri hakkindaki anlam karmasasi da giderilerek yerli ve yabanci literatiire katki

saglanmigtir.

(Caligmada kullanilan 6l¢eklerden algilanan uyum, algilanan yabancilik ve etnosentrik
egilimleri 6lgen 10-degiskenli CETSCALE o6lcegi Tiirkiye’de ilk defa kullanilan
Olceklerdir. Caligmada kullanilan toplulukguluk Olcegi ise daha 6nce Tiirkiye’de
sadece bir ¢alismada kullanilmistir. Algilanan uyum 6l¢egi; tirlin uyumu 6lgegi, marka
uyumu 6lgegi ve orijin iilke uyumu 6lgeklerinin bir araya gelmesi ile olusturularak,
ilgili i¢ uyumun biitiinlesik tek bir (tek boyutlu) uyum degiskeni olarak nasil
algilandigini1 6lgmiistiir. Literatiirde algilanan uyumun bu sekilde biitiinlesik olarak
Olciildiigii bir ¢alismaya rastlanmamistir ve boylelikle literatiire katki yapilmistir.
Algilanan yabancilik olcegi Tiirkiye’de ilk defa kullanilarak literatiire  katki
saglanmistir. Etnosentrik egilimleri dlgen ve 17 degiskenden olusan CETSCALE
Olcegi Tiirkiye’de yogun olarak kullanilmistir. Ancak etnosentrik egilimlerin daha az
soru ile de Olciilebilecegine dair goriisler dogrultusunda, 10-degiskenli CETSCALE
Olceginin kullanilabilecegi de ifade edilmistir. Bu baglamda bu ¢alismada, etnosentrik
egilimleri Olgebilmek icin 10-degiskenli CETSCALE 6lgegi kullanilmistir. 10-
degiskenli CETSCALE o6l¢egi Tiirkiye’de ilk defa kullanilarak literatiire ayr1 bir katki
saglanmistir. Bahsi gecen ve arastirmada kullanilan diger 6lgekler (tutum ve satin alma

niyeti  Olcekleri), ¢alismanin  amaglar1  dogrultusunda  uyarlanmis  ve
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Tiirkgelestirilmistir. Arastrmadaki tiim Olgekler kesfedici faktor analizine tabi
tutulmus ve gecerli olduklar1 bulunmustur. Ayrica arastirmada kullanilan 6lgeklerin
faktor yapilarmin dogrulanmasi i¢cin dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmis ve
boylece Olceklerin gegerlilikleri tekrar test edilmistir. Gegerlilik analizlerinden sonra
gerceklestirilen glivenilirlik analizleri sonucunda da, Olgeklerin  giivenilirlik
diizeylerinin kabul edilebilir sinirlarin tizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu 6lgekler,

gerceklestirilecek olan benzer ¢alismalarda da kullanilabilecektir.

Calismanin bir diger katkis1 ise, calismanin modelidir. Modelde yer alan algilanan
uyum, toplulukguluk, etnosentrizm, algilanan yabancilik, tutum ve satin alma niyeti
degiskenlerinin her biri, literatiirde yer alan diger ¢alismalarda kendi 6zel ¢alisma
alanlarinda incelenmistir. Ancak ilgili degiskenlerin tiimiinii, uluslararasi marka
ittifaklar1 baglaminda ele alan ve modelde yer alan iliskiler biitiiniiyle irdeleyen bir
calismaya literatiirde rastlanmamistir. Bu ¢alismanin ortaya koydugu model yeni bir
modeldir ve modelde yer alan degiskenler arasi iligkiler de, ilk defa bu sekilde ele

alinmustir.

Bu calisma, Tiirkiye’de yerel bir marka ile uluslararasi marka ittifaki olusturmak
isteyen yabanct marka yOneticilerine ve ayn1 zamanda marka ittifakinda yer alacak
ilgili yerel marka yoneticilerine; uluslararasi marka ittifakinin basarili olabilmesi i¢in
gerekli olan hususlar hakkinda fikirler vererek katki saglayacaktir. Arastirmanin
modelinde yer alan degiskenler ve bu degiskenler arasindaki iligkiler; uluslararasi
marka ittifakinda yer alacak yerel ve yabanci marka yoneticilerine alacaklar1 kararlarin
olas1 etkiler1 hakkinda fikirler verecektir. Uluslararasi marka ittifaki yatirimini
gerceklestirecek olan markalarin yoneticileri, Tiirkiye’deki tiiketicilerin modeldeki
ilgili degiskenler dogrultusunda marka ittifaklarmi nasil degerlendirdiklerini
anladiklarinda, yatirimlarini ve faaliyetlerini tiiketicilere gore uyarlayabileceklerdir.
Bu c¢alisma, Tiirkiye pazarinda uluslararast marka ittifaki yatirimi gergeklestirmek
isteyen markalara, isletmelere ve bu markalarin yoneticilerine de, Tiirkiye pazarmdaki

tiiketicileri daha iy1 taniyabilmeleri anlaminda katki saglamistir.

Arastirmanm literatlire bir diger katkisi ise: algilanan yabancilik ile etnosentrizm

arasindaki pozitif yonlii dogrudan iligkinin varligin1 ortaya koymus olmasidir.
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Literatiirde algilanan yabanciligin satmm alma niyeti vb. degiskenler iizerindeki
etkisinin etnosentrizm nedeniyle degiskenlik gosterebilecegi ifade edilmistir.
Etnosentrizm ile algilanan yabancilik arasindaki bu iliski nedeniyle, algilanan
yabancilik ile etnosentrizm arasinda dogrudan bir iliskinin var olabilecegi
savunulabilir. Nitekim bu ¢alisma, algilanan yabancilik ile etnosentrizm arasindaki
pozitif yonlii dogrudan iliskinin varligmi tespit ederek literatiire katki saglamistir.
Ayrica, toplulukguluk degeri degiskeninin tutumlar ile olan iliskisi de ¢esitli araci
degiskenler (etnosentrizm vb.) yardimi ile tanimlanmistir. Tiiketicilerin degerlerinin,
tiiketicilerin degerlendirmeleri ve karar alma siirecleri tizerindeki etkisi bilindiginden;
toplulukguluk ile tutumlar arasmda pozitif yonlii dogrudan bir iliskinin varligi
savunulabilir. Nitekim bu ¢alisma, toplulukculuk ile tutumlar arasindaki pozitif yonli

dogrudan bir iligkinin varligini tespit ederek literatiire bir diger katkida bulunmustur.

3.16. GELECEKTE YAPILACAK CALISMALAR iCiN ONERILER

Bu c¢alismada, uluslararas1 marka ittifaki senaryosunda yer alacak iirlin grubunun
belirlenebilmesi i¢in ¢esitli ontestler gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen 6n testler
sonucunda “kolayda iiriinler” kategorisinde yer alan bir iirlin olan “soguk cay”
senaryoda kullanilacak iiriin olarak belirlenmis ve senaryo buna gore kurgulanmistir.
Tiiketiciler bu senaryoyu okuyarak, senaryo dogrultusunda uluslararasi marka
ittifakin1 degerlendirmislerdir. Bu ¢alismada kolayda iirtinler kategorisinde yer alan
bir driin kullanildigindan, ¢aligmanin sonucglarinin  tiim irlin  gruplarma
genellenebilmesi miimkiin degildir. Bu nedenle, ilerleyen donemde gergeklestirilecek
olan ¢aligmalarm; begenmeli Uriinler ya da liikks iirlinler gibi iirlin kategorilerinde
gerceklestirilmesi ve boylece arastirmanin modeli dogrultusunda farkli {iriin
gruplarinda benzer ya da farkli sonuclarin elde edilip edilmediginin arastirilmasi

konunun daha ileriye tasinabilmesi ve genellestirilebilmesi bakimindan énemlidir.

Bu calismada “senaryo teknigi’nden faydalamilmistir. Gergeklestirilen Ontestler
sonucunda belirlenen markalar arasinda kurulabilecek olasi bir uluslararasi1 marka
ittifak1 senaryolastirilmistir. Tiiketiciler degerlendirmelerini bu senaryo dogrultusunda
gerceklestirmislerdir. Gergeklestirilecek yeni ¢alismalarda, senaryo teknigi ile

olusturulan marka ittifaklar1 yerine, gergcekte var olan marka ittifaklarindan
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faydalanilabilir. Boylece senaryo tekniginin sakincalar1 arasinda yer alan; senaryonun
okunmamasi, anlagilmamas1 vb. hususlar da ortadan kaldirilabilir. Tiiketiciler, gergek
hayatta deneyimledikleri (tecriibe ettikleri) marka ittifaklar1 hakkinda daha net
fikirlere sahip olabilirler ve marka ittifaki hakkinda daha net degerlendirmelerde
bulunabilirler. Eger yeni ¢alismalarda da senaryo tekniginin kullanilmasma karar
verilirse, farkli  markalarla ~ farkli  senaryolar  olusturup, = modelin

genellestirilebilirliginin arastirilmasi faydali olacaktir.

Bu c¢alismada bir yerel ve bir yabanci marka arasinda kurulan uluslararasi marka
ittifak1  senaryolastirilmis ve tek senaryo kullanilmustir. Ilerleyen ddnemde
gerceklestirilecek caligmalarda, farkli markalar1 iceren iki ya da daha fazla farkh
senaryolar olusturularak, her bir senaryo i¢in toplanan veriler sonucu olusan
modellerin birbirleri ile karsilastirilmasi; modelin genellestirilebilirliginin test

edilmesine dnemli katkilar saglayacaktir.

Yabanc literatiirde marka ittifaklarinin; stratejik ittifak, marka ittifaki ve birlikte
markalama bagliklar1 altinda incelendigi ve bu caligmalar incelendiginde marka
ittifaklarinin siiflandirilmasma ve tanimlanmasima dair bir anlam karmasasinin var
oldugu ifade edilmisti. Literartiirdeki bazi calismalarda, arastirmacilar ayni ¢calisma
icinde marka ittifaki, stratejik ittifak ve birlikte markalama ifadelerini ayni anlama
gelecek sekilde kullanabilmektedir. Bu durum bir anlam ve siniflandirma karmasasia
neden olmaktadir. Bu ¢alisma, literatiirde var olan bu durumun giderilmesi ve anlam
karmasasinin ortadan kaldirilabilmesi i¢in, literatiirii derinlemesine incelemis stratejik
ittifaklarin marka ittifaklarini (marka ittifaklar: stratejik ittifaklarin alt unsuru), marka
ittifaklarmin ise birlikte markalamay1 (birlikte markalama marka ittifaklarimin alt
unsuru) kapsadigini ortaya koymus ve siniflandirmanin bu sekilde yapilmasi
gerektigini Onermistir. Bundan sonra gergeklestirilecek olan calismalarda, bu
calismadaki smiflandirmayr da goz Oniinde bulundurarak; stratejik ittifak, marka
ittifaki, birlikte markalama konularimdan hangisi hakkinda ¢alisma gergeklestirdigini
net bir sekilde ifade edilmesi, bu li¢ kavramin taniminin ve 6zelliklerinin netlesmesine

katk1 saglayacaktir.
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Bu ¢aligmada “algilanan uyum”, iirlin uyumu, marka uyumu ve orijin iilke uyumundan
olusan bir biitlinlesik degisken olarak ele alinmis ve bu ii¢ uyum tiiriinii kapsayan bir
biitlinlesik degisken olarak, caligmadaki diger degiskenler ile iliskileri arastirilmistir.
Ilerleyen dénemde gerceklestirilecek olan calismalarda; iiriin uyumu, marka uyumu ve
orijin lilke uyumunun her birinin ayr1 ayr1 bireysel etkileri de arastirilabilir. Sadece
orijin lilke uyumunun, iiriin uyumunun ya da marka uyumunun vb. 6nemli oldugu

durumlarda, bu uyumlarin bireysel etkilerinin arastiriimasi yeterli olacaktir.

Bu calismada “etnosentrizm” ve “algilanan yabancilik” modelde birer degisken olarak
yer almiglardir ve bu degiskenlerin birbirleriyle ve diger degiskenler ile olan iliskileri
ortaya konulmustur. Gelecekte gerceklestirilecek olan calismalar, bu iki degiskenin
moderatér degisken olarak modeldeki diger degiskenler iizerindeki -etkilerini
inceleyebilirler. Boylece bir yerel marka ile bir yabanci marka arasinda olusturulan
uluslararas1 marka ittifaki durumunda, etnosentrizm ya da algilanan yabanciligin
modeldeki iliskiler iizerindeki arttiric1 veya azaltici etkilerinin var olup olmadig tespit

edilebilir.
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EK 1: ANKET FORMU
Degerli Katihmel,

Doldurmamz: istedigimiz anket, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Pazarlama
Ana Bilim Dali doktora 6grencisi Giinay KURTULDU’nun, Prof. Dr. Abdullah
OKUMUS danismanhiginda siirdiirmekte oldugu doktora tezi arastrmasinin bir
parcasidir.

Anketimizi doldurmak ¢ok kisa bir vaktinizi alacaktir. Vereceginiz bilgiler sadece
bilimsel amag¢lh olarak kullanilacaktir. Sizden kisisel herhangi bir bilgi talep
edilmeyecektir. Liitfen yanitsiz madde birakmayimiz. Ankete ayirdigmiz zaman ve
gosterdiginiz ilgi i¢in tesekkiir ederiz.

Giinay KURTULDU- i.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii
BILGILENDIRME
Anketimiz "senaryo" ve "anket sorular1" olmak {izere iki boliimden olusmaktadir.

Litfen oncelikle asagidaki senaryoyu dikkatlice okuyunuz. Senaryoyu dikkatlice
okuduktan sonra; anket sorularini, "senaryoda size verilen bilgileri gz Oniinde
bulundurarak" yanitlayiniz.

SENARYO: “Ulker & Dr. Oetker Marka ittifaki”

(2)

Dr. Oetker, Almanya’da kurulmus bir Alman sirketi ve Alman markasidir. Dr.
Oetker’in gida iirin kategorisinde tatlilar, icecekler, gida pisirme yardimcilari
(kabartma tozu vb.), dondurulmus pizza ve kahvaltilik gevrek iirtinleri bulunmaktadir.
Dr. Oetker, Tiirkiye’de soguk cay pazarina girmek istemektedir. Ancak Dr. Oetker’in
gida iriin kategorisinde hazir soguk cay (0,33 cl, 0,50 cl, 1 It vb.) fiiriini
bulunmamaktadir.

Ulker, Tiirkiye’de kurulmus bir Tiirk sirketi ve Tiirk markasidir. Ulker’in gida iiriin
kategorisinde biskiiviler, c¢ikolatalar, kekler, icecekler, dondurulmus gidalar,
kahvaltilik gevrekler gibi iiriinler bulunmaktadir. Ulker de, Tiirkiye’de soguk cay
pazarma girmek istemektedir. Ancak Ulker’in gida iiriin kategorisinde de hazir soguk
cay (0,33 cl, 0,50 cl, 1 It vb.) iirlinii bulunmamaktadir.
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Dr. Oetker ve Ulker, Tiirkiye soguk ¢ay pazarma girebilmek igin cesitli gdriismeler
gerceklestirmistir. Bu goriismeler sonucunda her iki markanin esit diizeyde temsil
edildigi yeni bir sirket kurulmasina ve boylece markalar arasinda bir marka ittifakinin
olusturulmasina karar verilmistir. Bu marka ittifaki, “Dem Tea” marka ismiyle yeni bir
soguk cay markasii, Ulker'i ve Dr. Oetker’i temsilen Tiirkiye pazarina sunacaktir.

Asagidaki sorulann yukanda okumus oldugunuz senaryodaki bilgiler
dogrultusunda, sizin diisiincelerinizi en iyi yansitan siklan isaretleyerek
cevaplaymniz.

1. Asagida, Ulker & Dr. Oetker marka ittifaki (DemTea) hakkindaki uyum
algilamalarimiz1 tammmlamak icin olusturulmus ifadeler yer almaktadir. Bu
ifadelere katilma derecenizi en iyi yansitan kutucugu isaretleyiniz.

=
JEE|EE gl .t
25 5|32 | E|EE
R ERE R
ZEE| 5SS |2 3%
‘HHEFIEEE
22 | 2o | %] ®
r4
Bu markalarin (Ulker ve Dr. Oetker) iiriin kategorileri 1 2 3 4 5
birbirleriyle uyumludur
Bu markalarin (Ulker ve Dr. Oetker) iiriin kategorileri 1 2 3 4 5
birbirlerini tamamlamaktadir
Bu markalarin (Ulker ve Dr. Oetker) iiriin kategorileri 1 2 3 4 5
birbirlerine benzemektedir
Bu markalarin (Ulker ve Dr. Oetker) iiriin kategorileri 1 2 3 4 5
birbirleriyle iligkilidir
Bu markalar (Ulker ve Dr. Oetker) birbirleriyle 1 2 3 4 5
uyumludur
Bu markalar (Ulker ve Dr. Oetker) birbirlerini 1 2 3 4 5
tamamlamaktadir
Bu markalar (Ulker ve Dr. Oetker) birbirlerine 1 2 3 4 5
benzemektedir
Bu markalar (Ulker ve Dr. Oetker) birbirleriyle iliskilidir 1 2 3 4 5
Markalarmn (Ulker ve Dr. Oetker) ait oldugu iilkelerin 1 2 3 4 5
imajlar1 birbirleriyle uyumludur
Markalarmn (Ulker ve Dr. Oetker) ait oldugu iilkelerin 1 2 3 4 5
imajlar1 birbirlerini tamamlamaktadir
Markalarin (Ulker ve Dr. Oetker) ait oldugu iilkelerin 1 2 3 4| 5
imajlar1 birbirlerine benzemektedir
Markalarmn (Ulker ve Dr. Oetker) ait oldugu iilkelerin 1 2 3 4| 5
imajlar1 birbirleriyle iligkilidir
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2. Asagida, Ulker & Dr. Oetker marka ittifaki (DemTea) hakkindaki
tutumlarimizi tanimlamak igin olusturulmus ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere
katilma derecenizi en iyi yansitan kutucugu isaretleyiniz.

g £
PR - A -
= = B3 §> > B o~ K
= > > 2 = o = ©
s = 2| EE| = E =
ZE E|EZ| = 2=
$3: 25|35 23
~ IR A R
4
Marka ittifaki (DemTea soguk ¢ay) hakkinda pozitif 1 2 3 4 5
tutuma sahibim
Marka ittifaki (DemTea soguk ¢ay) hakkinda olumlu 1 2 3 4 5
tutuma sahibim
Marka ittifaki (DemTea soguk ¢ay) hakkinda iyi tutuma 1 2 3 4 5
sahibim
3. Asagida, Ulker & Dr. Oetker marka ittifaki (DemTea) hakkindaki yabancilik
algilamalarimiz1 tamimlamak icin olusturulmus ifadeler yer almaktadir. Bu
ifadelere katilma derecenizi en iyi yansitan kutucugu isaretleyiniz.
g £
s 58 E5¢8 &
= 5| 8 S =z = -
—_ > = g = = o
s = = | = =
2 EE|E5F |2z
ZEE X3 E | <LE
5] 5]
2|2y M
4
Bana gore bu marka (DemTea soguk ¢ay) yabanci 1 2 4 5
unsurlar1 (6geleri) cagristirmaktadir
Bu markay1 (DemTea soguk ¢ay) Tiirk unsurlar 1 2 3 4 5
(6geleri) ile iliskilendirmiyorum
Bu marka (DemTea soguk ¢ay) yabanci kiiltiiriin ¢ok 1y1 1 2 3 4 5
bir semboliidiir
4 5

Bu markay1 (DemTea soguk ¢ay) yabanci bir marka 1 2 3
olarak degerlendiriyorum
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4. Asagida, Ulker & Dr. Oetker marka ittifaki (DemTea) hakkindaki satin alma
niyetinizle ilgili ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere katilma derecenizi en iyi
yansitan kutucugu isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katilhyorum

Kesinlikle
Katihhyorum

—
\O]
(98]
N

Bu iiriinti (DemTea soguk cay) kesinlikle satin alirim

)]

Bu iiriinti ( DemTea soguk cay) biiyiik ihtimalle satin 1 2 3 4 5
alirim

Baskalarna bu iirtinii ( DemTea soguk ¢ay) satin 1 2 3 4
almalarini 6neririm

Bu iiriinti ( DemTea soguk cay) satin almay diisiintirim 1 2 3 4

Bu {irtinii ( DemTea soguk ¢ay) almak isterim 1 2 3 4

Bu {irtinii ( DemTea soguk ¢ay) biiyiik ihtimalle denerim 1 2 3 4

5. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

g £
s 58 E5¢8|s¢
= 5| 5 §> i I -
= 22 = g = = ©
= = = | = =
ZEE|EE = |7F=
SEE|23E |25
5] 5]
22| 2y M
r4
Sadece Tiirkiye’de bulunmayan iirtinler ithal edilmelidir. 1 2 3 4 5
Tirk yapimu tirtinler herseyden once gelir. 1 2 3 4 5
Yabanc1 menseili tirlinleri satin almak Tiirkliige yakigsmaz. 1 2 3 4 5
Tirklerin igsiz kalmasmna neden oldugu i¢in yabanci| 1 2 3 4 5
iirlinleri satin almak dogru degildir.
Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimi Uriinleri satin | 1 2 3 4
almalidir.
Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina imkan | 1 2 3 4
vermek yerine Tirkiye’de iiretilmis irilinleri satin
almaliy1z.
Tirkler yabanci tirtinler satin almamaldir, ¢linkii bu Tirk | 1 2 3 4
ekonomisine zarar verip igsizlige neden olur.
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Uzun donemde bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk | 1 2 3 4 5
iiriinlerini desteklemeyi tercih ederim.
Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz triinleri yabanci | 1 2 3 4 5
iilkelerden satin almaliy1z.
Diger tilkelerde tiretilen {irtinleri satin alan Tiirk 1 2 3 4 5
tiiketiciler, Tiirk vatandagslarmin issiz kalmasindan
sorumludurlar.
6. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
=
<EE|E8s |
= S| o Sz & | X &
=z =z | EE 2|82
S 3 |z% |7
4
Bir akrabam maddi gii¢liik i¢inde ise imkéanlarim 1 2 3 4 5
Olciisiinde yardim ederim.
Kim oldugumu anlamak i¢in beni grubumun tiyeleri ile 1 2 3 4 5
birlikte gormelisiniz.
Bir karar vermeden 6nce her zaman baskalarina 1 2 3 4 5
danigirim.
Grup tiyelerim ile anlagsmazliga diismekten kaginmak i¢in 1 2 3 4 5
caba gosteririm.
Bir rapor veya laboratuvar ¢alismasini tek basima 1 2 3 4 5
yapmaktansa grupla yapmay1 tercih ederim
Bana gore mutluluk, bagkalari ile vakit gecirmektir. 1 2 3 4 5
Nasil davranacagim kiminle olduguma, nerede olduguma 1 2 3 4 5
ya da her ikisine birden baglhdir.
Etkilesimde oldugum otorite sahiplerine saygi duyarim. 1 2 3 4 5

7. Cinsiyetiniz?
() Kadin
() Erkek
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8. Yasimiz?
()18-24
()25-29
()30-34
()35-39

() 40-44
()45-49
()50-54
()55 ve st

9. Medeni durumunuz?
() Evli

() Bekar

() Dul/Bosanmis

10. Aylik toplam hane geliriniz ne
kadardir?

() 1500 TL ve alt1

() 1501-3000 TL
()3001-4500 TL
()4501-6000 TL

() 6001-7500 TL

() 7501-9000 TL
()9001-10.500 TL
() 10.501-12.000 TL
() 12.000 TL ve iizeri

11. Ogrenim durumunuz?

() Tahsilim yok

() Ilkokul/ortaokul mezunu

() Lise mezunu

() Yiksek okul mezunu

() Universite mezunu

() Yiksek lisans/Doktora mezunu

12. Mesleginiz nedir?
() Ozel Sektdr Calisan
() Kamu Sektorii Memur
() Serbest Meslek Sahibi
() Esnaf

() Isei

225



() Emekli

() Ev Hanimi

() Ogrenci

() Calisgmiyorum

() Diger (Liitfen belirtiniz) .............

13. ikamet ettiginiz sehir/ilce nedir?

14. Senaryoya gore Ulker ve Dr. Oetker asagidakilerden hangisini yapmislardir?

( ) Ulker, Dr. Oetker’i satin alarak biinyesine katmis ve bdylece Tiirkiye soguk ¢ay
pazarina girmistir.

() Ulker ve Dr. Oetker’in esit diizeyde temsil edildigi yeni bir sirket kurulmus ve bu
sirket aracilig1 ile Ulker ve Dr. Oetker Tiirkiye soguk ¢ay pazarina girmistir.
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EK 2: ONTEST-1

Asagidaki tabloda, “Ekonomi Bakanligi’nin Tiirk iiriinleri ve Tiirk markalarmin yurtdisindaki imajimni arttrmayr amaglayan
Turquality programi” kapsaminda desteklenen 129 yerel (yerli) marka yer almaktadir. Tabloda yer alan markalardan; “Tiirk mal
(iiriinii), Tiirk markasi, Tiirk imaji” ifadelerini en fazla temsil ettigini diisiindiigiiniiz toplam 5 markayi (129 marka icinden sadece
toplam 5 markay) isaretleyiniz. NOT: Sectiginiz 5 markanin tamami ya da birkag¢i ayn1 sektdrden segilebilecegi gibi, 5 markanin herbiri

farkli sektorlerden de secilebilir.

SEKTORLER
Elektrik . Dogal.tas, N . Islenmis . Otomotiv- | Otomotiv- Plastik Kuyumculuk
. Mobilya Seramik ve Hazir Giyim Tekstil Tarim Kimya Ana Yan P . ve
Elektronik e o . .. .. Urinleri "
Vitrifiye Uriinleri Sanayii Sanayii Miicevher

VESTEL DOGTA$ VITRA SARAR PENTI ULKER ARKO OTOKAR LASSA KOROZO ALTINBAS

BEKO BELLONA ECA KiGILI TAC ETi DALIN BMC iINCi AKU PIMAPEN ATASAY

ARZUM ISTIKBAL SEREL MAVi MERINOS SUTAS DURU TEMSA TEKLAS VESBO GILAN

. . CANAKKALE

VIKO CILEK SERAMIK KOTON AVVA PINAR SELPAK SAMPA ZEN

MAKEL BUROTIME CREAVIT COLINS GAMATEKS SARAY SOLO CMS

FAKIR ALFEMO KALEBODUR | DAMAT&TWEEN | BOYTEKS TAT HUNCA AIRTECH

SINBO NURUS AKDO IPEKYOL AKSA SOLEN BINGO SEKTORLER
SILVERLINE | KOLEKSIYON DESA iSKO EFES DYO gee:i'l‘\’: Makine Diger Diger
BLOMBERG YARGICI SERTEX BEBETO POLISAN DERIMOD | MST ASSAN AL. PASABAHCE

FINLUX MUDO KORDSA | KESKINOGLU| KALE(COLOR) HIDROMEK| NEUTEC OzTi
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VATAN

CABLO D'S DAMAT YUNSA BANVIT KALEKIM FLORMAR
DEFACTO SOKTAS BiLiM KUMAS
MACHKA BOSSA NOBEL KASTAMONU

VAKKO HAMAM BETEK DUYAR
LTB ORGANIK KIMYA ABDI IBRAHIM
SILVER SHOE
NETWORK CARE PRODUCTS GENTAS
RAMSEY ALIX AVIEN ALVIMEDICA
VESTINO MOLFIX
FUGA HiSAR
SELECT BIOXET
JIMMY KEY BIOXSINE
W COLLECTION ODE YALITIM
BGN SAMET
CROSS KALE
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EK 3: ONTEST-2

Gergeklestirilen arastirmalar sonucunda “Tiirk idiriini, Tiirk markasi, Tiirk imajint”
temsil eden en 6nemli markalardan birinin “ULKER?” oldugu tespit edilmistir. Ulker
semsiye markasmin altinda yer alan ve her biri gida alaninda gii¢lii durus sergileyen
tiim Ulker markalari; biskiividen ¢ikolataya, sekerlemeden sakiza, sivi yagdan
dondurma ve kahveye genis bir yelpazede tiiketicilere iiriin sunmaktadirlar.

“ULKER”, yabanci bir gida markas1 (isletmesi) ile birlikte harcket ederek; hem
ULKER’e hem de yabanci markaya (isletmeye) katki saglayacak ortak bir faaliyet,
girisim, yatirim vb. gerceklestirmeyi planlamaktadir. ULKER, yabanci gida markasi
(isletmesi) ile birlikte gerceklestirecegi bu girisimle, Tiirkiye pazarma yeni bir iiriin
sunmay1 hedeflemektedir.

Asagidaki listede “Brand Finance” tarafindan agiklanan, 2015 yilinda Diinya’nimn en
degerli gida_markalari yeralmaktadir. Sizce ULKER, bu listede yer alan yabanci
markalardan hangileri ile ortak girisimde bulunabilir? Hangi yabanci markalar ile
uyumlu calisabilir? ULKER ile birlikte calisabilecegini ve basarili olabilecegini
disiindiigiinliz, size tanidik gelen 5 markay1 asagidaki listeden se¢iniz. Se¢iminizi
soldaki kutucugu isaretleyerek yapabilirsiniz.

SECIM_ MARKA | MERKEZ | SECIM | MARKA MERKEZ
KUTUCUGU ADI ULKE |KUTUCUGU| ADI ULKE
Nestlé Isvigre Yili Cin
Danone Fransa Bimbo Meksika
Kellogg's ABD Hershey's | ABD
Want
Heinz ABD Want Cin
Cadbury ABD Yoplait | ABD
Wrigley's ABD Maggi Isvigre
Dr
Unilever Ingiltere Oetker | Almanya
CJ Giliney
SYSCO ABD Group Kore
Tyson Foods | ABD
Lay's ABD
Kraft ABD
Arla Danimarka
McCain Kanada
Wilmar Singapur
CP Tayland
Président Fransa
Lipton Ingiltere
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OZGECMIS

Gilinay KURTULDU, 1982 yilinda Bulgaristan’mm Kircaali sehrinde dogdu. Orta
ogrenimini Atatiirk {lkdgretim Okulu’nda, lise dgrenimini ise Bursa Erkek Lisesi’nde
tamamladi. 2001 yilinda Dogus Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii’nii burslu olarak kazandi. Universite dgrenimi boyunca yar1 zamanl
olarak farkli islerde calist1 ve 6grencilere 6zel dersler anlatti. 2005 yilinda, burslu
olarak dgrenim gordiigii Dogus Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii’nden okul birincisi olarak mezun oldu. Ayni yil Istanbul Teknik
Universitesi’nde Isletme Yiiksek Lisans dgrenimine basladi ve 2007 yilinda mezun
oldu. 2007-2008 yilinda askerlik gorevini 6gretim elemani olarak gerceklestirdi ve
Balikesir Astsubay Meslek Yiiksek Okulu’nda Isletme dersleri anlatti. 2008-2010
yillarmda Eczacibasi Intema’da Satis Sorumlusu olarak ¢alist. 2010 yilinda Kirklareli
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Uretim Y&netimi ve Pazarlama Bilim
Dalr’na Arastirma Gorevlisi olarak kabul edildi. Ayni1 yil istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Bilim Dali Pazarlama Boliimii’'nde doktora dgrenimine
basladi. Halen Kirklareli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde

Arastirma Gorevlisi olan Giinay KURTULDU evli ve bir cocuk babasidir.
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