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Tiirkiye’ nin i¢inde bulundugu zor sartlar geregi, yerli mali denince tiiketicilerin akillarina bir
zamanlar incir, findik ve zeytin gibi katma degersiz tarim {riinleri geliyordu. Bir asra yaklagan
tarihiyle bugiin Turkiye Cumhuriyeti, topraklarinda ylksek teknoloji Uretilebilen ve bu teknolojiyle
katma degerli iiriinleri diinya pazarina sunabilen bir iilke konumuna gelmistir. Yerli Uretim logosu,
Tiirkiye simirlart igindeki tiretimin etkinligini artirma ve yayginlastirmayi, tiiketicilerin dniinde
adeta bir uyar isareti gibi bulunarak gergeklestirmeye caligmaktadir. Calismada, bu fonksiyonu
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OZET

Diinyada ekonomik smirlarin yeniden ¢izilmesi ve kiiresellesme dalgasindaki hizin
kesilmesiyle, iilkeler bu yeni smirlar dahilinde kendilerine yetebilme c¢oziimleri arayisina
girmektedirler. Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti de kurulusundan itibaren, cogunlukla global krizlerin
ortaya ¢ikardig1 zorunlu sebeplerden otiirii bu yolu belirli donemlerde takip etmeye ¢alismistir ve
fakat bu istikametteki ilerleyisinde istikrar yakalayamamistir. Milletlerin kendine yetebilmesi i¢in
iiretim kisminda yeterli hammadde ve insan kaynagina ihtiyaci olmakla birlikte, hi¢ siiphesiz kars1
tarafta iiretimi tegvik edecek ve devamliligini saglayacak tiiketici bilincini de kismen olusturmast
gerekmektedir. Diinya c¢apinda bu diisturla kullanilan mense isaretlerinin Tiirkiye’deki son ve
yaygin kullanilan 6rnegi Yerli Uretim logosudur. Calismada, piyasaya siiriiliisiinden yaklasik iki
sene sonra, Yerli Uretim logosunun icinde marka dgeleri barindiran bir isaret olarak tiiketiciler
tarafindan ne denli begenildigi, iletisiminin ne kadar basarili bulundugu ve tiiketici kararlarim
etkileyebilme potansiyeli &lgiilmeye calisilmistir. Calismanin icinde ayrica, Yerli Uretim logolu
iiriin tiiketimiyle baglantili giincel konulara 1sik tutulmus ve projede sigrama yapilmasinm
saglayabilecek yeni fikirlerle ilgili tiiketicilerin goriigleri alinmistir. Edinilen bulgulara gore
tiiketiciler ne kadar Yerli Uretim kavramini benimseseler de mevcut logo begeni, anlasiima ve
davranisi etkileyecek dikkat seviyeleri oldukga diisiiktiir. Son olarak, logoyu gelistirmeye yonelik

calisma Onerileri de katilimcilar tarafindan desteklenmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Yerli Uretim Logosu, Iletisim, Tiiketici Kararlari
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ABSTRACT

With the newly drawn economic borders and the wave of globalization losing its effect,
countries are trying to find new ways for self-sufficiency. In different times after its foundation, the
state of the Turkish Republic followed this path, in fact mostly as an obligation due to the then
global economic conjuncture. For nations to be self-sufficient, not only adequate material and
human resources are required, but undoubtedly consumer awareness has also to be created in order
to encourage consumption of domestically produced goods and to maintain its continuity.
Domestically Produced Label is the last and wide-spread example in Turkey to product origin
marks used on this principle across the world. After nearly two years following the release of the
label, this work examines, to what extent the label as a mark bearing brand items is liked, the
label’s communication performance and its ability to shape the consumer decisions. This study also
casts light on other important points which are considered to be related to the label and gets
consumers’ responses on new ideas presented by and in this paper, which might lift the campaign.
With regards to the findings, although the concept of “products made in Turkey” is appreciated by
consumers, the approval for the logo design is found low and the logo message, unclear. The
consumers’ level of attentiveness which may effect their behaviour is weak as well. Lastly,

recommendations towards enhancing the logo are supported by participants.

Keywords: Domestically Produced Logo, Communication, Consumer Decisions
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GIRiS

Kimi bilim adamlan kiiresellesmenin fakir ve gelismekte olan tilkeleri bazi durumlarda daha
giicslizlestirdigini iddia etseler de buna karsilik Washington Consensus’lin 10 maddesinden biri
olan ticaretin liberallesmesinin, bu tlkelere olumlu etki edecegi diistiniilmistiir (Harrison, 2006: 4;
Lopez, 2012: 70). Ulkeler arasindaki ticari bariyerleri minimum diizeye indiren kiiresellesme
dalgasini takip eden iilkelerin orani, 60’lardan 2000’li yillara 3 kattan fazla artarak, dinyadaki
ulkelerin dortte Gglinu i¢ine almustir ve ticaretteki bu serbestiyet 80°li yillardan bugiine diinya
ekonomisinin yedi kat blyimesine sebep olmustur (Bremmer: 2018; Shahbaz vd., 2017: 4). Cin ve
Hindistan gibi yiiksek niifus ve ucuz is giictine sahip iilkelerin, diinya ekonomisinin basini ¢eken
Amerika ve Avrupa Birligi’nin karsisina dikilmesi, bu yeni ekonomik doneme denk gelmistir.
Dinyadaki parasal gii¢ dengelerinin, son yillarda Dogu’ya kaymasiyla, adeta bir déngiiniin sonucu
olarak, Bati’daki korumaci para politikalar1 giiden hareketler tekrar ylikselise gegmistirler
(Gunnella ve Quaglietti, 2019).

Bu durum ilk olarak Avrupa kitasinda kendini, Ingiltere’nin Avrupa Birligi’nden ayrilma
arzusu olarak gostermistir. BREXIT adi verilen siireg, 23 Haziran 2016’da halkin yiizde 52’sinin
ayrilma taraftar1 oldugu referandum sonucu ile giindeme yerlesmis olup, somut ayrilis adimlari 29
Mart 2019 itibartyla atilmistir (Ormeci, 2017: 49). Buna miiteakip, Gzellikle diinyanin en biiyiik
ekonomisi Amerika’da, ge¢misi II. Diinya savas1 dncesine dayanan “Once Amerika” ve Baskan
Trump’a 6zglii “MAGA” yani “Amerika’y1 tekrar biiyiik yap” slogani, 2016’nin son ¢eyreginde
Trump’t Beyaz Saray’a tasmmistir (Kalamur, 2017). A.B.D. Baskani se¢im sloganindaki séziine
bagl kalarak ve dlinyadaki denge degisimine bir reaksiyon olarak, 2018 yilindan 16 Ocak 2020
tarihine kadar Cin’den ithal edilen 360 milyar dolar degerindeki iirlinlere giimriik vergisi
uygulamistir (A quick guide to the US-China trade war (2020), https://www.bbc.com/
news/business-45899310). 2017°de Amerika’nin Cin’den toplam ithalat hacminin 506 milyar dolar
oldugu g6z oOniinde bulunduruldugunda, bu uygulamalarin neden “ticaret savas1” olarak
adlandirildigr anlam kazanmaktadir (Lau, 2018: 74). Tum bunlara cevaben, Cin de neredeyse ayni
oranda Amerika tarafindan ithal edilen iiriinlere vergi getirmistir (A quick guide to the US-China
trade war (2020), https://www.bbc.com/news/business-45899310).

Diinyanin iki ucundaki, iki dev iilke birbirleriyle bu capta bir miicadeleye girmisken,
kiiresellesme ve serbest ticaret diizenine alismis diger {ilkelerin de bu durumdan etkilenmesi hig
stiphesiz kagimilmazdir. Caligmanin yapildigi1 Tiirkiye de bu kapsamda degerlendirilmesi gereken

tlkelerden biridir. Global diizeyde bu iki kutbun ticaret savasindan dolayli etkilenmenin yaninda,


https://www.bbc.com/

Amerika direkt olarak Turkiye’ye karsi, kimileri siyasi gerekgeler gosterilerek son yillarda birden
fazla sayida yaptirim tehdidinde bulunmustur. Bu tehditler genellikle gegmiste Tiirkiye nin
temininde yiiksek oranda disariya bagli oldugu savunma sanayi drtinlerini ilgilendirmektedir (ABD
Temsilciler Meclisi: Tirkiye'ye yaptirim Ongoren yasa tasarisinda neler var? (2019),
https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-50072432). Teknoloji, savunma, ilag vb. bircok sanayi
alaninda basi c¢eken bir iilkenin digerlerine kapilarimi kapatmasi durumu, ge¢misin ithalatgi

ulkelerine, gelecekleri igin kendilerine yetebilmeleri, yani yerli Giretim zorunlulugunu getirir.

Tirkiye’nin dig iligkilerinde tiim bu olumsuz gelismeler yasanirken, bu ¢ergevede, var olan
yerli iirlinlerin tliketimini artirma bilincini insanlarda olusturmak amaciyla 19 Eyliil 2018’de
Ticaret Bakam Ruhsar Pekcan Yerli Uretim logosunu agiklamustir ("Yerli Uretim" logosu tanitild:
(2018),  https:/iticaret.gov.tr/duyurular/yerli-uretim-logosu-tanitildi). = Logonun  yayimlanma
tarihinden yaklasik 1,5 sene sonra, 2019 senesi Aralik ayinin son giiniinde, Cin’de ortaya ¢ikan ve
Birlesmis Milletler Genel Sekreteri Antonio Guterres tarafindan II. Diinya Savasi’ndan beri
yasanan en kotii kriz olarak adlandirilan COVID-19 pandemisi sadece Tirkiye’yi degil, tiim diinya
tilkelerini “kendi yaginda kavrulma” zorunluluguyla tekrar karsi karsiya birakti (Timeline: How the
New Coronavirus Spread (2020) https://www.aljazeera.com/news/2020/01/timeline-china-
coronavirus-spread-200126061554884.html; Ferreira, 2020). Etkileri halen hissedilmekte olan
pandeminin dinya ekonomisi ve siyaseti tzerindeki etkisini, The Economist dergisi Mayis, 2020
sayisina “Giile giile kiiresellesme, kendi ayaklar: iizerinde durabilmenin tehlikeli cazibesi”
bashigiyla yansitti (Has covid-19 killed globalisation? (2020), https://www.economist.com/leaders/
2020/05/14/has-covid-19-killed-globalisation).

Calismada, ¢alismanin disinda kalan basaril fiziksel yerli Griin Gretmek icin gerekli bilimsel
ve teknik altyapiya destek olmasi amaciyla, tiiketicilerin Yerli Uretim logolu iiriinlere karsi
davranigsal egilimleri arastirilacaktir. Cin oOrneginde oldugu gibi, Urlin Uretme kapasitesi ve
GSMH’yi artirmalar1 anlaminda, llkeler A noktasindan B noktasina belirli bir siire¢ sonucunda
varmaktadirlar (GDP growth (annual %) - China (2020), https://data.worldbank.org/indicator/
NY.GDP.MKTP.KD.ZG?locations=CN). Tiketicilerin davranigsal egilimlerinin kavrayisi ile,
arastirma, bu mesafenin pazarlama araciligiyla Tiirkiye tarafindan en kisa siirede alinmasina katk1

saglamay1 hedeflemektedir.

Calismanin ilk boliminde Osmanli ve Tiirkiye Cumhuriyeti tarihindeki yerli Grlnlerin
durumu, yerli {irlinlerin tiikketimini tegvik eden siiregler incelenecek; ve gecmiste ve giinlimiizde

kullanilan yerli tiretim isaretlemelerinin tanimlar1 ve hangi sartlarda uygulandiklar1 agiklanacaktir.

Tezde yerli tretim logosunun varhigmm tiketici kararlarim etkileyip etkilemedigi
sorgulanirken, bir taraftan da bu etkiyi saglamasi i¢in gerekli olan iletisimin tiiketiciler tarafindan
anlasilip anlasilmadig1 da 6nem arz etmektedir. Clinkd, ortada bir etki s6z konusu olsa bile, bunun


https://www.bbc.com/turkce/
https://ticaret.gov.tr/duyurular/yerli-uretim-logosu-tanitildi
https://www.aljazeera.com/news/2020/01/timeline-china-coronavirus-spread-200126061554884.html
https://www.aljazeera.com/news/2020/01/timeline-china-coronavirus-spread-200126061554884.html
https://data.worldbank.org/indicator/

dogru ya da yanlis iletisimden kaynaklanip kaynaklanmadiginin tespiti, Yerli Uretim logosu ve
benzer projelerin istikbali i¢in fayda saglayacaktir. Bu sebeple, ikinci bolimde, dncelikle iletisim
kavramui ve iletisim siireci, ardindan Yerli Uretim logosunun marka tanimi geregi kendisi de bir
marka oldugundan, marka boyutunda incelenmesi ve hangi yollardan tiiketici kararlarina yon
verebilecek marka degerini ortaya ¢ikardigi ve son olarak da bu tiiketici kararlarinin hangi siiregler

sonucu meydana geldigi hususunda literatiir taramasi yapilacaktir.

Caligmanin {i¢iincii ve son boliimiinde ise yapilan anket ve gelistirilen hipotezler ile arastirma

yoluyla cevap aranan noktalar giin yiiziine ¢ikarilmaya calisilacaktir.



BiRiNCi BOLUM
1. TURKIYE’DE YERLI URETIMIiN TARiHi VE YERLI URETIiM LOGOLARI

1.1. Tiirk Tarihinde Yerli Uriin Tiiketimini Tesvik Girisimleri

Giintimiizde oldugu gibi, Osmanli’nin son doneminde ve Tirkiye Cumhuriyeti’nin
kurulusundan itibaren de yerli tiretimi ve ftriinleri 6zendirme girisimlerine iilke ekonomisini
kalkindirma adina kalkisilmigti. Bunlardan bazilar1 donemin sartlar1 g6z oniine alindiginda hiisn-U
niyetten Oteye gecememis, kimileri de basarili olmustur (Memis, 2019: 455). Ozellikle dikkat
¢eken bir husus ise bu tesvik kampanyalarinin hi¢biri Tiirk devletinde ayni giigte siireklilik arz

etmemistir; ve sadece dénemsel girisimler olmakla yetinmislerdir (Duman, 2001: 5-8).

Aldous Huxley’in (Thoughts on the Business of Life, (ty.), https://www.forbes.
com/quotes/236/) “Tarihin verdigi en 6nemli derslerden biri insanlarin tarihten ders almamalaridir”
sOziindeki insanlardan olmayarak, bugiinkii yerli iiretim seferberligini kalic1 ve basarili kilmak igin

gecmisteki denemeleri irdelemek ve gerekli dersleri ¢ikarmak hig stiphesiz faydal olacaktir.
1.1.1. Osmanl’da Yerli Uretim

Osmanli Devleti 16. ve 18. asirlar arasindaki donemde bircok tiretim faaliyetinde ekonomik
anlamda Bati iilkeleriyle yarisir konumdaydi (Duman, 2001: 9). Amerika kitasindan gelen
madenlerin yaratti§1 enflasyon, gecmiste kullanilan ticaret yollarinin 6énemini kaybetmesi, yeni
ticaret yollariin kesfedilmesi ve 18. Yiizyildan sonra Ingiltere’de ortaya ¢ikan sanayi inkilabindan
sonra Devlet-i Aliyye bu rekabet¢i pozisyonunu ne yazik ki kaybetmistir (Duman, 2001: 9;
Kepenk, 2016: 9; Saglam, 2004: 67). Tiim bu olumsuz faktérlere, bir de 1832 yilinda Ingiltere ile
imzalanan Balta Limani antlagmasinin yabanci iilkelere getirdigi vergi muafiyetleri de eklenince,
yerli Uriinler i¢ piyasada ithal iiriinlerle fiyat agisindan yarisamaz konuma gelmistirler (Kepenk,
2016: 10; Gursakal, 2007: 381).

Ikinci Mesrutiyetin ilanim1 miiteakip ekonomi alaninda yeni atilim &nerileri ortaya sunuldu.
Ziya Gokalp’in basimi ¢ektigi Milli Iktisat diisiincesi, giiniimiize ulasan yerli iiretimi giiglendirme
hareketinin ilk adimlar1 olarak nitelendirilebilir (Duman, 2001: 11). Ana gaye, ge¢miste ezici
cogunlugunu gayrimiislimlerin kapladigr burjuvaziyi millilestirip, kapitalizm ile iilke refahini
artirmakti (Berber, 2013: 211). Milli Iktisat diisiincesinin temelinde kalkinma icin yerli kaynaklarin

kullanilmas1 vardi. Bu fikrin karsisinda yer alanlar ise kalkinma igin yabanci kaynaklarin



kullanilmasini1 6neriyorlardi. Bu iki farkli goriisiin ortada birlesmesi ile “genis goriislii iktisat

politikas1” benimsenmistir (Duman,2001: 12).

Ikinci Mesrutiyet sonrasi dénemde, milli iktisat diisiincesi gercevesinde gelecekte “Milli
Iktisat ve Tasarruf Cemiyeti’ne ornek teskil edecek, “Istihlak-1 umumi-yi tensik ve Menafi-1
Milliye-yi iktisadiye-yi Mudafaa” adlarinda kurumlar kurulmustu. Bu olusumlar oncelikle o
donemde “milli himaye” olarak da tanimlanan yerli malim1 6zendirme ¢alismalari yiiriitiiyorlardi.
(Duman, 2001: 16).

Tim gayretlere ragmen, yerli iiriinlerin yayginlastirilma caligmalar1 Osmanli’da istenen
sonuglara varamamuistir, ¢iinkii devletin 6niindeki en biiyiik engel o donemde tiiketici ihtiyaglarini
karsilayacak yerli iiriin sayisinin azligidir (Duman, 2001). Bu durumu Hifzi Veli Dedeoglu’nun

sOzleri 6zetlemektedir (Duman, 2001: 17):

Birinci Diinya Savasi’ndan bir yil once 1913°te heniiz bir ilkokul cocugu iken, Orta
Anadolu’nun tren ugragi olmayan bir kasabasinda, her giin babamin yaninda, basimizda kirmizi
bir fes, elimizdeki zembilin i¢inde ¢arsidan tasidigim yiyeceklerin arasinda Rus sekeri,
Amerikan unu bulundugunu ve babamin ayagina ayakkabi; sirtina gamasir ve giyecek yapmak
icin Fransiz koselesi ve Fransiz patiskasi, Amerikan bezi, Alman kumasi ve basini kapamak i¢in
Avusturya fesi aradigini ¢ok iyi hatirliyorum. Babam bunlar1 artyordu. Ciinkii bunlarin Tiirk
mali olanlar1 yoktu. Hepsi disaridan geliyordu.

1.1.2. Cumhuriyet Sonrasi Yerli Uretim

Imparatorlugun, Birinci Cihan Harbindeki maglubiyetinin ardindan Mondros Miitarekesiyle
vatan topraklarinin isgali karsisinda direngsiz birakilmasina bir cevap olarak Gazi Mustafa
Kemal’in bagini ¢ektigi Anadolu merkezli bir vatan miidafaasi hareketi tesis edildi. Atatirk, siyasal
bagimsizlik ve ekonomik bagimsizlig1 birlikte diisiiniiyor, hatta ikincisinin birincisinin teminati
oldugunu soylityordu (Aktan, 1998: 31).

Ozgiirliik miicadelesinde ge¢misten tasman ekonomik yiiklerin agirligi altinda en gok Tiirk
halki ezilmistir. Miicadeleyi finanse edebilmek adina halka birgok ek vergi getirilmisti
(Miiderrisoglu, 1994: 37). Kurtulug Savas1 zaferle sonuglanmig olsa da yeni Cumhuriyet geriden
gelen sikintilarla ekonomik agidan problemli bir konumdaydi. Meclis’in agilisinda konusan
Atatiirk, Cumhuriyet’in ekonomi politikasini tasarruf, ve dis yerine i¢ kaynaklarin kullanimi
ilkelerinin iizerine kuracaklarini ifade etmisti (Duman, 2001: 23). Ekonominin yol haritasinin
cizilmesinde 17 Subat 1923°de bir araya gelen Birinci Izmir iktisat Kongresi dnemli rol oynamistir
(Kayran ve Saygin, 2019: 53).



Bu kongrenin iki énemli amac1 vard: ilk olarak ekonomiye katki saglayan farkli gruplarin
goriis ve Onerilerini almak ikincisi de ¢izilecek yol haritasiyla ilgili dis yatinmeilara bilgi vermekti
(Duman, 2001: 24).

Atatirk, Kongre’nin agilis konusmasinda siyasi mesajlar vermisti. Osmanli donemi ekonomi
politikalarini elestirmekle birlikte, Tiirk tarihindeki maglubiyet ve basar1 donemlerinin tamaminin

iktisadi durumla ilintili oldugunu belirtmisti. (Kayiran ve Saygin, 2019: 37)

[zmir Iktisat Kongresi’nin yerli iiretimi ilgilendiren kararlarindan bazilar1 su sekildedir (Kog,
2010: 153);

e Yerli liretim ve sanayii tesvik edilecektir.

e Giimriik vergileri ile ithalatin 6niine gecilecektir.

e Yabanci yatarima karsi olunmadig belirtilmistir.

e Fabrikalarin kurulmasi ve sanayii kredileri i¢cin Sanayii Bankas1 kurulacaktir.

Kongreden, 1929 Diinya Ekonomik Buhrani’na kadar gecen siirede bu ilkeler gercevesinde
ciddi bir atilim yapilamamigtir. Lozan Barig Antlagsmasi’nin akabinde ne kadar siyasal hiirriyet
kazanilmis olsa da, ekonomi hiirriyeti halen antlagsmanin giimriik tarifeleri kismiyla tehdit
altindaydi. Bu ek kisim ile Tiirkiye Cumhuriyeti’nin antlasmadan sonra bes sene boyunca himayeci
bir ekonomi politikasi izleyebilmesinin 6niine gegiliyordu (Duman, 2001: 29). Aradaki farkin ne
derece oldugunun gosterilmesi agsinidan; bu ara donemde yiizde on bes seviyesindeki giimriik
vergileri 1929 yilinda ¢ikarilan 1499 sayili yasa ile yiizde 40 seviyesine getirilmisti. TUm vergilerin
ortalamasinda ise bu rakam yiizde 216 yiikselmisti (Y1ldirim, 2006: 112-113).

1.1.2.1. 1929 Diinya Ekonomik Krizi

Lozan Antlasmasi’nin ekonomik dayatmalarinin sona erecegi yil 1929’a girilirken,
Cumhuriyet idaresi limitvar idi. Glimriik vergilerinin dizaymi biisbiitiin Tiirkiye Cumhuriyeti’nin

inisiyatifine girmesi, iilke gelirinin artmasi adina 6nemli bir gelismeydi (Duman, 2001: 32).

Fakat 1929 senesinden sonra Amerika’da borsanin ¢dkmesiyle, 6rnegin Dow Jones Endiistri
Ortalama Endeksi yiizde 40 oraninda diismiistii, diinyada domino etkisiyle biiyiik bir ekonomik kriz
meydana geldi. Ortalama issizlik orami krizin baslarinda diinyada yilizde yirmileri ge¢mis
durumdaydi (Samuelson, 2012: 38). Bunun yaninda endiistriyel tiretim yiizde elli diigmiistii (Great
Depression History (2019), https://www.history.com/topics/great-depression/great-depression-
history). Geg¢miste likiditenin borsadaki hisselerde asir1 diizeyde toplanmasi ve hisse alim

islemlerinin 6nemli bir bdlimiiniin bor¢ para ile yapilmasi, hisselerin hizlica satilmaya



basglamasiyla bir¢ok yatirimer {izerinde yikici bir etkiye sebep oldu (Great Depression History
(2019), https://mwww.history.com/topics/great-depression/great-depression-history).

Ulkeler birbirleri arasindaki giimriik vergilerini yukariya cekip, korumaci politikalara gegis
yapmaktaydilar. Ekonomik krizin baglangici olarak goriilen gelismelerden biri de hayvan yemleri
ve tarim driinlerinin diretim fazlasi vermesinin yarattigi deflasyon ve dis rekabete karsi
savunmasizlik halinin sonucu olan Amerikan giimriik vergileriydi (Smoot-Hawley Tariff Act
(2020), https://www.britannica.com/topic/Smoot-Hawley-Tariff-Act).

Smoot-Hawley giimriik yasasi ile Amerika tarimsal iirlinlere ortalama yilizde yirmi vergi
uyguladi. Gegmiste bu tipte ekonomide korumaci politikalar Amerika tarafindan benimsenmisti,
Ornegin 1922 yilinda Fordney-McCumber yasasi ile iilkenin ortalama ithalat giimriik vergileri
yizde 40’lara erismisti. Smoot-Hawley yasasinin getirdiginin neredeyse iki kat1 seviyesindeki bu
yasa, o zamanlarda Amerika ekonomisinde herhangi bir sarsintiya sebebiyet vermemisti. Gegmiste
daha yiiksek bir oranin yaratmadigi krizin, yaklasik on yil sonra oranin yarisiyla meydana gelmesi,
tamamiyla Avrupa iilkelerinin Birinci Diinya Savasi’ndan sonra tarimsal iiretimde toparlanip,
rekabetci diizeye erigsmesiyle ilgiliydi. Smoot-Hawley ile gelen Amerika korumaciligi, bu kez
giiclenen Avrupali rakipleri tarafindan miitekabileyet esasiyla Amerika’ya uygulandi. Ulkeler
arasinda oriilen giimriik bariyerleri, ekonomik krizin diinyada daha hizli yayilmasina sebebiyet
verdi (Smoot-Hawley Tariff Act (2020), https://www.britannica.com/topic/Smoot-Hawley-Tariff-
Act).

Tiirkiye Biiyilk Buhran’dan diinyadaki diger her iilke gibi etkilense de, etkinin boyutu
nispeten daha diisiik seviyelerdeydi. Kiiresel oOlgekte ekonomi agisindan biiyiik bir oyuncu
olmamasi, yabanci yatirimcilarin heniiz iilkede bulunmamasi bunda 6nemli bir etkendi. Yine de
diger iilkelerde tecriibe edilen deflasyon Tirkiye’de de kendisini gosterdi. Findik fiyati dortte g,
ve tiitlin ve incir fiyatlan ise yariya diistii. Bunlarin yaninda Tiirk Lirasi’nin degeri, yabanci para

birimlerine ciddi disiis gosterdi (Duman, 2001: 34).

Bu donemde tarim {iriinleri fiyatlarinin 6nemli dl¢lide gerilemesi, gelir yaratma hedefini
baska sektorlere yonlendirmisti ki, bunlardan biri de sanayii sektorii idi. Bu sikintili donemin
Tiirkiye’ye sehven getirdigi en bilyiik kazanimlardan biri de sanayilesme cabalariydi. Bir digeri ise
Milli Iktisat ve Tasarruf Cemiyeti’nin viicut bulmasidir. Ulke gelirlerin siddetli diisiis yasadig1 ve
ekonomi hareketlerinin korumaci politikalarla smirlandig1 bir dénemde, tek ¢ikis yolu iilkelerin
kendi yaglarinda kavrulma yolunu tercih etmeleriydi ve Milli iktisat ve Tasarruf Cemiyeti’de bu
felsefe cevresinde hayata gecirilmisti. Cemiyet isminin tam karsiligim1 ekonomi politikalarinda

vermekten ziyade, halki bilinglendirme gayesini tasiyordu (Duman, 2001: 35).



1.1.2.2. Milli iktisat ve Tasarruf Cemiyeti

Ismet Indnii’niin 12 Aralik 1929 tarihinde mecliste yapti§1 konusma Tiirkiye’nin Cemiyet’e
neden ihtiyag duydugu ve kurumun gerekliligi iizerineydi ve bu konugma ayrica Cemiyet’in
kurulus sinyallerini verme niteligini de tasiyordu. Bagbakan konusmasinda; Tiirk Lirasindaki deger
kaybini, savagin ardindan dis ticaret durgunlugunun bitmesiyle halkin asiri ithal mallara ragbet
gostermesine bagliyordu. Bu tutumun altinda yatan sebebi de halkin yerli {irlin tiiketimiyle ilgili

yeterli sorumluluk ve biling sahibi olmamasiyla agikliyordu (Kayiran ve Metintas, 2016: 47).

Ismet Pasa’nin bu aciklamalarinin hemen ardindan Kazim Karabekir 6nderliginde Milli
Iktisat ve Tasarruf Cemiyet’i 14 Aralik 1929 tarihinde hayata gegirildi. Cemiyet’e iiye olabilmek
icin herhangi bir kriter ya da onkosul konulmamigti. Cemiyet’in amaglari dort basamakta
aktarilmigti. Bunlar; savurganligin 6niine gegme, yerli iiriinleri daha rekabetgi hale getirmek, yerli

tirtin kullanimini yayginlastirmak ve halk arasindaki bilinirliligini artirmakti (Duman, 2001: 39).

Sekil 1: Milli iktisat ve Tasarruf Cemiyeti Afisi
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Kaynak: Altun, 2009: 147
1.2. Uretim Yeri Belirleyicisi Olarak Mense Ulke

Kiiresellesme hareketi, yerli ve uluslararasi pazarlamacilar i¢in ¢esitli engeller ve firsatlar
ortaya ¢ikarmaktadir. Ulkeler arasindaki ticari bariyerlerin kalkmasiyla, tiiketiciler birden fazla
marka ve iriin segenegiyle karsi karsiya kalmustirlar (Klein vd., 1996). Tuketicilerin Kkarar
vermekte kullandigi verileri asgari diizeye indirmesinden Otiirii triinlerde mense iilke adinin
kullanilmasi 6nem arz etmektedir. Yine bununla baglantili olarak, firmalar; yiiksek rekabetin

hiikiim sitirdiigli marketlerde, {ilkelerin tnlerini kendi avantajlarina dondiirme hedefini



gutmektedirler. Son olarak, yerli iirlinlerin tiiketimini tesvik etme amaci bulunan hiikiimetler mense

iilke vurgusundan faydalanmaktadirlar (Ozsomer & Cavusgil, 1991: 269).

Mense iilke genellikle firmanin genel merkezinin yer aldig: iilke anlamina gelmektedir. Bu
tanimdan yola ¢ikarak, Vestel ve Arcelik markalarinin Tiirk menseli, Ford ve Apple markalarinin
da Amerika menseli oldugu sonucuna wvarilabilir. Fakat burada sayilan firmalarin tamami
iiretimlerini iki veya daha ¢ok fiilkede gergeklestirmektedirler. Hatta bir Apple iiriinii olan
iPhone’un her bir yeni iiriiniin tasarimi ne kadar Kaliforniya, Amerika’da yapiliyorsa da, telefonun
icinde 43 farkli iilkeden tedarik¢i firmanin katkisi bulunmaktadir (Petrova, 2018). Firmanin onca
Uruniinden sadece Mac Pro ge¢miste Amerika’da montajlanmaktaydi, fakat, onun da iretimi diger
Apple Urtnleri gibi son donemde Cin’e kaydirilmaktadir (Apple Moves Mac Pro Production from
US to China (2019), https://www.ft.com/content/Ocddd49e-99d2-11e9-9573-ee5¢chb98ed36). Bu
veriye ragmen, marka degeri 205 milyar dolar1 bulan ve diinyanin en biiyiik markalar listesinde
bast ¢eken Apple’a hic¢ siiphesiz bir Amerika markasi demek yanlis olmayacaktir (Badenhausen,
2019).

Mense iilke kavramini ilk kullanan kisi Robert Schooler olarak gosterilmektedir (Dinnie,
2003: 169). Schooler, iiretildikleri iilke disinda diger her 6zellikleri acisindan ayniyyet barindiran
tirtinlerin farkli degerlendirdigi tezini One siirmiistiir (Dinnie, 2003:169; Diamantopoulos ve
Zeugner-Roth, 2010). Baslangicta arastirmacilar mense iilke kavraminin yarattigi etkileri
incelemeyi, kavrami meydana getiren unsurlari arastirmaya yeglemistirler. Uriinlerinambalajlarinin
arkasinda “Made in” ibaresiyle yer aldigi sekilde, mense iilke, triiniin iretildigi yer anlamina
gelmektedir. Ne kadar iiriin mense bilgisinin belirtilmesi {ilkeler tarafindan zorunlu tutulsa da kimi
firmalar mense etkisini sembollerde ya da marka veya iiriin isimlerini mense ile
iliskilendirilebilecekleri yabanci dillerde kullanma yolunu da tercih etmektedirler (Hausruckinger
ve Helm, 1996: 267). Yakin zamandaki mense {ilke arastirmalarinda mense iilkenin, iiriiniin
iretildigi yerin disinda ayrica iirliniin iligkilendirildigi iilke oldugu vurgusu da yapilmaktadir

(Diamantopoulos ve Zeugner-Roth, 2010).
1.2.1. Mense Ulke Arastirmalarinda Karsilasilan Zorluklar

Mense iilke arastirmalarindaki en biiylik zorluklar; tiiketicilerin ¢ogu zaman iiriinlerin
gercekten nerede {iretildigini bilmemeleri ya da daha dogrusu bu bilgiyi akilda tutmalarim

saglayacak ehemmiyeti gostermemelerinden kaynaklanmaktadir (Samiee vd., 2005: 392).

Usunier (2006: 60) ise mense bilgisi iizerine yapilan g¢alismalarin, iriiniin diger tiim
Ozelliklerini goz ardi ederek ele alindiklar1 gerceginden hareketle, fazla abartildigini ileri siirdii.
Bunun yaninda ¢ogu zaman gercek mense iilke bilgisi tiiketiciler tarafindan erisilebilir degildir.

Bir¢ok marka mense bilgisini marka isimleriyle manipiile etme yoluna gidebilmektedir. Bir diger



taraftan, tlketicilerin mense iizerine ne diisiindiikleriyle, tiikketim davraniglar1 arasinda bir fark ya
da geliski olabilmektedir (Usunier ve Cestre, 2008: 272). Ornegin, bir tiiketici cok milliyetgi politik
tutuma sahip olmasina ragmen, tiikketim aligkanliklarmi gelir diizeyine, iginde yer aldigi sosyal
cevreye, llkesinin sundugu iirliin cesitliligine gore sekillendirebilir. Otomotiv Distribiitorleri
Dernegi’nin yaptig1 calismaya gore, 2018 yilinda Tiirkiye’de satilan otomobillerin yiizde 70’1 ithal
araclardan olugsmaktadir (Hurriyet, 2018). Cep telefonunda ise yabanci markalarin Tirkiye’de
kullanimi yiizde 90 oranindadir (Sabah, 2018). Tiim bu verilerden hareketle, sadece Tiirkiye degil,
herhangi bir iilke vatandaglarmin iilkelerine bagliliklar1 hususunda kat’i yargilar liretebilmek

mimkin gézikmemektedir.

Bir baska faktér de marka imajinin mense iilke bilgisini golgelemesidir (Usunier ve Cestre,
2008: 273). Italyan bir liiks giyim markasini tercih eden bir miisteri, iiriinler Cin’de iiretiliyor olsa
bile, markanin yarattig1 kalite algis1 ve elbette dikkatsizligi sonucunda Italyan iiriinii kullandig:

yanilgisina diisebilir.

Sonugta, tim bu veriler 1s1ginda yerli iiretim logosunun satin alma davranisina etkilerini
incelerken, tiiketicilere salt etnosantrizm sorular1 sormak arastirma sonuglarini saptirabileceginden,
bundan kaginilacaktir. Ayrica, pazarlama yontemleriyle, mevcut milli ¢ikarlar1 gézetme egiliminin
tilketime doOniistiiriilme ihtimali {izerine calisma yapilabilecekken, zayif milli duygularin
belirlenmesinin pazarlama agisindan direkt bir katkis1 olmayacaktir. Her ne kadar giicli bir yerli
iretim logosu stratejisi gelistirilirse gelistirilsin, milli hassasiyetlerden yoksun bir tliketici buna
muhtemelen kayitsiz kalacaktir. Bu ¢aligmadaki ana gaye, toplumun bir biitin halinde yerli Gretim

logosuna kars1 gelistirdigi tutumu saptamaktir.
1.3. Yerli Uriin, Tiirk Mah ve Yerli Uretim Kavramlar1

Tirkiye’deki tiiketiciler aligveris icin herhangi bir magazaya gittiklerinde g6z attiklart
iiriinlerde birden fazla farkli logo ya da ibare ile karsilasmaktadirlar. Bunlardan biri bu ¢alismanin
da konusu olan ve 3 Ekim 2018 tarihinden sonra kullanimi zorunlu kilinmig yerli Uretim logosudur
(‘Yerli Uretim’ logosu kullanimi bugiinden itibaren zorunlu (2019), https://www.hurriyet.
com.tr/ekonomi/yerli-uretim-logosu-kullanimi-bugunden-itibaren-zorunlu-40975025). Bir digeri
ise Tiurk Mali logosudur. Buna ragmen, kimi orneklerde, iki logo arasindaki ayrim hatlarimin,
disaridan arasgtirma yapilmaksizin keskinlestirilemedigi goriilmektedir. Bunun bir tezahUriine de
Yerli Uretim logosu tamitildiktan sonra medyada yapilan haberlerde rastlanmaktadir. Milat
Gazetesi, Yerli iiretim Logosunu tanitan haberinde “Iste Yerli Uriinii Gosterecek Tiirk Mali
Logosu” bashgini kullanmistir (Iste Yerli Uriinii Gosterecek Tiirk Mali Logosu (2019),
https://www.milatgazetesi. com/ekonomi/iste-yerli-urunu-gosterecek-turk-mali-logosu-/haber-
178084). Bu tamimlama, tam bir kavram karmasasi1 6rnegidir. Tek bir haberden hareketle,

tuketicilerin zihinlerinde bu kavramlarin tam yerli yerine oturmadig1 sonucu ¢ikarilamayacaksa da
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ozellikle yerli iiretim logosu yonetmeligi incelendiginde, uzun yillardir kullanilmakta olan Tiirk
Mali logosuna karst yapilmis bir ayrima yer verilmemesi, bu karmagikligin yadirganmadigi ve

dogal bir sonug olabilecegi hususunda fikir vermektedir.

Fiyat etiketlerinde, yerli iiretim logosu kullanimi zorunlu tutulmakla birlikte, paketlerde
tercinen bulundurulmaktadir. Paketlerde Yerli Uretim logosunun kullamlmadigi kimi iiriinlerde,
Turk Mal ibaresi ya da Tirkiye’de iretilmistir, “Made in Turkey” ibareleri yer almaktadir. Bazi
uruinlerde hem “Yerli Uretim” logosu hem de “Tiirk Mal1” logosu bulunabilmektedir.

Tim bu farkli kombinasyonlarin tiiketici zihninde nasil yer ettigi ve satin alma kararlarini

nasil etkiledikleri de bu ¢alismanin cevap arayacagi sorulardan olacaktir.

1.3.1. Yerli Uretim Logosu

Yerli Uretim Logosu 19 Ekim 2018 tarihinde bir toplant: ile Ticaret Bakan1 Ruhsar Pekcan

tarafindan kamuoyuna tanitildi. Bakan aciklamasinda;

Tiirkiye'de iirettigimiz iiriinler icin yerli tiretim logosu gelistirdik. Bdylece vatandaslarimiz,
etiketlerden, bu iilkede iireten, yatirim yapan, istihdam saglayan insanlarimizin iirettikleri
iriinlerin ayrimin1 yapabilecekler. Yerli iiretimimize sahip ¢ikmak, cocuklarimizin zengin
gelecegine sahip ¢ikmak demektir. Vatandaslarimiza bu iilkede tretilmis iiriinleri gosterecek
yerli iretim logomuzun hepimize hayirli olmasini diliyorum.

Bu agiklamada yapilan vurgudan anlasildigi iizere, logonun sunulmasiyla iilke ekonomisine
katki saglayan kurum ve kisilerin {irlinlerinin, tiiketiciler tarafindan ayirt edilebilmesinin Onii
acilmistir. Agiklamasinin devaminda yabanci firmalarin Tirkiye’de irettigi {irlinlerin de yerli
Uretim logosunu kullanmaya hak kazanabilecegini belirtmistir: “Onlarin da Tirkiye'de iiretilen
triinlerde alin teri vardir. Onlar da yerli idretim logosu kullanacaktir, onlarin da buradaki

varliklarimi destekliyoruz”(Saglam ve Cakir, 2019).

Sekil 2: Yerli Uretim Logosu

YERLI YERLI
URETIM URETIM

Sn
CoOMNOY.OK 0
ROGOoRO
FO00000

Kaynak: “Yerli Uretim” Logosu Kullanimma iliskin Usul ve Esaslar, 2019

Yerli Uretim Logosu siyah ve kirmizi olmak iizere iki farkli baski formatinda piyasaya

sunulmustur. Logoda el sikisma gorseli ile yerli iiretim yazist bir arada kullanilmistir (Fiyat
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Etiketlerinde “Yerli Uretim” Logosu Kullanimma Iliskin Usul ve Esaslar, 2019). Yerli Uretim
Logosu Yonetmeligi’ne gore logoda bulundurulmasi gereken bilgiler agagida verilmistir;
a. Malin iiretim yeri,
b. Malin ay1rict 6zelligi,
. Malin tiim vergiler dahil satis fiyati,
¢. Malin birim fiyatz.
d. Malin satis fiyati ve birim fiyatinin uygulanmaya basladig tarih,
e. Uretim yeri Tiirkiye olan mallar i¢in, Bakanlik¢a tespit ve ilan edilen sekil, logo veya
isaret(Fiyat Etiketi Yonetmeligi Kapsaminda Yerli Uretim Logosu Kullamimi ve Diger
Hususlar Hakkinda Sikca Sorulan Sorular, 2019)

Tiirkiye’de iiretimi gerceklestirilen tiim perakende iiriinlerin fiyat etiketlerinde Yerli Uretim
logosu kullanimi zorunlu hale getirilmistir. Logonun kullaniminda serbestlik saglanan istisnalar ise
toptan ve ihrag¢ satis1 yapilan iiriinlerdir. Ayrica, yerli iiretim logosunun reklam ve ambalajlara
yerlestirilmesi tamamen iireticilerin inisiyatifine birakilmistir (Fiyat Etiketlerinde “Yerli Uretim”

Logosu Kullanimina iliskin Usul ve Esaslar, 2019).

Yerli Uretim logosu hakkinda Ticaret Bakanligi’nin web-sitesinde yayinlanan sik¢a sorulan
sorularin sonuncusu Yerli Uretim ve Yerli Mali kavramlarmin arasinda herhangi bir fark bulunup
bulunulmadig: iizerinedir. Yanit ise agik¢a bunlarin birbirinden ayr1 kavramlar olduklar1 ve Yerli
Uretim logosunu Tiirkiye’de iiretim yapan her firmanin kullanabilecegidir (Fiyat Etiketi
Yonetmeligi Kapsaminda Yerli Uretim Logosu Kullanimi ve Diger Hususlar Hakkinda Sikca
Sorulan Sorular, 2019). Yerli Uretim logosunun kullanilamadigi tek durum ise ithal edilen bir
hammadde ya da {iriiniin higbir isleme tabi tutulmaksizin paketlenerek satisa sunulmasidir.
Ornegin, Kanada’dan ithal edilen mercimek bir Tiirk gida firmas: tarafindan paketlenip i¢ piyasada
satiliyorsa bile Uzerinde yerli Gretim logosu bulundurulamaz. Ticaret Bakani’min sézleri ve
yonetmelik birlestirildiginde, bu pazarlama stratejisi ile sermayenin kokeninden bagimsiz bir
sekilde Tiirkiye’deki tiretim ve istihdamin artirilmasi arzu edildigi ¢ikarimi yapilabilir; ve fakat bu
strateji tercihinin Tiirkiye nin ali menfaatlerine ne boyutta hizmet edebilecegi ve Tiirk tiiketicilerin

mevcut stratejinin igerigini ne boyutta sahiplenecegi arastirmalarin konusu olmaya adaydir.
1.3.2. Tiirk Mah

Yerli Uretim logosu disinda Tiirkiye’de kullanilan bir baska logo ise Tiirk Mali logosudur.
Tiirk Malim1 tanimlamada kullanilan logo ise 15 Ocak 1940 tarihli ve 2/12690 tiiziik numaral1 Yerli
Sinai Mamulatin Isaretlenmesi Hakkinda Nizamname ile belirlenmistir (Yerli Smai Mamulatin
[saretlenmesi Hakkinda Nizamname, t.y.). Bu nizamnamenin temel aldigi kanun ise 1705 sayili
Ticarette Tagsis’in Men'i ve Thracatin Murakebesi ve Korunmasi kanundur (Yerli Sinai Mamulatin

Isaretlenmesi Hakkinda Nizamname, t.y.). Bugiin halen kullanilmakta olan Tiirk Mal1 logosunun
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ilk formatinin 6rnegi; sadece Tirk Mali yazisinin bir elips i¢inde yer aldigi sekil, 1940 tarihli
nizamnamede verilmistir. Bunun diginda nizamnamede iki farkli logo tipine daha yer verilmistir.
Bunlardan biri, halen kullanilmakta olana benzer sekilde yine elips iginde Tiirk Mal1 isminin bag
harflerini tasimaktadir. Digeri ise ay-yildizin ters yone ¢evrilmis halinin gébeginde T.M. ibaresinin
yer aldig1 logodur. Ayn1 Nizamname ile ilgili 5 Subat 1962 tarihli 6/180 no.’lu Bakanlar Kurulu
kararmim 1. Maddesinde ise, 16/11/1956 tarihli ve 4/8262 sayili kararnameye gore tescillenen
markalarin hemen altinda, Tiirk Mali logosunun bulundurulmasi zorunlu hale getirilmistir (Yerli

Sinai Mamulatin Isaretlenmesi Hakkinda Nizamname, t.y.).

Sekil 3: Tiirk Mah Logolar:

e L

Kaynak: Yerli Snai Mamulatin Isaretlenmesi Hakkinda Nizamname, t.y.

1.3.3. Yerli Mah

Kamu ihalelerinde yerli kaynaklar1 kullanan firmalar1 belirleme, belgelendirme ve oncelik
tanima adina bir de Yerli Mali Tebligi vardir. Yerli Uretim logosunun iiriiniin sadece Tiirkiye’de
islem goérme yeterliligi sartindan farkli olarak, tebligin 4. Maddesinin 1. Firkasinin c. bendine gore
drdndin yerli katki oraninin asgari yiizde 51 seviyesinde tutulmasi sart kosulmustur. Yerli katki
oraninin hesab1 ise tebligin 5. Maddesi 1. Firkasinda agiklanmistir. Buna gore, Nihai Uriin
Maliyetinden Ithal Uriin Girdi tutarini ¢ikarip, sonucun nihai {iriin maliyetine bslinip, yiiz ile

carpilmasiyla Yerli Katki Orani ortaya ¢ikmaktadir (Yerli Mali Tebligi, 2014).

Heniiz son tiiketici iiriinlerinde bdyle bir isaret olmamakla birlikte, 6ncelikle trinun yerlilik
oranini tespit etmesi ve kiiresellesme ile beraber yilizde 100 yerli {iriin iiretilmesinin imkansizlig
gercegini gbz Oniinde bulundurarak, buna ragmen yerliligi ithal girdinin bir adim Oniine
koymasiyla, Yerli Uriin Tebligi ve benzeri kaygilari giiden isaretleme sistemleri, gelecekte yerli

iriin bilincinin artmasiyla bir segenek olarak tiiketicilerin karsisinda durma ihtimalini koruyacaktir.
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IKiNCi BOLUM

2. ILETISIM KAVRAMI, iILETISIM TASIYICISI; MARKA VE ILETiSiM HEDEFI;
TUKETICI KARARLARI

2.1. lletisim

Orijini Latince olan comminical’den dogan communiaction kelimesi Ingiliz dilinde
paylagsmak manasini karsilamaktadir (Tutar ve Yilmaz, 2008: 15). Paylagmak; dogasi geregi iki
veya daha fazla unsurun etkilesimini sart kosmaktadir. Kress (1988: 4) iletisimin paylasma tanimini
sorgulamistir: “Eger iletisim paylasmak olsaydi her seyi paylastiktan sonra geriye iletisim
acisindan ne kalacaktir”. Toplumlar; farkli sosyal, kiiltiirel, etnik, politik gruplardan olusmaktadir
ve ayni grup icinde yer alan insanlar bile birbirleriyle belirli konularda fikir ayriligina
diisebilmektedirler. Kress (1988: 4) iletisimin tam olarak bu farklilasmadan tezahiir ettigi tezini 6ne
surmektedir. iletisim kisaca, “bilgi iiretme, iletme ve algilama siireci” olarak aciklanmaktadir
(Pierce, 1972: 36; Tutar ve Yilmaz, 2008: 15). Bu tanimdan yola ¢ikildiginda, bilgi bir noktada
olusturulduktan sonra aktarilma siirecine girmektedir. Iletisim siirecini tamamlayan basamak bu

bilginin alicisina ulagmasi, algilanmasidir.

Bir diger tanima gore, iletisim, bilginin semboller araciligiyla paylasildigi siire¢ olarak
aciklanmustir (Tutar ve Yilmaz, 2008: 16). Bir bagka tanimda ise Hall (1959: 119) The Silent
Language adli kitabinin 5. Béliim bashiginda oldugu gibi kavram, “Iletisim; kiiltiirdiir” seklinde
aciklanryor. iletisim ile birlikte hedeflenen; mesajin ulasacag tarafin davraniglari etkilemektir ve
bu aktariminin ne derece isabetli olacagi iletisim siirecine baglidir (Tutar ve Yilmaz, 2008: 15). Bir
mesajin amaci ya da farkli bir deyisle ortaya ¢ikarmak istedigi davranis yegane olsa da, ulagsacagi
kisilerin haslet ve miiktesebatlarina gore farkli vegheler alabilir. Hatta mesaji olusturan kisi dahi

bilingsizce amacinin disinda bir mesaj {iretebilir.

Beethoven miizigin ilgi ¢ekici olabilmesi i¢in ayni anda hem sasirtict hem de beklendik
olmasi gerektigini ifade etmistir (Pierce, 1972: 37). Miizigin de bir ¢esit iletisim araci oldugu
diistiniildigiinde, iletisimin dikkat uyandirabilmesinin, yeniligin bilindik bir baglamda

sunulmasiyla gergeklesebilecegi ortadadir (Pierce, 1972: 38).

Iletisimde yasanan problemlerin dogurdugu en aci tecriibelerden biri, Hiroshima, Japonya’ya
atilan atom bombasi olarak gosterilmektedir (Smith ve Taylor, 2006: 72). 1945 yilimin Temmuz



aymda Almanya, Potsdam’da toplanan Amerika, Ingiliz ve Cin devlet baskanlar1 Japonya’ya teslim
olmasi i¢in iltimatom gondermistir. Japon devlet baskanmi Kantaro Suzuki’ye {ilkesindeki
muhabirler deklarasyon ile ilgili fikrini sorduklarinda, Suzuki yorumunu sakladigi beyanim
“mokasutsu” kelimesiyle ifade etmistir. Ne yazik ki, bu kelimenin “yorum yapmaya deger
gormemek” gibi farkli sozlik anlamlari da mevcuttur. Agiklamayi, bu olumsuz anlamiyla
yorumlayan Amerika tarafi 10 giin i¢cinde nihai kararmi verip, Japonya’ya atom bombasi atmistir
(Mokusatsu: One Word, Two Lessons, t.y.). Sadece Hiroshima’da bu “s6zde yanlis anlasiima”
neticesinde 90.000 ila 166.000 arasinda insanin hayatin1 kaybettigi iddia edilmektedir (Listwa,
2012). S6z konusu olayin gergekligi ve giivenilirligi tek tarafli bir rapor olmasi hasebiyle ¢ok ciddi
soru isaretlerini beraberinde tasisa da, 6rnekligi bakimindan iletisimin ne denli hayati bir 6neme

sahip oldugu konusunda fikir vermektedir.

Bazi durumlarda iki insanin sohbetinde, davraniglar s6ylenenlerle gelisebilir. Evde herhangi
bir degerli esyay1 kiran bir ¢ocugun “Anne sana bir sey sdyleyebilir miyim?” sorusundan, anne
olumsuz bir durumun cereyan ettiginden siiphe duyabilir. Bu Ornekte annenin c¢ocugunun
davranigim ¢oziimlemekte kullandigi kaynak ¢ocugun viicut iletisimi, jest ve mimikleridir. Bir
baska Ornekte ise, yere diistiigiinde cani yanan bir kisi bu hali setretmek i¢in ¢evresine “iyiyim”
diyebilir. S6zlii iletisim bu tip sartlarda sozsiiz iletisimle ¢elisebilmektedir (Hall, 1959: 95).

Ilerleyen bolimde daha detayli bir bicimde incelenecegi iizere, iletisimin daha giiclii
kilinabilmesi icin sdzlii ve sdzsiiz iletisim birbirini destekler niteliklerde olmalidirlar. Iletisimde
anlam bilgiden 6nde gelir. Bu sebeple iletisimde anlamin ireticisi ve tiiketicisinin {istiinde

durulmasi kagiilmazdir (Kress, 1988: 4).
2.1.1. Tletisim ve Kiiltiir

Her tiirli iletisim kiltiiriin bir pargasidir (Kress, 1988: 10; Park, 1938: 191). Kdlttrtn var
olmadig1 bir yerde, iletisim de sdz konusu olmayacaktir. Bu paralelde iletisim siireci sosyal
yasamin ve kiiltlirlerin hiikiim siirdiigti bir diinyada kullanilir. Boylelikle, anlami ortaya ¢ikaran
bireylerin yalniz baslarina ele alinmalar1 anlamlarin kdkeni hususunda zayif bir fikir verecektir.
Bireyler, hi¢ siiphesiz mesajlarina yerlestirdikleri anlamlari etkilesimde bulunduklari sosyal ¢evre
ve i¢inde yetistikleri kiiltlirlin etkisiyle olusturacaklardir. Her bir toplulugun bir tarihi vardir ve bu
tarihin tastyicist da iletisimdir (Park, 1938: 192). Anlamlar, ge¢misin siizgecinden gegerek ortaya
cikarlar (Hall, 1959: 122). Boylelikle ancak ve ancak toplumu gevreleyen kiiltiiriin kodlar1 bilindigi

siirece, iletisim anlam kazanacaktir.

Kaltirler farkli zamanlarda farkli insanlar arasinda farkli formlar alabilmektedirler; fakat bir

kavramu kiiltiirel yapan unsur kati suretle belirli bir grup i¢inde paylasilmasidir (Park, 1938: 191).
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Baska bir deyisle, eger bir toplulugun parcasi oldugu diisiiniilen bir birey, bir kavramin anlami

konusunda diger elemanlarla tamamen ayrisiyorsa o kiiltiire ait degildir.

Turk milletinin kltrel aktiviteleri de tarih boyunca degisim gegirmistir (Ozkul, 2015: 169).
Ornegin mutfagi ele alindifinda; gegmiste ahsap yayiklarda yapilan ayran, teknolojinin
ilerlemesiyle birlikte bugiin yayik makinelerinde yapilabilmektedir. Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde
“degisim”, biyoloji biliminde “déllerin atalarina tipatip benzememesini saglayan 6zelliklerin tiimii,
varyasyon” anlamina da gelmektedir (Turk Dil Kurumu, (TDK) ty.). Bu anlam gergevesinde
diisiiniildiigiinde, hi¢ siiphesiz ayran iiretiminde tarih boyunca bir degisim meydana gelmistir ve bu
degisim de yukarida bahsi gegen kiiltiir ve zaman etkilesiminin dogal bir sonucu olarak tezahur
etmektedir.

Konu igecek iizerinden ele alimmaya devam ettirildiginde, Tiirkiye’de 2014 yilinda 3,3 milyar
litre gazli igecek tiiketilmisken bunun karsisinda yaklasik beste biri oraninda ayran tiiketilmistir
(Gozener ve Sayili, 2015: 454). Burada ortaya ¢ikan soru: Tirklerin igecek olarak ayran yerine
daha ¢ok, Uretimi yerli olsa da tarifi tamamen yabanci menseli bir i¢ecegi tercih etmesi bir degisim
midir? Bir seyin zamanla farklilastigi yargisina ancak ge¢misteki 6ziiniin bilinmesi durumunda
varilabilir. Konunun bagka bir vechesi ise, {riinlerdeki degisimden ziyade tiiketici
aliskanliklarindaki degisimdir. Bir {ilkenin kiiltiir kodlarinda hicbir izi bulunmayan bir iiriiniin,
tiketiciler tarafindan bu denli ragbet goriir bir noktaya erigsmesi, hi¢ siiphesiz degisimin degil
disaridan bir etkiya da disariyla bir etkilesimle iligkili olma ihtimalini glindeme getirmektedir.
Gazli igeceklerin tiiketiminin yerli i¢eceklere agir basmasi ise degisimden ziyade baskalagsmaya
ornektir. Yukarida da deginildigi {izere, iletisim sosyal etkilesimleri sart kosar ve kiiltiirlerde bu
etkilesimlerin birikiminden doguyor ise, kiiltiirdeki ve dolayisiyla tiiketim aligkanliklarindaki

bagkalagmalarin kaynagi tespit edilmelidir.

Nefis her zaman kendine galip gelmis ve boyun egdigi kimsede bir mitkemmellik olduguna
inanir. Bu, ya onu biiyilk gormesinden dolayr miikemmel olarak degerlendirmesinden, ya da
boyun egmesinin siradan bir galip gelme dolayisiyla degil, galipteki mitkemmellikten dolay1
olduguna kendisini-yanlig bir sekilde- sartlandirdig: igindir. Eger kendisini buna sartlandirir ve
buna baglanirsa, arttk bu onda bir inan¢ haline gelir ve her seyde galibi 6rnek alip ona
benzemeye ¢alisir. Veya maglup, galibin kars1 konulamaz bir asabiyete ve giice sahip olusundan
dolay1 degil de, gelenek ve adetlerinden dolay1 galip geldigi yanlis fikrine saplanir. Bu ise birinci
sebep olarak soyledigimiz, galibi biiyiik gérmektir. Biitiin bu sebeplerden dolayr magluplarin her
zaman, giyimlerinde, binitlerinde, silahlarinda, adetlerinde ve diger hususlarinda galiplere
benzemeye calistiklar1 goriiliir (Haldun, 1996: 375).

Eger bir kiltirin aliskanliklar1 bir diger kiiltiire niifuz ediyorsa, bu noktada iletisimin ikna
etme gayesi bakimindan birincisi basarili konumdadir. Ibn-i Haldun’a gore basarili taraf ayrica bu
etkilesimde giiclii olarak goriilen taraftir da. Zay1f kiiltiir bu durumu tersine ¢evirme arzusunda ise
kendi kaltirindn Ustlin gelmesi igin yine iletisim araglarina bagvurmak zorundadir. Bu baglamda,
Yerli Uretim logosu iletisimi de, Tiirkiye’de iiretilen iiriinlerin rakiplerine iistiinliigiinii net bir
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sekilde yansitir ya da bu istiinligiin ancak bu {riinlerin tiiketimiyle zaman igerisinde

kazanilacagini agikca ifade eder nitelikte olmalidir.
2.1.2. iletisim Siireci

Evrensel iletisim Sistemi, Claude E. Shannon tarafindan 1948 yilindaki “The Mathematical
Theory of Communication adli ¢alismasinda ilk defa one siirtildii (Pierce, 1972: 32). Shannon’in
one siirdiigii model iletisime evrensel bir ¢erceve ¢izmistir. Evrensel Iletisim Sistemi Modeli, hem
bu ¢alismanin alanina girdigi sosyal bilimlere hem de doga bilimlerine uygulanabilir niteliktedir
(Pierce, 1972: 32). Sekil 5’te de goriilecegi tizere, iletisim siireci, kaynagin bir mesaji kodlayarak
olusturmasi bunu bir kanal araciligiyla alictya gondermesi, alicinin mesaji anlamak i¢in kod agmasi
ve son olarak iletisimin ne diizeyde gergeklestiginin anlasilmasi igin kaynaga geri bildirim yapmasi
basamaklarini igerir. Tim bu iletisim siireci sirasinda iletisim bir giiriiltilye maruz kalabilir
(Pierce,1972: 32).

Sekil 4: Tletisim Siireci

Alicy . Hedef

Aktaran . Kanal

Bilgl kayna

Kaynak: Demirel, 2017
2.1.2.1. Kaynak ve Kodlama

Iletisim siirecinin ilk hareketi kodlamadir. Kodlama kaynagin iletmek istedigi mesajin alici
tarafindan algilanabilecek sekilde farkli igerik kombinasyonlarina ki bunlar kelimeler, semboller,
fotograflar olabilir; doniistiiriilmesidir (Fill ve Turnbull, 2016: 42; Tutar ve Yilmaz, 2008: 34).
fletisim siirecinde kaynak seklinde adlandirilan taraf genellikle bir birey ya da organizasyondur
(Fill ve Turnbull, 2016: 42).

Kaynak, diisiincelerini karsi tarafa iletirken, alici tarafinda dogan intiba, iletilen mesajin

aliciya ait oldugudur. Disaridan bakildiginda, bu durumun ¢6ztimlenmesi ¢ok basit gibi goziikse de

teorik olarak kaynak kavramindan bahsedildiginde bunu tek bir bireye indirgemek oldukca giigtiir,
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clinkii bireylerin diisiinceleri ¢ogunlukla etkilesimde bulunduklar1 ¢evre tarafindan sekillenir
(Gozzi Jr., 2004: 275).

Kaynak tarafindan gonderilen mesaj iletisim kanali araciligiyla aliciya iletilir. Iletisim
stirecinin tamamlanmasi alicinin génderilen kodu ¢ézmesiyle gerceklesecektir. Bu isleme de Kod
Agma ad1 verilmektedir (Tutar ve Yilmaz, 2008: 34).

Iletisimde kaynagm niteligi énemli bir rol oynamaktadir. Mesaji alan kisi mesajin igerigini
analiz etmenin yaninda, kim tarafindan gonderildigine de dikkat etmektedir. Eger mesaj1 gonderen
kisi saygin, bilgili bir kisi ise alici kendisine gonderilen sinyali anlamlandirmak i¢in daha fazla
caba harcayabilir. Tam tersinde ise verilen mesaj ne kadar tutarli, dogru ve miihim olursa olsun
kaynagin profilinin disiikligii, alici tarafindan mesajin iletisiminin belki de en basinda
reddedilmesine ya da yiizeysel bir sekilde incelenmesine sebebiyet verebilir (Fill ve Turnbull,
2016: 42).

Konuyu bireylerin digina tasidigimizda, onlarin yerini markalar almaktadir. Bu dogrultuda,
bir marka tiketiciler goziinde ne kadar degerli ise, verdigi mesajlar da o kadar dikkate
almacaklardir (Batra ve Homer, 2004: 318).

Bir semsiye marka gorevini goren Yerli Uretim logosu da kullanildig1 iiriinlerin degerini
etkilemekte belirleyici olabilir. Bir kaynak olarak, yerli {iretim logosunun imaji ve
iliskilendirildikleri; tiiketici zihninde ne kadar giiclii yer alirsa, tiiketicilerin bu iiriinlere yonelimi

de o kadar kolay olacaktir.
2.1.2.2. Mesaj

Kodlamanin akabinde verilecek mesaj, aktarilabilmesinin saglanmasi adina belli bir sekil alir.
Aktarim sozlii, sozsliz, sembolik ya da isaret seklinde gergeklestirilebilir. Segilecek sekil her ne
olursa olsun, alicinin ¢dzebilecegi bir hiiviyette olmalidir. Ornegin, Tiirkiye’de reklam vermek
isteyen bir firma, mesajim Cince de olusturursa, dogal olarak hedef kitle tarafindan

anlagilamayacaktir (Tutar & Yilmaz, 2008: 32).

Tiiketicilerin karsisindaki insanlardan edindikleri mesajlar genellikle medyadan iletilen
mesajlardan ¢ok daha ikna edici nitelikte olurlar. Bunun sebebi, medyada verilen mesajlar kati
surettedirler; yayinlandiklar1 andan ¢ekildikleri sona kadar degistirilmezler fakat yuz-ylze
iletisimde satis aninin sartlarina gore satige1 iletisimin seyrini istedigi sekilde belirleme
yeteneginden faydalanabilir. Ayrica, yiiz-yilize iletisim sirasinda karsi taraftan gelecek veriler

dogrultusunda bagka bir iletisim stratejisi de belirlenebilir (Fill ve Turnbull, 2016: 42).
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Yerli tiretim logosunun mesaji da logonun zamanla kazanacagi itibarin haricinde, logodaki
gorseller bakimindan tlketicilerin zihninde donuk/degistirilemez bir resme sahiptir, en azindan
logo gelecekte degistirilene kadar. Bu projeden st diizeyde verim alabilmek igin logonun tiketici
zihninde anlamli bir ¢agrisim yapmast gerekir. Baska bir deyisle gdnderdigi ana mesajin alicilar

tarafindan arzu edilen sekilde ¢oziilebilmesi beklenir.
2.1.2.3. Kanal

Kodlanan mesajin aliciya eristirilmesi i¢in tercih edilen yolun bir diger adi da iletisim
kanalhdir. Ornegin, bir firma reklam vermek istediginde; radyo, televizyon, internet, dergi ya da

baska mecralar1 tercih edebilir ki, bunlarin her biri birer kanaldir (Tutar ve Yilmaz, 2008: 36).

2.1.2.4. Alc1 ve Kod A¢ma

Alictya ulagan mesajin ¢oziimlenme diizeyi tamamen alicinin birikimi tarafindan belirlenir.
Bu sebeple, verilecek mesaj, muhataplarinin ortalama algi diizeyleri gozetilerek olusturulmak

mecburiyetindedir.

Yerli Uretim Logosunda kullanilan el sikisma gorselinin yazili anlami Tirk Dil Kurumu ve
Oxford Advanced Learners’s Dictionary sozluklerinde “pazarlikta anlagsmak” anlamina
geldiginden, neredeyse evrensel bir anlama sahiptir (Oxford Advanced Learner's Dictionary
[OALD], 2005; Turk Dil Kurumu [TDK], t.y.). Logoda gegen “Yerli Uretim” yazisi siiphesiz,
projenin igerigi agisindan net bir mesajdir fakat yerlilik vurgusu s6z konusu ise evrensel mesaj
barindiran gorsel ve “yerli tiretim” yazisinin birbiriyle tutarlilign soru isaretlerini beraberinde

getirmektedir.

2.1.2.5. Geri Bildirim

Geri bildirim, iletisimin sonucunu tayin eden bir merhaledir. Kaynagin gonderdigi mesaja
karsilik alicinin verecegi yanittir. Geri bildirim asamasinda, kaynak; mesajin basarisini 6lgme
sansina sahip olur (Tutar & Yilmaz, 2008: 41).

Geri bildirime iki farkli teori cercevesinde roller bicilmistir. ilki, pekistirme amagh
kullanildig1 yéniindedir. Ikincisi, ise diizeltme bilgisini sagladigini ifade eder (Bardwell, 1981: 4).
Bu ¢alismada da bir nevi yerli liretim logosuna verilmekte olan geri bildirimler incelenecektir. Bu
geri bildirimler ya pozitif, pekistirir ya da negatif, logonun kendisini ya da mesajimni

degistirme/gelistirmeye yardimer nitelikte olacaktir.
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Geri bildirimler sadece satis rakamlar tizerinden ele alindiklari takdirde, bir Griniin ya da
biatincil perspektifle logo etiketinin satis performansinin arkasinda birden fazla faktor
bulunabilecektir (Blackwell vd., 2006: 68). Bu yizden, sadece logonun basli basina incelenmesi ile
performanslara etki eden bilinmeyen degiskenlerin arasindan logonun ayristirilmasi, firmalarin

satig arastirmalarinda islerini kolaylagtiracaktir.
2.1.2.6. Gurultu

Guraltu, Webster’s sozliigiine gore iletisim sisteminde bir ses ya da goriintiintin iletigimine
engel olan istenmeyen elektrik sinyale denir (Neufeld, 1996: 920). Mallen (1977) ise gurultiyu
“bilginin atlanmasi ya da boliinmesi tahrif edilmesi” olarak tanimlamustir. Loudon ve Bitta (1988:
537) ve Fill ve Turnbull (2016: 45) ise herhangi bir iletisim siirecinde mesajin boliinebilecegini ya
da bagka bir ifadeyle giiriiltiiye maruz kalabilecegini belirtmistir. Sirketlere ve idarecilere diisen
gorev de miimkiin olabildigince mesajin sesinin giiriiltiiniinkine baskin gelmesinin yollarini arayip
bunlar1 uygulamaktir. GUriltl, bir bagka tanima gore mesajin tam manasiyla anlasilamamasidir.
Boyle bir engel, fiziksel ya da zihinsel sebeplerle ortaya ¢ikmaktadir (Fill ve Turnbull, 2016: 45).
Ornegin, bir sokak saticisinin iiriinlerini satmak igin kullandig1 sesinin, bir diikkan hoparlérleri

tarafindan bastirilmasi fiziksel engele 6rnek olacaktir.

Ozellikle insanlarm veri bombardimanma tutuldugu iletisim caginda, miisteriler internette
karsilastiklar1 reklamlarin {igte ikisini atlamaktadirlar (Handley, 2019). Segiciligin bu derece
yiiksek oldugu bir ortamda firmalar miisterilerin dikkatini iiriinlerine ¢ekmek adina birden fazla
yola bagvurabiliyorlar ve tiim bu c¢abalarinda daha etkili mesajlar verebilen, ya da “sesini daha ¢ok

duyurabilenler” bir adim 6ne ¢ikiyorlar.

Eagle vd.(2014: 42), guriltiyii dort farkli kategoriye ayirmaktadir. Birincisi yukarida da
tanimi1 yapilan teknik giiriiltiidiir. Ikincisi ise semantik giiriiltiidiir ki bu bilingli ya da bilingsiz
olmak uUzere ikiye ayrilir. Celiskili, muglak ya da aliciya yabanci kelimeler kullanilmasiyla
bilingsiz gurdlti meydana gelir. Ornegin, karli yollarda yiiksek yol tutusu 6zelligine sahip arag
lastikleri tireten bir firma, reklaminda sadece detayli teknik bilgilere yer verirse, bu tiketiciler
tarafindan giiriiltii olarak algilanabilir. Ek olarak, baglamindan kopuk gorseller kullanilan
reklamlarda, verilen tanim dogrultusunda tiiketicileri cezbetmeyecektirler. Yerli Gretim logosu,
kismen de olsa bu tipte bir giiriiltiiye sebebiyet verme potansiyelini, logo gorselleri agisindan
barmdirmaktadir. Gorsel ve yazili mesaj arasindaki kopuklugun, miisteriler nazarinda giiriiltiiye
sebebiyet verip vermeyecegi bu arastirma tarafindan aydinlia kavusturulmaya calisilacaktir.
Semantik gurdltu aracilarla bilingli de olusturulabilmektedir. Firmalarin kapali kapilar ardinda
medyada rakiplerinin drlinlerinin negatif yonlerini vurgulamalar1 ve agiga cikartmalart buna bir
ornektir. ithal {iriinler iizerinde de bu tipte bir bilingli semantik giiriiltii hedefleyen bir iletisim

kampanyasi yiiriitiilerek yerli tiriinlerin 6niiniin a¢ilmasi diisiiniilebilir.
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Shannon ve Weaver modeline gore, ucunct bir glriltiye net bir tanim bulunamamistir
(Eagle vd. 2014: 42). Bu tip bir guraltd, Wu ve Newell (2003: 57) tarafindan ortaya atilan i
giiriiltli olarak aciklanabilir. Bu duygusal sesin baskin oldugu bir girilti tipidir ve kisinin
tercihlerini gegmiste zihninde yerlesmis olan kaliplar sekillendirir. Zaman baskis1 ve rekabetin
hiikiim stirdigii giiniimiiz market kosullarinda tiiketicilerin i¢ giiriiltiilerine kulak vermeye ve buna
gore hareket etmeye yatkindirlar; ¢uUnkil zamanla edindikleri kaliplara goére hareket etme,
kendilerine gonderilen sayisiz mesaji isleme ve ¢tzmekten daha az zaman alacaktir (Eagle vd.
2014: 42). Yerli Uretim logosu’nda i¢ giiriiltii olarak diisiiniilebilecek kavramlardan biri de ulusal
Kimliktir. “Bir ulus ortak hafiza, kdken efsaneleri, genis ve tek tip bir kiiltiir, ortak ekonomi,
bolgesel hareket 6zgiirliigii ve ortak hukuki haklar ve sorumluluklar1 barindiran belirli bir isme
sahip bir insan toplulugudur” (Smith, 1992: 60). Gurtltu literatiirde cogunlukla negatif bir anlamda
kullanilmis olsa da, Yerli Uretim logosunda ulusal kimlik gibi yerlesmis hafiza kaliplari
hedeflemenin uyandiracag i¢ girilti sonunda kampanyanin amacina hizmet edebilir; pozitif sonug
verebilir. Dérdiincii ve son giiriiltii tipi ise reklamcilarin birbirine benzer nitelikte igerikler sunarak,
insanlarin bunlar1 ayrigtirmada harcayacaklart zaman ve eforla dikkatlerini Urinlere ¢ekebilmek
icin olusturulan guriiltidiir (Eagle vd., 2014: 42). Tiirkiye’de birden fazla mense logosunun varlig
bu tipte bir girdltiye 6rnek olabilir. Yine de, tiiketici dikkatini konuya ¢ekmek icin, birden fazla
logoya sahip olmak yerine, tek bir logonun daha da derinlestirilmesi gerekip gerekmedigi
incelenebilir. Yerli Uretim logosuna sahip iiriinlerin yerlilik yiizdelerinin kategorilendirildigi bir
sistemde, bir iiriiniin Yerli Uretim logosuna sahip oldugunu séylemek ya da gostermek, ardindan

tiiketicilerin zihninde ne kadar yerli sorusunu getirip, onlar1 konunun igine ¢ekebilir.
2.2. Pazarlama Nedir?

Pazarlama, sirketler ve bireylerin arasindaki etkilegsimlerin geneline verilen addir.
Pazarlamanin iki tane c¢ok kullanilan tanimi vardir. Bunlardan birincisi, UK Charted
Institute’mkidir: “Tiiketici ihtiyaglarinin verimli ve karli bir sekilde; belirlenmesi, dngoriilmesi ve
karsilanmasinin yonetim siirecine pazarlama denir”. Bir digeri de American Marketing
Association’mnkidir: “Fikirlerin, irlinlerin ve servislerin tiiketici ve firmalarin ihtiyaclarimi tatmin
etmek amaciyla kavramlastirilmasi, fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve dagitilmasinin, planlanmasi ve
uygulanmasi siirecidir” (Defining Marketing, t.y.; Blythe ve Martin, 2016:4). 2017 senesinde
American Marketing Association’in tanimi giincellenmistir. Yeni tanimda, bu aktiviteler, sadece
tilketici odakli degil daha genis kapsamda, pazarlama siirecinde yer alan tim paydaslar icine

almigtir (Definitions of Marketing, t.y.).

Pazarlama alaninin disindaki gruplar i¢in pazarlama terimi genellikle negatif anlamlar
barmdirabilmektedir. Bu kimseler i¢in, pazarlama denildiginde akla firmalarm ¢ikarlarina hizmet
etmeleri amaciyla insanlarin kandirilmalar1 gelebiliyor. Hakikatte, yiiksek rekabet ortaminda, her

pazarlamaci, memnuniyetsiz miisterinin tekrar ayni liriinii sattin almaktan kaginacagin bildiginden
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otiirti, bu yargi ¢ogu kez bir yanilsamadir. Pazarlama her kosulda kar iiretmeye sarth degildir.
Somut amaglarin ya da kazanimlarin yaninda, pazarlama bir fikri degistirmeyi de hedefleyebilir ve
bu gibi durumlarda kar mefhumu pazarlama stratejisinin disinda kalabilir (Blythe ve Martin, 2016:
5).

Pazarlama ayrica, mikro ve makro olmak iizere iki farkli boyutta incelenebilir. Mikro
pazarlamada, firmalar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarim1 bireysel boyutta incelemekte ve bu
dogrultuda ¢6ziim ve servisler gelistirmektedirler. Mikro pazarlama yolu ile firmalar birden fazla
talebe cevap verebilir {irlinler dizayn edip, sunabilirler. Makro pazarlama ise, bireysel ihtiyaglar
asan, ki bu goz ard1 etmek anlamina gelmemektedir, daha genis bir perspektifle toplumun
ihtiyaglarini pazarlamanin konusu yapmaktir. Kimi durumlarda her bireyin tliketim problemlerine
cevap verebilmek mimkin olmayabilir; mimkin olsa da iki kere ikinin dérdi vermesi gibi, tlim
bireylerin sorunlarmi ¢ézmek toplumsal diizeyde karsilik bulmayabilir. Bu yiizden, makro
pazarlama, bireylerden meydana gelen toplumun “heterojen” taleplerini homojenize etme
uygulamasidir (Cannon, 2013: 7-8).

Bu tammmi dikkate alindiginda Yerli Uretim Logo’su da makro pazarlama cercevesinde
degerlendirilmelidir. Her bir tiiketici yerli {iriin kavramindan hatta yerli {iriin logosundan farkli
cikarimlar yapabilir bu sebeple milli {irlinleri tesvik edici bu pazarlama programindan optimal

seviyede verim alabilmek i¢in makro bakis agisinin benimsenmesi daha dogru olacaktir.

2.2.1. Uretim Anlayist

Farkli beklentilere sahip insanlarin tamamini, bunlarin hepsine cevap verebilecek tek bir

miikemmel iiriinle memnun etme felsefesi {iriin anlayisinin temelini olusturur (Mucuk, 2014: 8).

2.2.2. Satis Anlayis1

Firmalar bazi durumlarda talepten fazla sayida iiriinler piyasaya surebilmektedirler. Bu gibi
senaryolarda, talep fazlasi iirlinlerin firmalarin elinde kalmamasi adina satis personellerine ya da

pazarlama departmanlaria gorev diismektedir (Blythe ve Martin, 2016: 6).

Satis anlayisi, tiiketicilerin hi¢bir zaman yeterli diizeyde alim yapmadigi ve s6z konusu
yeterli diizeyin ancak ve ancak satig¢ilarin ¢abalariyla saglanacagi varsayimi iizerine kuruludur. Bu
felsefe, tamamiyla firmalarin emellerine hizmet etme amacimi giitmektedir ve istenilen satis
diizeylerine erigebilmek i¢in gerektiginde miisterilerin sézde ikna yoluyla kandirilmasi miibah
gorulir (Mucuk, 2014: 8).
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Satis anlayis1 ve satisin kendisi birbirinden ayri iki farkli konsept olarak degerlendirilmeldir,
¢linkii modern dénemde satiscilar, yine firmalarin ¢ikarlari ugruna, miisterilerle uzun vadeli iligki
kurmay1 daha mantikli bulurlar (Blythe ve Martin, 2016: 6).

2.2.3. Miisteri Anlayisi

Miisteri anlayisi, satig anlayisinin tamamiyla zittinda yer alir. Satig anlayiginda sirketlerin
menfaatleri 6nce gelirken, miisteri anlayisinda miisteriler odak noktasindadir. Bu anlayisa gore,
organizasyonlar miisterilerin iiriinlerin kalite ve fiyat performansint 6lgme yeteneklerini kusursuz
goriirler. Boylelikle, iiriin gelistirme ya da pazarlama stratejileri miisterileri nasil algiladiklarina
gore sekillenir (Sandvik ve Sandvik, 2003: 356).

Satig anlayisinda, miisterilerin davraniglar: sabit tutulan organizasyon hedefleri dogrultusunda
degistirilmeye calisilir. Biitiin bir organizasyonun is yapma stilinin miisteri gruplarina gore
degistirilmesi, onlarin istek ve ihtiyaclarmin dinamikligi dikkate alindiginda, miisteri anlayisinin

benimsenmesi sirketler icin mesakkatli bir yol olacaktir (Blythe ve Martin, 2016: 7).

Miisteri anlayisinda karistirilan bir nokta da miisteri ve tiiketici kavramlarinin rolleridir.
Miisteri ayn1 zamanda tiiketici olabilecekken, her tiiketici miisteri olmak zorunda degildir; anneler
giiniinde, annesine hediye almak isteyen bir geng orneginde oldugu gibi (Blythe ve Martin, 2016:
7).

2.2.4. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Tiketicilerin yasadiklart donemdeki bireysel talepleri, uzun vadede toplumlar i¢in olumlu
sonuglar dogurmayabilir. Ornegin, dizel araglar diisiik yakat tiikketimleri ve yakit fiyatinin ucuzlugu
acgisindan miisteriler tarafindan ragbet gérmektedir. Ekonomik agidan bakildiginda, benzinden
ylizde 10 ila 15 arasinda daha fazla enerji muhteva eden ve araclarin yiizde 25 ila 30 seviyesinde
daha uzak mesafelere gitmesini saglayan boyle bir yakitin kullanimu tiiketiciler i¢in daha mantikl
g6zikmektedir (Diesel Vehicles, t.y.). Tiiketicilerin cepleri soz konusuyken, dogru tercih kabul
edilen dizel yakitlar, gevre ve insan sagligini olumsuz yonde etkilemektedir (Sydbom vd., 2001:
733). Tasut iireticisi firmalar gelecege kalabilmek i¢in miisteri portfdylerini korumak zorundadirlar.
Dizel yakitlariyla, oncelikle kullanicimin saghigi ve dolayisiyla gelecegi tehlike altinda
bulundugundan, firmalarm siirdiiriilebilirligi de miimkiin olmayacaktir. Bu bilingle, érnegin Isvegli
araba dreticisi Volvo 2019 yilindan sonra dizel araglarin iiretimini durduracaklarini ve bunlarin

yerine elektrikli ya da hibrit araglara yoneleceklerini agiklamistir (Crouch, 2017).

Hi¢ siiphesiz gliniimiiz kapitalist diizeninde firmalar kar etme amaciyla var olurlar ve

operasyonlarimi bu dogrultuda sekillendirirler. Sirketlerin tamamen toplum yararim1 goézeterek
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hareket edeceklerini diisiinmek naif bir yaklasim olacaktir. Bu yiizden, hem bireysel miisterilerin
ihtiyaglarin1 karsilamak hem de driinleri satin alacak toplumun devamini saglamak toplumsal
pazarlama anlayisinin felsefesini olusturur. Ozellikle 21. Yiizyilda, bilgiye erisimin hizla artmast,
miisterilerin tirlinler hakkinda daha fazla bilgi edinebilmelerinin yolunu agmistir. Bir taraftan da,
diinyanin gelecegini tehlikeye attigt one siiriilen, 6rnegin kiiresel 1sinma ya da gevre kirliligi,
ozellikle plastik atiklarin dogaya salinimindaki artis, gibi konulara karsi miicadele kampanyalar1

yurutulmektedir. Tiim bu gelismeler sirketleri daha sorumlu politikalara sahip olmaya itmektedir.

Yerli Logo’nun kullanimi da toplumsal pazarlama anlayisi ¢ercevesinde degerlendirilebilir.
Bilindigi tizere, Tirkiye’de liretim yapan her firma bu logoyu iirinlerinde kullanabilmektedir.
Sirket politikalar1 ve iriinlerin toplum ve g¢evre {izerindeki etkilerini degerlendirebilen bilingli
tiikketiciler nazarmda Yerli Uretim logosunun daha degerli bir konum elde etmesi isteniyorsa, logo
kullanacak firmalarin toplumsal yarar1 géz edip etmedikleri belirli kriterlere baglanabilir ve sadece
bu kriterleri karsilayan firmalara logo kullanim hakk: verilebilir. Boylelikle hem yerli logonun
marka degeri korunur hem de toplumsal pazarlama anlayisi dogrultusunda rekabet diizeyi yiiksek

bir pazar olusturulur.
2.3. Marka Nedir?

Marka iiriin, servis ya da firmanin, rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan tiim isim ve
gorsellerdir (Cannon ve McCarthy, 2013: 197). Baylelikle bir marka tlketicilere treticinin kimlik
bilgisini saglayarak, rakiplerin benzer {irlinler iireterek, markanin asil sahibinin payini ¢almasinin
ya da ortak olmasinin 6niine gecer. Oxford Amerikan Sozligiiniin 1980 yilindaki baskisinda marka
“brand” kelimesinin ilk anlami, bugiin kullanilan sekliyle verilmistir. Fakat 46 sene Onceki
baskisinda ilk iki anlami sirasiyla yanan bir odun pargasi ve mesaledir. Buglinkii kullanim1 0
zamanlarda, sozliik anlamimin son sirasinda kendine yer bulmustur. Yarim asir gibi kisa siirede
marka kelimesinin anlaminin bu denli degismesi, tiikketimin giindelik yasamda ne denli 6nemli hale
geldigi hususunda fikir vermektedir. Fakat iki baskida da, ‘kalici bir iz birakmak ya da birakilmas1®
pasif ve aktif formdaki anlamlariyla ortak bir sekilde kullanilmistir (Clifton, 2009: 13).

‘Brand’ kelimesi Eski Nors dilindeki ‘brandr’, yakmak kelimesinden Ingilizceye gegmistir.
Gegmiste, biiyilk bas hayvan ticaretinde iireticilerin siiriilerinin birbirinden ayirt edilmesi adina,
hayvancilar ineklerini kizgin metal ile isaretliyorlardi. Boylelikle, belli bir kalitede hayvanlar
yetistiren saticilarin digerlerine tercih edilebilmesinin 6nii agiliyordu. Antik medeniyetlerde, toplu
dretimi yapilan iriinlerin basinda giive¢ kaplar1 geliyordu. Akdeniz havzasindaki buluntularda
farkina varildigi iizere, kaplarin taban kisminda ireticilerin baskiladigir semboller yer aliyordu. Bu
da gosteriyor ki ilk ‘ticari markalar’ isim ve bas harflerden ziyade sembollerdi. Orta Cag
Avrupa’sinda da, ticaret loncalar {irlinlerin kalitelerini vurgulamak adina tescilli marka ibarelerini

tireticileri sart kosuyorlardi (Clifton, 2009: 13-14). 16. yilizyilin basinda viski treticileri, adlarini
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ficilarin {istline yakiyorlardi. Bu yolla, alim kararindaki fiyat Onceliginin azaltmak icin odak

emtiadan markali iiriinlerin satisina kaydirilmisti (Farquhar, 1989: 24).

Piyasada, digerlerinden satin alma karari agisindan ayirt edilmesi giic olan onlarca {iriin
vardir. Ornegin, Tiirkiye’de Petrol Ofisi, Opet, Shell, BP, Aytemiz gibi akaryakit firmalarinin hepsi
neredeyse ayni Uriinii misterilerine sunmaktadirlar. CUnki akaryakit bir homojen emtia Urinu
olarak siniflandirilmstir; ve iriin ¢esitliligi ve imkanlart son derece kisitlidir (Blythe ve Martin,
2016: 137). Bir baska emtia 6rnegi ise sudur. Bardaktaki su imaji ne kadar miisteriler igin benzer
olsa da, kaynak, tat, paket, pH ve mineral degerleri gibi, ayirt edilebilmesine olana verecek
ozelliklere sahip olmalariyla birgok su iirlinii raflarda kendilerine yer bulmaktadirlar. Uluslararasi
bir gida firmasi olan Nestle, diinyada; i¢ginde gegmiste Tiirk markasi olan Erikli’nin de yer aldig1 48
farkli su markasma sahiptir (Learn all about Nestlé Waters's brands (t.y.), https://www.nestle-
waters.com/get-to-know-us/through-our-waters/all-brands).

Markalagsma, promosyon, paket, marka ismi, iirin unsurlarin1 kullanarak, iiriine deger ekleme
siirecidir. Kar amaci giitmeyen firmalar bile marka odakli calistiklarinda daha basarili hale
gelmektedirler. Ek olarak, Dechernatonay ve McDonald’in marka tanimi asagidaki gibidir (2003:
18):

Basarili bir marka miisterinin ihtiyaclarii en iyi sekilde karsilayan, tiiketici ya da kullanicinin
yararli, 6zgilin katma degerlerini algilayacag: bir sekilde donatilan, taninabilir bir iiriin, servis,
kisi ya da yerdir. Ayrica, markanin basarisi, rekabet ortaminda o katma degerleri koruyabilme
yetisinden ileri gelmektedir.

Yukaridaki tanim marka iriinleri emtia {riinlerden ayiran artirilmis degere vurgu
yapmaktadir. Bu degerler, {iriin kalitesinden kaynaklanabilecegi gibi, iiriinlerin satildig1 ve degeri
bulundugu konumla terciime eden yerden ya da iriine erisim kolayligi saglayan konumdan

kaynaklanabilir.

Markalarin etki kapasitesini algilamak i¢in, firmalarin defter degerinin karsilik pazar degerine
oranna gdz atmak fikir verecektir. Ornegin, 2014 senesinde Apple icin bu oran yiizde 26
civarindaydi. Diger, Amerikan firmalari, Walmart, Exxon ve Ford i¢in ayni senede bu degerler
sirastyla ylizde 31, 41 ve 42 idi (Kumar, 2015: 27).

Pazarlama savagi, bir marka istiinliigli i¢in rekabet iizerine markalarin savasi olacaktir.
Isletmeler ve yatirrmcilar markalari sirketlerin en dnemli varligi olarak taniyacaktirlar. Bu kritik
bir konsepttir. Isletmeyi nasil gelistirme giiclendirme savunma ve ydnetme iizerine bir
vizyondur. Pazarlara hakim olmak fabrikalara sahip olmaktan daha Onemli olacaktir.
Pazarlamalara hakim olmanin tek yolu ise pazarlar1 domine eden markalara sahip olmaktir.

Yukaridaki reklam arastirmacisi Larry Ligh’in s6zleri, Facebook gibi gelirlerinin yuzde

85’ini sitesinde verilen soyut reklamlardan elde eden s6z gelimi fabrikasiz bir firmanin bugin
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diinyanin en biiylik altinci pazar degerine sahip olmasini agiklamaktadir (Aaker, 1991: 67,
O'Connell, 2018). Toyota gibi diinyanin en biiyiik araba iireticisinin, 2019 yilinda dértte biri kadar
gelir iireten Facebook, buna karsilik Toyota’nin iki kati marka degerine sahiptir (Duffin, 2019).
Firmalar rekabet zeminlerini daha siirdiirtilebilir bir rekabete sahip olmak icin, fiyat alaninin disina

tagimalidirlar; marka degerini artirma da bu ¢abanin bir parcasidir (Aaker, 1991: 82).

2.3.1. Marka Elemanlari

Marka elemani, bir {iriinii tanimlayan ya da digerlerinden ayiran gorsel ve sozel bilgilerin
biitiiniidiir. En ¢ok bilinen marka elemanlar1 isim, logo, sembol, karakter, paket ya da sloganlardir.
Bir marka elemaninin hangi en 6nemli iglevi yerine getirdiginin en a¢ik tanimlamasi, marka ismi ya
da logosundan baska bir verinin bulunmadigi bir ortamda tiiketicinin o friinle ilgili ne
diisiinecegidir. Ornegin, gecmiste sik tercih ettifi ve memnun kaldigi bir markadan kendisine
hediye paketi gelen bir kisi, i¢indeki {iriin ne olursa olsun yine kaliteli oldugu 6n yargisini

tagtyacaktir.

Yerli Uretim logosunun unsurlar1 ve iletisimi ile baglantili oldugu diisiiniilen iki farkli marka

elemaninin, marka ismi ve marka logosu, incelenmesine literatiirde yer verilmistir.

2.3.1.1. Marka ismi

Marka ismi, marka degerinin iizerine insa edildigi temeldir. Farkindalik yaratilmasi ve
iletisimin gergeklesebilmesi adina, sdzel bir marka isminin varlig: sarttir (Aaker,1991: 186). Marka
ismi, en basta, pazarlamacilar tarafindan tiiketicilerin {iriin algilarina ve firmalarinin yapisina gore
sekillendirilmektedir. Fakat, bir kez piyasaya ¢iktiktan sonra tamamiyla tiketicilerin zihinlerinde
6znel bir yapiya biiriiniirler (Lerman ve Garbarino, 2002: 621). Ornegin, bir deterjan markas1 renk
koruyucu o6zelligine vurgu yapilan bir isimle piyasaya siiriiliirse ve tiiketici kullanimi sonucunda
iirin vaadini hakkiyla yerine getiremezse marka ismi tasidigi anlamin tam tersini tiiketicilere

benimsetebilir.

Marka isimleri, pazarlama iletisimi agisindan ¢ok etkili olabilmektedirler. Bir marka
iletisiminin tiiketiciler tarafindan idrak edilebilmesi, reklamlar séz konusu oldugunda yaklasik
yarim dakika, satig aramalarinda ise saatlerce siirebilmektedir. Marka ismi bu islevi hafizadaki

cagrisimlara atif yaparak saniyeler igerisinde yerine getirebilmektedir (Keller, 2003).

2.3.1.2. Marka Logosu

Bir markanin gorsel elemanlart marka degeri ortaya ¢ikarma hususunda, 6zellikle farkindalik

yaratmak ac¢isindan hayati bir rol ifa ederler (Keller, 2003). Tiim diger marka elemanlar1 arasinda,
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marka logosu en ¢ok gbze ¢apan unsurdur. Logo, o kadar énemlidir ki UPS firmasi1 2003 yilinda
sadece logosunu degistirmek i¢in 20 milyon dolara yakin bir paray1 gozden ¢ikarmigtir (Mittal vd.,
2016: 77).

Logolar birer gorsel semboller olarak iki basit fakat muhim fonksiyonu yerine getirirler.
Bunlardan birincisi logonun tamnmasi ikincisi ise digerlerinden farklilasmasidir. Ilk bakista

anlamin1 agan logolar, soyut logolardan daha kolay anlagilabilmektedirler (Farhana, 2012: 226).
2.3.2. Marka Degeri

“Marka degeri, bir iiriin ya da servis araciligi ile markaya deger katan ya da ondan deger
gotiiren marka, marka ismi ve semboliiniin olusturdugu marka aktif ve pasiflerinin toplamidir”. Bir
markanin logosu ya da ismi degisime ugradiginda, tiim aktif ve pasifleri bu dogrultuda degisebilir

ya da yeni formatinda eskilerinin bir kismi taginabilir (Aaker, 1991: 15).

Kisa vadeli performansin yakalanma hedefi genellikle firma kararlarinin bir¢ok stres unsuru
altinda alinmasina sebebiyet vermektedir. Bir taraftan firma tablo {stiinde istedigi rakamlar
yakalarken, diger tarafta imaj konusunda yipranmaktadir. Firmalar1 ayakta tutan bloklar zamanla
gligsiizlestiginde, miisteri sadakatsizlesmekte ve fiyat diger marka iligkilerinin dnune gegmektedir
(Baltador ve Budac, 2013: 445).

Marka degerinin olusturan 5 farkli bilesen vardir: Marka Sadakati, isim Farkindalig1,
Algilanan Kalite, Algilnan Kalite Yanindaki Marka Iliskileri, Diger Tescilli Marka Varliklari.
Marka degeri bilesenleri {iriin ve marka hakkinda tiiketicilerin bir¢ok veriyi saklayip, islemesine
zemin hazirlar. Ayrica, karar verme agsamasinda marka degeri tiiketicilerin giivenini etkileyebilir
(Aaker, 1991: 15).

2.3.2.1. Marka Sadakati

Rakiplerine Ustlinluk kurmak isteyen firmalar igin markalarimi basarili kilmak 6nemli bir
kriterdir (Katsanis ve Pitta, 1995: 56). Ayrica, markanin basarisi i¢in de firmalarin elindeki
miisterileri muhafaza etmeleri ve markaya sadik kilmalar1 gerekmektedir (Abeele vd., 1997: 405).
Marka sadakati, tiiketicilerin alimlarini tekrarlamalari ve gevrelerine de markay1 6nermeleri yoluyla
firmalara 6nemli katkida bulunmaktadir (Lau ve Lee, 1999: 341). Verilen kararla ilgili fayda ya da
zarar gdzetmeksizin tamamen giiven duygusu lizerinden yapilan alimlar marka sadakati ile ilgilidir
(O’Shaughnessy, 1992). Eger tiiketiciler marka ismi yerine; fiyat, 6zellik, erisim kolaylig1 gibi
farkli kategorilere dikkat ediyorlarsa, marka degeri bu senaryoda diisiik olacaktir. Marka sadakat

seviyesi; Uriin fiyat1 ya da ozellikleri degistiginde, tiiketicilerin bagka markalara gecis yapip
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yapmayacagin1 gosterir. Marka sadakati yiikseldik¢e, miisterilerin piyasa rekabetine karsi
zafiyetleri azalir (Aaker, 1991: 39).

Marka sadakati bes farkli diizeyde incelenir: Sadakatsiz Miisteri, Aligkan Alici, Marka
Degistirme Maliyetinden Kacginan Tatmin Alici, Markay1r Arkadas Goren Alict ve Tam Sadakatli
Alici. Her bir basamak, teorik olarak barindirilan kendine has o6zelliklere gore
kategorilendirilmistir. Fakat ayrim tiiketicilerde de bu sekilde net ¢izgilerle yapilmamaktadir. Bir
tiiketici birden fazla seviyenin 6zelliklerini ayn1 anda kendinde tagtyabilir. Ornegin, bir tiiketici
Urinden memnun olmamakla birlikte, baska bir markaya gegis maliyetleri yiiziinden iriini
kullanmaya devam edebilir. Bu durumda, hem birinci hem de ucuncl seviyenin ozelliklerini
gosterir (Aaker, 1991: 41).

2.3.2.1.1. Sadakatsiz Miisteri

Marka sadakatinin seviyeleri, literatiirde bes farkli asamada birbiri ardina siralanmistir.
Piramidin tabani sadakatsiz miisteri ile baglamaktadir. Bu tip miisteriler i¢gin markanin hi¢bir degeri
yoktur ve sadece elindeki sartlara gére tercihlerini belirlerler (Aaker, 1991: 39). Ornegin, biitgesi
sadece 2000 TL ve altindaki akilli telefonlara yeten bir miisteri, 3000 TL ve iizeri akilli telefon
satan bir marka i¢in sadakatsiz kategorisinde yer alacaktir. Sadakatsizlik; tamamen tercih kaynakli
cereyan edebilecegi gibi, drnegin zengin bir tiiketici de aligveris i¢in bir markete gittiginde higbir
diger unsuru incelemeden, dogrudan en diigiik fiyathi {riinii tercih edebilir, maddi imkanlarin
kisitliligr sonucu da meydana gelebilir. Bir baska deyisle, zihnen tiiketici bir markaya baglilik

gostermekle birlikte alim davraniglari aksini gosterebilir.

2.3.2.1.2. Ahskan Alci

Sadakat piramidinin ikinci basamagindaki tiiketicilerin tercihlerini aligkanliklar1 tayin eder.
Bu seviyede tiiketiciler segtikleri markadan memnundurlar ve digerlerini tercih etmek icin herhangi
bir gerekce gorememektedirler (Aaker, 1991: 40). Ornegin, ise yiiriiyerek giden bir kisi, yolunun
iizerindeki kafeden sabah kahvesi almayi aligkanlik haline getirmis olabilir. Bu cafenin tam
yaninda ikinci bir farkli cafe acildiginda, tiiketici aligkanligini sebepsiz bir sekilde siirdiirmeye
devam edebilir. Oncelikle bdyle bir durum, alman iiriiniin niceligi ve niteligi ile baglantili olabilir.
Kahve tiiketimi bireyin giinliik biit¢esinde ve zamaninda ¢ok az bir yer kapliyorsa, kisi diger
markalardan kahve segmek icin atalet gosterebilir (Blackwell vd. 2006: 91). Bu ataletin kaynagi,
ayrica bilgi eksikligi ile ilintili de olabilir. Ornegin, asir1 kahve tiiketimiyle alan kafein ve yiiksek
kan basinci arasindaki pozitif iligkiden bihaber bir tansiyon hastasi ya da kahve iiretilen baz1 Afrika
ulkelerindeki g¢ocuk is¢iligi vakalarmi duymayan bir insan haklar1 savunucusu, bu konularda

bilgilendirildikten sonra, drnegin ilki kafeini azaltilmis kahve servis eden bir markayi ikincisi ise
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cocuk is¢iligi olmayan bdlgelerden getirilen kahve ¢ekirdekleri kullanana markay1 tercih edebilirler
(Noordzij vd., 2005; Doward, 2020).

Ozetle, markalar ya da firmalar tiiketicileri kendilerine cekmek ya da farkl bir ifadeyle onlari
marka sadakati piramidinde Ust basamaklara tasimayi diliyorlarsa, tiiketicilerin robotlagsmis
davraniglarini dikkat cekici pazarlama stratejileriyle kirmaya calismalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler
aligkanliklar1 sonucu alim davraniglarimi belirli markalar, ki bunlarin arasinda ¢ogunlukta ithal
uriinler yer alabilir, {izerinde yogunlastirabilir. Bu dogrultuda, Yerli Uretim logosuna sahip iriinler
satin almanin {ilke ekonomisine katkilar1 dogru iletisim yoluyla halka basarili bir sekilde aktarildig:
takdirde, Tiirk halkinin Tiirkiye’de iiretilmis iiriinlere karsi sadakat basamaginda bir adim daha

yukari ¢gitkmalari daha miimkiin olabilecektir.

2.3.2.1.3. Marka Degistirme Maliyetinden Ka¢inan Tatmin Alici

Ucgiincii basamakta ise yine tercihinden memnun fakat bunu degistirmenin de maliyetlerine
vakif miisteriler yer almaktadir. Ornegin, yillardir ayn1 marka deterjan iiriinleri kullanan ve {iriinden
son derece memnun bir ev hanimi, yeni piyasaya ¢ikan ve halihazirda tercih edilen iiriinden daha
fazla fayda vadeden bir markay1 gecis yapmakta tereddiit yasayabilir. Bu seviyede karsilasilan en
biiylik problem, degisimin getirecegi belirsizliklerdir. Yeni markanin, leke ¢ikarmada eskisi kadar
basarili olup olmayacagi ya da renkleri koruyup korumayacagi gibi cevabi ancak kullanimdan
sonra anlasilabilecek sorular, miisterileri kendi konfor alanlarinda kalmaya ikna edebilir. Bu
sorularin cevaplarinin negatif ¢ikmasi ile, kimi durumlarda kullanim devam ettirilemeyeceginden
oturt, bir de maddi kayipla karsilagilacaktir (Aaker, 1991: 40).

Iletisimin davranis degistirme fonksiyonuna bu basamagin asilmasinda da fayda saglayabilir.
Ozellikle agizdan agiza iletisim yoluyla, diger kullanicilarin tecriibelerinin paylasilmasi, marka
degistirme siirecinin tamamlanmasina yardim edebilir. Burada nihai gaye, degisimi ger¢eklestirmek
icin Yerli Uretim markasina gelistirilecek sadakatin, degisimin 6niinii kesen maliyetlere baskin

gelmesini saglamaktir.
2.3.2.1.4. Markay1 Arkadas Goren Alic

Dordiincii seviyede marka bir arkadas gibi gortiliir. Tiiketici ile marka arkasinda genellikle
uzun zamanh tiiketim iligkisinin getirdigi bir duygusal bag olusur. Bu mensubiyet, bir histir ve
geriye doniik kaynagi genellikle rasyonel bir incelemeyle tespit edilemez. Kullanim siiresi
uzadikga, tercihin altinda yatan mantik emareleri o kadar muglaklasir. Ozellikle rekabetin zayif
oldugu piyasaya ve {irlin gruplarinda, bu tiirden us dis1 bir nostaljik ve duygusal tiiketim

davraniglart gelisebilir, ¢iinkii secenek kithigi ayni iriinlerin siirekli kullanimina yol agacaktir.
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Tirkiye gibi gegmiste piyasada yabanci markalarin egemenliklerini siirdiigii bir iilkede bu
kapsamda ele alinabilir (Aaker, 1991: 40-41).

2.3.2.1.5. Tam Sadakatli Miisteri

Piramidin en iist basamaginda tam sadakat gosteren miisteriler yer alirlar. Onlar, markanin
adeta bir pargasi gibidirler; markay1 kesfetmis olmanin ya da kullanmanin gururunu hissederler.
Markalar tiiketici goziinde dnemlerini ya fonksiyonel 6zelliklerinden ya da tiiketiciye kazandirdigi
kimlik iizerinden elde ederler. Ornegin; Ferrari arabasimi gercekten teknik ozelliklerini
degerlendirerek alanlarin yaninda, maliyetinin yiiksekliginden otiirii sosyal statii gostergesi gibi
kullanmak i¢in alanlar da olabilir. Tiiketiciler yaptiklari alimlardan &tiirii kazandirdiklar1 maddi
degerde nazaran {irlinii gevrelerine tanitarak marka elgisi roliinii ifa etmeleri ile bu seviyede,

firmalar tarafindan kiymetlendirilirler (Aaker, 1991: 41).

2.3.2.2. Marka Farkindahgi

Ilgilenim diizeyinden bagimsiz bir sekilde, reklamciligin en 6nemli hedeflerinden biri marka
farkindalig1 yaratmaktir (Macmahan, 1980: 54). Firmalar isimlerini ve trlinlerini zihinlere kazimak
ve boylelikle yakinlik hissi uyandirmak igin tlketicileri reklamlara birden ¢ok kez maruz birakirlar
(Bogart, 1990: 208).

Nissan adiyla tanmnan Japon araba iireticisi, mense iilkesindeki kurulusunda Datson adini
kullanmisti. Bu isim Japoncada para kaybetmek manasina geldiginden o6tiirii, sonradan Datsun’a
degistirilmisti. Ikinci Diinya Savasi’min hemen akabinde firma artik Japonya’da Nissan ismini
kullanmaya baslamisti fakat Amerika marketine 1961 yilinda girildiginde, Nissan eski Datsun
ismini kullanmay1 tercih etmisti. Bunun en 6nemli sebebi, firmanin Japonya menseini miimkiin
mertebe gizlemekti. 1981 yilina kadar, Datsun ismi sadece Amerika’da degil farkl iilkelerde de
kullanilmaktaydi. 1981 yilinin sonbaharinda firma tiim diinyada Nissan ismine gegis yapacagini
duyurdu. Bu tarihte, Datsun isminin Amerika’da bilinirligi yiizde 85 olmasina ragmen, Nissan’inki
ylizde 2 idi. Miiteakip {i¢ yil boyunca, firma arabalarinda Nissan ve Datsun isimlerini birlikte
kulland1 ve ancak 1984 tarihinden itibaren Nissan ismine tamamiyla gegis yapti. Tiim diinyada tek
bir isim kullanmasindaki gaye, sirketin pazarlama aktivitelerini karisikliga mahal vermeden efektif
bir sekilde planlaylp, uygulayabilmesiydi. Nissan isminin hedeflenen kitle tarafindan
benimsetilmesine adina firma milyonlarca dolar harcamist1 fakat 1988 yilina gelindiginde yillardir
piyasada ismi gegmeyen eski Datsun adiyla Nissan’in bilinirligi aym diizeydeydi. Bunun yaninda,
aynt donemde Nissan satislar1 da rakipleri ile karsilastirildiginda 6nemli diizeyde gerilemisti
(Aaker, 1991: 56-60).
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Satistaki diisiislerin altinda farkli nedenlerin yatma ihtimali g6z ardi edilmemekle birlikte,
yukaridaki Nissan 6rnegi uzun yillara dayanan otomobil iiretme gelenegine sahip bir firmanin
pazarlama performansinin sadece bir isim degisikliyle nasil etkilendigini gostermektedir. Marka ve
diriinlerin basarisinin arkasinda sayisiz faktor yatmakla birlikte, tiim bu faktorleri miisterilerin
zihninde canli hale getiren ya da hatirlatan tek bir 6ge marka isminin degisikligi Nissan drneginde

de goriildiigii iizere daha direkt etki yapabilmektedir.

Bu kapsamda, Yerli Uretim logosu marka farkindalik diizeyinin iyi bir sekilde incelenmesi ve
bu incelemenin bazi 6nemli degisiklikleri sart kosmasi halinde bunlarin ivedilikle hayat gegirilmesi

Nissan 6rneginde oldugu iizere 6nem arz etmektedir.
2.3.2.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite tiiketicinin, bir {iriiniin ortalama kalitesi ya da rakiplerine karsi {istiinliik
konumu, tizerine gelistirdigi algidir (Zeithaml, 1988: 3). Algilanan kalite disinda, ti¢ farkli kalite
anlayis1 daha vardir. Birincisi, nesnel kalite, bir iiriiniin yerine getirecegi fonksiyonu rakiplerinden
daha basarili bir sekilde karsilamasidir. Ornegin, bir klima markasi rakiplerinden daha iyi sogutma
sagliyorsa, nesnel kalite anlaminda digerlerinden iistiindiir. Ikincisi, iiriin temelli kalitedir. Burada
iirinde kullamlan igerigin miktar: ya da 6zellikleri belirleyici unsurdurlar. Ornegin, bir beyaz
penynirin ne kadar yag ihtiva ettigi iiriin temelli kaliteye ornektir. Uglincli ve son Kalite tipi ise
imalat kalitesidir. Eger, bir firma {riin {iretimi asamasinda sartnamelere sifir hata prensibiyle
harfiyen uyuyorsa imalat kalitesi ortaya cikar. Uriin temelli kalite algisinda iiriiniin icinde ne
bulundugu sorusu 6nem arz ederken, imalat kalitesinde nasil yapildig1 sorusu kalite seviyesini

tespit etmede karar verici olacaktir (Aaker, 1991: 85).

Oznellik ve nesnel Kkalite yargilari, sirastyla hiimanistik ve mekanik kalite seklinde ikiye
ayrilmistir (Corfman ve Holbrook, 1985: 33). Nesnel, uriin temelli ve imalat Kkaliteleri objektif
verilere dayandirilmaktadirlar, fakat birey temelli kalite algisi tamamen 6znel yargilar sonucu
olugsmaktadir. Algilanan kalitenin 6znel olmasi, her zaman kotii tiriinlerin iyi ya da iyi iiriinlerin
kotii algilanmasi gibi tamamen kigisel sonuglara gétiirmeyecektir. Bir iiriin kimi zaman birden fazla
ihtiyaca cevap verebilmektedir. Her bireyin icinde bulundugu sartlar ve ortam birbirinden farklilik
gosterdiginden otiirii, tiiketiciler kimi durumlarda iiriinleri ihtiyaclarini karsiladigir ozellikleri

nispetiyle degerlendireceklerdir (Aaker, 1991: 85).
Ayrica algilanan kalite, tiikketici memnuniyetinden farklilagmaktadir. Bir tiiketici iiriinle ilgili

beklentilerinin disiikliigii sebebiyle iiriin deneyiminden memnuniyet duyabilir, fakat bu Uriini

kaliteli gordiigii anlamina gelmemektedir (Aaker, 1991: 85).
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Algilanan kalite bes farkli yolla deger iiretmektedir. Kalite algisi1 tiiketicilere iirlinii satin
almak igin bir neden sunar. Tiketici, zihnindeki kalite durumunun pozisyonu ile Griind
digerlerinden farkli kategoriye sokma ve ayristirma imkanini elde eder. Algilanan kalite {iriinlere
daha fazla fiyat 6denmesi imkanina sebebiyet verir. Ayrica, fiyatin yiikseltilmesi de kalite algisinin
daha da yiikselmesiyle sonu¢lanabilmektedir, boylelikle iki tarafli bir etki mevcuttur. Yiiksek kalite
algis1 tiriinlerin dagitim kanallar1 tarafindan daha ¢ok talep edilmesine de olanak tanimaktadir. Son
olarak, kalite algis1 markalarin basarili olan iriinlerinden hareketle, diger iiriin kategorilerinde ayni

marka kullanimindan istifade edilmesini saglamaktadir (Aaker, 1991: 86).

2.3.2.4. Marka Cagrisimi

Marka ¢agrisimu bir driinle ilgili hafizada saklanan herhangi bir emaredir (Emari vd., 2012:
5694). Tiirk tekstil firmasmin Mavi {izerinden 6rnek verildiginde, ilk kez 1997 yilinda, Amerikali
bir kot firmasmin yoneticisinin Mavi’nin basarisindan yakindigi, “Cok oluyoruz” reklaminda bir
Tiirk markasinin yabancilar kadar kaliteli ve sik kot pantolon iirettigi vurgusu yapiliyordu (Mavi -
Cok Oluyoruz, 2020; Mavi Biyografi , 2020). 2010 yilina gelindiginde reklamlarinda oyuncu
Kivang Tatlitug tarafindan sdylenen “Cok mu ¢ok oluyoruz” sloganm ile bu ¢agrisim pekistirildi
(Mavi Biyografi , 2020). Reklamdaki bu vurgu ile kalite ve Mavi kotlar1 arasinda bir iligki kurma
cabasi oldugu, baska bir deyisle Mavi markasinin kalite ¢agrisimi yapmaya calistigl cikarimi

yapilabilir.

Hentiz Yerli Uretim logolu trtnlerin tiiketimi tizerine, marka ¢agrisimi yaratacak herhangi

bir kamu spotu ya da slogan gelistirilmemistir.

2.4. Tuketici Karar Streci Modeli

Nasil bir harita yolunu kaybetmis bir gezgine yardimci oluyorsa, Tiketici Karar Siireci
Modeli de is ve pazarlama diinyasinda tiiketicilerin satin alma davranislarini izah etmeyi
kolaylagtirmaktadir Ozetle, bu model pazarlamacilarin ve yoneticilerin Uriin karmasi, iletisim ve
satig stratejilerini agiklamaya yardimci olmak i¢in kullandigr tiiketici zihninin yol haritasidir. CDP
modeli en basindaki haliyle, Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan tasarlanip kisaca yazarlarin
adlarimin bas harflerine denk gelecek sekilde EKB modeli olarak adlandirildi. Bu gruba kitaplarinin
sonraki versiyonlarinda Profesér Paul W. Miniard dahil olmasiyla sonradan model EBM’ye
dontstiirtildi (Blackwell vd., 2006: 70).

Modelde de gosterildigi tizere tiiketiciler karar alma siireci boyunca yedi farkli basamaktan
gecmektedirler: ihtiyaglarin belirlenmesi, bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma, tiikketim, satin alma sonras1 degerlendirme, Uriinden kurtulma. Bazi pazarlama ders kitaplari

basamaklardan birkagi i¢in farkli terimler kullansa da, 6rnegin; Jim Blythe ve Jane Martin (2016:
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56) ihtiyaglarin belirlenmesi yerine problemin belirlenmesini tercih etmistir, ya da bazi basamaklar

digerlerinden eksiktir.
2.4.1. Thtiyacin Belirlenmesi

Diirtii  kuramina gore insanlarin hayatlarini = siirdiirebilmeleri ve rahatlik iginde
yasayabilmeleri i¢in bazi seylere gereksinim duyarlar (Taormina ve Gao, 2013: 156). Bu durtu
“surekli bir dengesizlikten olusan tiim organizma aktiviteleridir” (Seward ve Seward, 1937: 349).
Bu dengedeki sapma da bazi seylerin yetersizliginden kaynaklanmaktadir Sonugta, ihtiya¢ kavrami
bir eksiklik hissinin ortaya ¢ikmasiyla viicut bulmaktadir. Bu noktadaki 6nemli bir ayrim ise,
seylerin kendilerinin bir ihtiya¢ degil, eksikliklerinin organizmalar tarafindan hissedilmesiyle
ortaya cikarttig1 bir olgudur. Ornegin, hayatta kalmak icin elzem olan suyun, eksikligi, susuzluk
hissini yaratan ve su ihtiyacina sebebiyet veren bir durumdur (Taormina ve Gao, 2013: 156).

TUm satin alma kararlarinin baslangi¢ noktasi bir ihtiyacin zuhur etmesidir (Blackwell vd.,
2006: 71). ihtiyacin belirlenebilmesi igin kisinin aktiiel ile ideal durum arasindaki farki idrak
edebilmesi gerekmektedir. Miisteriler, herhangi bir magazaya gidip cebinde ne kadar para varsa
bunu rastgele harcamamaktadirlar (Blackwell vd., 2006: 71). Maslow piramidindeki en ilkel
ihtiyaclar ¢ergevesinde diistiniildiigiinde; 6rnegin, gida ihtiyacini karsilayacak bir birey bunu ancak
tilketim ile edinecegi katki, yapacagi masraftan fazla oldugunda gerceklestirir. Bu dogrultuda,
sadece karnin1 doyurmak isteyen bir tliketici, tiikketecegi besinden kazanacagi enerjiyi lokantaya
gidis ve doniiste yiiriiyerek tamamen harcarsa yapacagi eylem anlamsizlasir (Tikkanen, 2007: 722).
Yerli Uretim logolu driin  tiketiminin - Tiirkiye’nin  ekonomisini  yukariya tasiyacag
diistiniildigiinden, tlketicilerin logolu Urunleri tercih etmeleri, bir nevi miireffeh iilkede yasama

ihtiyacinin bir tezahiirii olarak algilanabilecektir.

Ihtiyaglar1 karsilamanin yaninda pazarlamacilar ayrica arzulari da tatmin etmeyi amaglar.
Tiiketici arzularimin hedeflenmesi, beraberinde getirdigi engeller agisindan daha zor olacaktir;
cunku farkli demografik ozelliklere sahip bireylerin arzularini ayni iriinle hedeflemek miimkiin
olmayabilir. Tuketicilerin bir bolimi elinde bulundurduklart maddi kaynakla paralel dogrultuda
kimi arzularindan vazge¢mek zorunda kalacaklardir. Bununla birlikte, 0dun verilen arzular
gelecekte maddi imkanlari bulunmasi durumunda tekrar tatmin edilebilecektirler (Blackwell vd.,
2006: 71).

“Bugiin nesnelerden pek azi, onlardan sdz eden bir nesneler baglami olmaksizin kendi bagina
sunulur. Bu yilizden tiiketicinin nesneyle iligskisi degismistir. Tuketici, sagladigi 6zel fayda
baglaminda bir nesneye degil, biitiinsel anlami baglaminda bir nesneler kiimesine yonelir.”
(Baudrillard, 2000: 18). Bu ifadeyle, Baudrillard, marka ve pazarlama dgelerinin bitunun,
tiketiciler icin {irtiniin tek basina yerine getirdigi islevden daha 6nde oldugunu belirtmekteydi.
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Ornegin, yalniz yasamaya baslayan ve sadece gémlek ihtiyaci olan bir tiketici, tek bir triinden
hareketle zamanla zincirleme ¢amagir makinesi, kurutma makinesi, itili, Gitli masasi gibi aslinda
mantik cercevesinde sunulan diger ihtiyaclara siiriikklenecektir (Baudrillard, 2000: 18). Yerli Uretim
logolu marka ve Urlnlere tuketicilerin sadik hale getirilmesiyle tlim bu nesneler kiimesi bir ¢ati
altinda toplanabilecektir ve tiiketicilerin ihtiyaclar1 sonucu gerceklesen her bir Yerli Uretim logolu

alim, bu baglamda kendini bir diger yerli iiriin alimina gotiirebilecektir.
2.4.1.1. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Yarim asirdir aragtirmacilar insan ihtiyaglarinin ne olduguna ve bunlarin tatminin yasam
kalitesine etkileri {izerine arastirma yapmaktadirlar. Abraham Maslow’un 1954’teki caligmasiyla
baslayan siniflandirma ilerleyen yillarda birgok arastirmaci tarafindan gelistirilmeye calisilmistir.

Abraham Maslow’a gore bazi ihtiyaclar digerlerinden daha dnce gelirler (Gomes, 2011: 237).

Ihtiyaglar1 belirli bir siraya koymak, ihtiyaclarin kisiye gore diizeninin nesnelligi agisindan
mesakkatli olacaktir (Gomes, 2011: 237). Ornegin, bir Anoreksiya Nervoza hastas bir kiz, en basit
gida ihtiyacin1 gidermemekle birlikte, arkadaslarina duydugu sevgi ve baglilikla sosyal ihtiyaglarini

karsilama pozisyonu i¢inde bulunabilir.

Ozgiirliik ve siyasal katilim gibi bazi ihtiyaglar birbirinden ayrilamaz niteliktedirler. Fakat
bos zaman ve finansal Ozgirliik birbiriyle celisen ihtiyaglardir, ¢linkii birini elde etmek igin
otekinden vazgecme zorunlulugu vardir. Bir bagka nokta ise ihtiyaglar bireysel boyuttan; sosyal,
ulusal ve uluslarasi boyuta kadar uzanmaktadirlar. Bir birey igin vazgecgilemez konumda yer alan
bir ihtiyac tatmini, sosyal ya da ulusal boyutta likks sinifinda konumlandirilabilir (Gomes, 2011:
238). Ornegin, vahsi hayvanlarin gida olarak tiiketimi sonucu ortaya ¢iktig1 iddia edilen Corona
viristinden sonra, Cin halkinda normal karsilanan vahsi hayvan tiiketimi, yasaklanmistir. Kimi
bireyler bunda herhangi bir sakinca gérmeseler bile toplumsal baski ihtiyaglarin birey diizeyinde de
konumunu degistirebilme potansiyeline sahiptir (Khadka, 2019). Ayrica, farkli bireylerin aymi
uriinden o6ncelikli beklentileri birbirinden ayrigabilmektedir. Ornegin, kimi insanlar bir otomobil
alimini her seyden Once statli gostergesi seklinde gergeklestirirken, kimileri de aracin sagladigi
konfor ya da guvenlik kriterlerini birincil olarak alim faktorii olarak degerlendirirler (Blackwell
vd., 2006: 311).

Ihtiyaglarin siralanmasi sadece bireylere gore degil, ayrica ayni bireylerin farkli zamanlardaki
durumlarina goére degisiklik gostermektedir. Bir geng kiz igin fiziksel ihtiyaglari Oncelik arz
edebilecekken, anne oldugunda ise g¢ocugunu korumak adina gerektiginde uykusundan ve

giivenliginden feragat ederek, sosyal ihtiyaclarini dnceleyebilir (Blackwell vd., 2006: 311).

34



2.4.1.1.1. Fizyolojik Thtiyaclar

Maslow’un piramidinin tabaninda yeme, igme ve uyku gibi fizyolojik ihtiyaclar yer alirlar.
Tabanda bulunmasina ragmen, en 6nemli ihtiyaglar bunlardir ¢iinkii teoriye gore ancak bir alttaki
ihtiyacin tatmini vasitasiyla bir iisttekine erisim miimkiin olabilecektir (Blackwell vd., 2006: 311).
Tarimin son yiizyildaki hizli gelisimiyle birlikte 6zellikle gelismis tilkelerde yeme-igme ihtiyaclar
siralama agisindan onemini yitirmistir. Ancak gelismemis iilkelerde bu tip ihtiyaclar hala kritik bir
konuma sahiptirler (Taormina ve Gao, 2013: 157). Fakat her ne olursa olsun, insan yasaminin
oksijensiz, gidasiz ve susuz devam edemeyecegi malumdur. Kisilerin piramidin tabanindaki
ihtiyaglara zamanla daha az onem vermesi, yukaridaki diger ihtiyaglara erisimin uzun vadede

alttaki ihtiyaglarin giderilmesine bagli oldugu gercegini degistirmemektedir.
2.4.1.1.2. Giivenlik Ihtiyaglan

Ikinci sirada ise giivenlik ihtiyaclar1 gelmektedir. Maslow, bu ihtiyaglarm &zellikle
bebeklerde tehlike aninda aglamak ve tam diisecekken ebeveynlere tutunma seklinde tamamen
diirti kaynakli gézlemlenebilecegini belirtmistir. Ayrica, olumsuz hava sartlarindan korunabilecek
bir ev, sehirlerde giivenligi saglayan polis kuvvetleri ve bireysel haklar1 giivence altina alan
hukuksal sistem de giivenlik ihtiyaclarini karsilayacak araglar olarak g6z Oniine alinabilirler.
Maslow’a gore her bir alt kategorideki ihtiyaci tatmin etmekle, kisinin kesinlikle bir st
basamaktaki ihtiyaci tatmin etmesi giivence altina alinamasa da, silsilenin devam etmesi ihtimali
ancak alt basamaktaki ihtiyaclarin tatmini ile mimkin olabilmektedir (Taormina ve Gao, 2013:
157).

2.4.1.1.3. Sevgi ve Aidiyet Thtiyac

“Sosyal diglanma kayginin en sik rastlanir ve dnemli nedeni olabilir” (Baumeister ve Leary,
1995: 506). Maslow, psikopatoloji uzmanlarinin davranig bozuklugu vakalarinin ¢ogunun altinda
yatan etmeni sevgi ihtiyacinin engellenmesi bulduklarini belirtmistir (Maslow, 194: 381). insanlar
ilk iki basamaktaki bireysel ihtiyaglarini karsiladiktan sonra li¢lincii basamakta kendilerinden digar

cikarak belirli bir grubun ya da toplumun pargast olma, onlara ait hissetme gereksinimi duyarlar.

Yerli Uretim logo kampanyasiin cergevesi de, tiiketicilerin bireysel ihtiyac ve gikarlarinin
yaninda ve Otesinde yasadiklari toplumunkilerini de gozetecegi Ongorusiyle ¢izilmistir, ¢lnki
iiretim yerine bakilmaksizin sadece kalite, fiyat ya da diger kriterler Uzerinden tiketim tercihlerini
hayata gegirecek bireylerin bulundugu bir ortamda bdyle bir projenin hayata gegcirilmesinin higbir
kiymeti harbiyesi olmayacaktir. Maslow’un ihtiyac hiyerarsisi teorisinden hareketle, bu akim iginde

yer alacak firmalarin ilk iki basamagi, yani tiiketicilerin fizyolojik ihtiyaclarmi dogru bir sekilde
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karsilamas1 lazim gelir, aksi halde teoriye gore bireylerin kendi dislarina ¢ikabilme imkanlari

olmayacaktir.

Sekil 5: Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini
Gerceklestirme

Deger ihtiyaci
Prestij, Bagarma Duygusu

Ait Olma ve Sevgi ihtiyac
lliski Kurmak, Arkadaslik

Giivenlik ihtiyaci
Korunma, Givenlik

Fiziksel intiyaclar
Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

Kaynak: Koca, 2018

2.4.1.1.4. Sayg Ihtiyaci

Dordiincii basamakta saygi ihtiyact vardir; kisi hem kendi kendine hem de ¢evreden gelecek
saygiya ihtiya¢ duyar. Popiiler kaniya ve akademisyenlere gore mallarin ve servislerin alimi,
kullanimi, gosterimi ve tiiketimi bireyler tarafindan sosyal statii kazanma yolu olarak gordlur.
Arastirmacilar sosyal statii kazanma arzusunun bireyler arasindaki sosyal diizey farkliliklarindan
dogdugunu iddia etmistirler. Statii bir kisiye bir toplum ya da ¢evresi tarafindan verilen konum ya
da riitbedir. Ayrica, Donnenwerth ve Foal (1974: 786) statlyl, kisinin yiiksek ya da diisiik saygi
diizeyinin belirlendigi degerlendirmeci yargilama bi¢iminde tanimlamigtir. Statii taginan giiciin ve
saygmin viicut bulmasidir. Baz1 iriinlerin statii degerleri kisilerin onlara yiikledikleri anlamlarda
kendini gosterirler. Kimi triinlerin statii sembolii olarak adlandirilmasinin kaynagi da budur.
Modern toplumlarda, insanlar kendilerine ve gevrelerine ylksek diizeyde statl seviyesi gostermek
adma {iriinler alirlar. Uriinlerin tiiketimi yoluyla statii ediniminin yaninda bir de statii tiiketimi
kavrami vardir. Belirli gruplara ait olmak insanlar: her zaman psikolojik olarak memnun eder. Bu
gruplara kabul edilebilmek icin, bireyler grup Uyelerine benzemeye c¢aligirlar. Grubun disinda
bulunan kisi 6nce grubun bir parcasina doniismek ister; sonraki agamada ise grup iginde siyrilma

one ¢ikma yollarini arar (Taormina ve Gao, 2013: 158).
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Gunlimuzde de insanlar igine dogduklart sosyal gevreye ait olabilmek igin, o grubun
ozelliklerini zamanla edinirler. Ornegin, dzellikle, teknoloji ve dolayisiyla iletisim araglarmin hizh
terakkisi ile, glinumiizde sosyal medyada “influencer” adi verilen, bireylerin tutumlarini, sosyal
medyada firma iirlinlerini tanitan paylasimlariyla, degistirmeye c¢alisan ve bu isten para kazanan
sahislar tiiremistir. Influencerlarin bu giicii takipgilerinin gozlerindeki yiiksek konumlarindan ve
guvenilirliklerinden gelmektedir; bir nevi iginde yasadiklari toplumun oOnderleri olarak
konumlanmistirlar. Gegmiste inliilerin yayin, radyo ve televizyonlardaki reklamlarda yerine
getirdikleri fonksiyon, bugiin farkli iletisim araglartyla daha fazla sosyal konum ve role sahip insan
tarafindan, sirketlere daha az maliyet ¢ikartarak karsilanmaktadir. Bireylerin 6niinde taklit
edebilecegi bircok 6rnegin bulundugu ve onlarin hayatlarinin ve tikketim aligkanlarinin detaylarina
erisimin kolaylastig1 bir zamanda, Tiirk vatandaslari i¢in yerli mali kullaniminin bu ve bunun gibi
yollarla, toplum nezdinde saygi duyulan bir aksiyona doniigmesi iizerine ¢alisilmalidir (Schouten
vd. 2020: 258-261).

Sonugta, yerli tirtinler kullandiklarindan 6tlr tlketici 6nce kendine saygi duyabilecegi, sonra
da gevresinden saygi gorebilecegi bir ortamin zemini hazirlanmalidir ki, tiketicilerin zihnine
tarihsel bir slire¢ sonucu yerlesmis “ithal {iriin daha iyidir” imajinin sebep oldugu kalip kirilabilsin.
Halihazirdaki bariyerleri agmak igin, ek bir iletisim ¢alismas1 yapmadan sadece yerli iiriinlerin
isaretlenmesi ile projenin, Tirkiye’de Uretilen drdnlerinin tiketiminde biiyikk bir sigrama

yapamayacagi asikardir.
2.4.1.1.5. Kendini Ger¢eklestirme Thtiyaci

Piramidin son basamaginda 6z gergeklestirme ihtiyact bulunmaktadir. Piramitteki diger
ihtiyaglarla karsilagtirildiginda, bu ihtiyacin tanimini yapabilmek soyutlugu sebebiyle cetrefillidir.
Maslow’un tanimini; insanlarin potansiyellerine erisme yatkinligi ve kendilerini tamamlama
arzularidir. Bu yatkinlik nevi sahsina miinhasir olma arzusu seklinde de ifade edilebilir. Bu ihtiyaci
tanimlamadaki bir diger zorluk ise kendini gergeklestirme mefhumunun tamamen sibjektif
olmasindan ote gelmektedir. Maslow insanlar1 6z gerceklestirmelerine goére degerlendirirken
yakinlar1 ve arkadaslarin1 degerlendirmis ve degerlendirmesi bu Kkisilerin karakterleri, yani i¢
diinyalar1 tizerine degil; tasidiklari degerlere, baska bir deyisle dis diinyaya karsi gelistirdikleri
tutumlar Gzerineydi. Boylelikle, 06z gergeklestirme kendi degerlerini kendi digina tasima,
benimsenen degerlerle birlikte diinyayi/cevreyi daha iyi bir yer haline getirme seklinde
Ozetlenebilir. Fakat bu tanimlama da beraberinde kavram kargasasi ve catismasi getirmektedir,
¢linkii insan gevresine yardim ederken, bir gruba ait olma, yani aidiyet ihtiyacindan ya da
yakinlarindan saygi gorme, yani saygi ihtiyacindan hareket edebilir. Her iki durumda da kisi
zahiren sosyal bir gorev yerine getirse de, motivasyonu bireysel ihtiyaglar1 karsilamakla ilgilidir.
Oz gerceklestirmenin tanimina tekrar doniildiigiinde, isim tamlamasinin ilk kismi 6z, kisinin

karakterine sekil veren bilingli ve biling disi tim algilari, duygular1 ve diisiincelerini
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kapsamaktadir. Ikinci kismi gergeklestirme ise var olanm, gergegin hayata gecirilmesidir
(Taormina ve Gao, 2013: 158).

Bir 6rnek tizerinden diisiiniildiigiinde, birey comertlik konusunda ¢ok derin bilgilere sahip
olabilir ve bu erdemin yiiceligine inanabilir fakat ancak bir kisiye yardim ettiginde 0z
gerceklestirme hissiyatini gercekten yasar. Yerli Uretim logosu projesinde de birincil amag,

tiketicileri halihazirdaki i¢sel egilimlerinin, iletisim yoluyla davranisa donistiiriilmesidir.
2.4.2. Bilgi Arastirmasi

Tuketiciler bir ihtiyaclarinin oldugunun idrakine vardiklarinda, o ihtiyaci gidermek igin bilgi
ve ¢Oziim arayisina girerler. Bu arayis i¢sel ya da digsaldir: birincisi, hafizaya ya da kalitsal
yatkinliklara bagvurmayi gerektirir; ikincisi ise bireyin ¢evresinden bilgi toplamasiyla yoluyla
gerceklesir. Bilgi arastirmasi sirasinda tuketicinin pasif ya da aktif pozisyon alabilir. Neredeyse
gelen tim bilgileri degerlendirir nitelikte olan tiiketicilerin pozisyonu pasif, bunun karsisinda,
bilgiye kendi ¢abasiyla erismeyi deneyenler ise aktiftir. Bu siiregte bahsedilen arastirma bir Griin
Uzerinden surdurulmez; aksine tiiketicinin ihtiyaglarin1 giderecek sorulara yanit bulunmasiyla
ilgilidir. Bu agiklamaya gore, bilgisayar almak isteyen bir tliketici 6rnegin Lenovo markasini direkt
aramaktan ziyade, hafif ve taginabilir, hizli, saglam gibi 6zellikler ¢evresinde aragtirmasimi siirdiiriir
ve sonunda bir markaya varir. Arastirmasini sadece bir marka temelinde devam ettiren tiiketici,
hakikatte arka planda basli basina o markadan ziyade markanin tiiketiciye bahsettigi prestij, giiven,
itibar gibi nitelikleri hedeflemektedir (Blackwell vd. 2006: 74).

Arastirmanin derinligi ve siiresi; karakter, sosyal sinif, gelir, gegmis tecriibe, alimin tutari,
gecmis marka algilann ve tiiketici memnuniyeti gibi degiskenler tarafindan tayin edilir. Eger,
gecmiste begenilen markalar Urunleriyle ilgili bir memnuniyet s6z konusu ise, az arastirma
tutumu ile tuketiciler istikrarli bir sekilde alimlarini tekrar edip, rakip markalarin iriinlerini
degerlendirme dis1 birakacaklardir. Eski miisterilerin korunmasina isnat edilen yiiksek ehemmiyet
de bu veri ile paraleldir (Blackwell vd. 2006: 74).

Yerli Uretim Logosunun piyasadaki varhiginin bir buguk sene oldugu dikkate alindiginda,
titketicilerin logonun piyasaya girisiyle, tiriinlerin yerliligi iizerine arastirma gayretleri ya da bu
bilgilere ne siklikla ve hangi yollarla basvurduklar1 arastirilmalidir. Evvelce, piyasada “Turk
Malr”, “Tiirkiye’de iretilmistir” gibi etiketleriyle uzun yillar tiiketicilerin erisimine acik iiriinlere

eklenen bir diger etiketin tiiketici algisini ne yonde etkiledigi de sorgulanmalidir.
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2.4.2.1. Bilgi Kaynaklar:

Bilgi arayisi siirecinde birden fazla kaynaga bagvurulabilmektedir. Kaynak tipleri pazar
eksenli ve pazar eksenli olmayan seklinde ikiye ayrilirlar. Pazar eksenli kaynaklarin bazilarina
ornek; reklam, satis personelleri, web-siteleri ve satis noktasi materyalleridir. Agizdan agiza
iletisimin hakimiyetindeki kaynaklar ise pazar eksenli olmayan kaynaklardir. Tiiketicileri, bu tip
kaynaklarda sosyal ¢evresindeki aile, arkadas, fikir onderleri gibi kisi ve gruplardan bilgi edinirler
(Bar1s ve Odabagi, 2018: 362).

Internetin kullaniminin artmasiyla online reklam pazari ciddi bir biiyiime i¢indedir. 2002’de
439 milyon dolarlik sponsorlu arama motoru reklami gelirlerini 6 yillik kisa bir siire i¢in de 50
katina ¢ikaran Google firmasimin basarisi biiyiime hizi ve iiriin hakkinda bilgi arastirmalarinin ne

yone kaydigi hususunda net bir fikir vermektedir (Chan vd., 2011: 837).

Maksat yerli tiretimin desteklenmesi ise, bilgi kaynagi olarak pazari domine eden internetin
unutulmamast gerekmektedir. Firmalara triinlerinin tanitiminda kendi kaynaklartyla yerli tiretim
vurgusunu yapma tercihleri birakilmakla birlikte, piyasada satisa sunulan tiim yerli tirtinler Turk
devleti tarafindan tek bir ¢at1 altinda toplanabilir. Boylelikle, yerli {irtin tiiketim hassasiyetine sahip
tiketiciler, tiiketimi somutlagtiracaklari konumlari ziyaret etmeden 6nce hangi markalarin hangi
iiriin kategorilerinde hangi {iriinlerinin yerli oldugu bilgisine ulasabilir, hatta bu iiriinlerin hangi

magazalarda satildigi bilgisini edinerek, yerli tirtinlere erisimin yolunu kisaltip, kolaylastirabilir.
2.4.2.2. Bilgi isleme

Bir tiiketici dig bir kaynaktan bilgiye maruz kaldiginda, bu bilgiyi islerken belirli bir yontem
ve sira izler. Tiketicinin bilgiyle ilk karsilagma noktasi, bu siranin baslangicidir ve “maruz kalma”
olarak adlandirilir. Bilgiye maruz kalindiktan sonra, tiiketici; bu bilgiyi isleme kapasitesini
belirleme yoluna gitmektedir. Mesajin kendisi ve igerigi ne kadar tiiketicinin o anki ihtiyacina
cevap veriyorsa, tiiketici o derecede dikkatini mesaja verecektir. Tiiketiciler cogunlukla dikkatlerini
reklamlara kismi olarak vermektedirler. Mesaj alicimin radarma girdikten sonra, bir sonraki
asamada analiz edilir. Tiiketicinin ge¢cmisteki bilgi ve birikimi mesajin ne kadarinin anlagilip ne
kadarinin anlasilamayacag1 noktasinda belirleyicidir. Mesaj anlasildiktan sonra, tiiketicinin dntinde
iki secenek vardir; ya mesaji kabul edecektir ya da reddedecektir. Mesajin gonderilmesinin ana
hedefi varolan inan¢ ve tutumlar1 degistirmektir. Son olarak firmalar, mesajlarin1 kabul eden
tilketicilerin bunlar1 iiziin slire korumasini ve gelecekteki alimlarinda kullanmalarini isterler
(Blackwell vd., 200: 77-78).

Yerli tiretim logosu, grafik ve yazili mesajinin kisitli icerigi 6zelinde, tiiketicilere son derece

ylizeysel bir bilgi isleme alani sunacaktir. Su da unutulmamalidir ki, tiiketiciler yillarin bilgi
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birikimi ve ¢agin hiziyla yogun bir bilgi bombardimanina maruz birakilmalar1 sonucunda, herhangi
bir logo ya da isaretin varligina ihtiya¢c duymadan, hangi {iriiniin yerli hangisinin ithal oldugu
¢ikarimini ylizde yiiz basarili sonugla olmasa da belli 6l¢iide yapabilecekleri hesaba katilmalidir.
Gegmiste, Tirk Mali logosu yerli sinai tirtinlerin ambalajlarinda zaten bulunmaktaydi. Bu noktada
onem arz eden husus, yenilenen yerli iiriin logosunun, iilkedeki giincel konjonktiirde, nasil bir
farklilik yarattigidir. Bu kisith igerigin, tiiketiciyi etkileyebilme potansiyeli, daha basarili bir

kampanya i¢in detaylica sorgulanmalidir.
2.4.3. Tiiketim Oncesi Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bir 6nceki agamada bilginin nasil islendigi agiklanmisti; bu basamakta ise islenen bilginin
tirlinler arasinda tercih yapmak i¢in kullanilmasi s6z konusudur (Kotler ve Armstrong, 2016: 184).
Tiiketiciler, tirlinler ile ilgili gecmiste edindikleri bilgileri karsilastirir ve bu bilgileri kendileri i¢in
en cok Onem arz edenlere indirgeyerek, sonugta bir karara varirlar. Degerlendirme, eldeki
verilerden hareketle her {irline 0Ozgii yeni bir duruma gore yapilabilecegi gibi, gecmis
degerlendirmelerin tekrar gdzden gegirilmesiyle de sonuglanabilmektedir. Uriinlere uygulanan
karsilastirma kriterleri, her tiiketicinin kendine has sartlarina gore ortaya ¢ikmaktadirlar. Zengin bir
birey icen {iriin kalitesi kriter olarak en iist basamakta yer alabilecekken, kisitl biitceli bir birey i¢in
ise fiyat birincil bagvurulacak kriter olacaktir (Baris ve Odabasi, 2018: 365-366). Ayrica, verilecek
kararin muhtemel sonuglarinin énemine gore, tiiketiciler kararlari tizerinde daha derinlemesine
disiinebilirler. Bir araba almadan Once varilacak karar iizerinde gecirilen zaman ile araba
anahtarligi almak zerinde gegirilecek zaman ve harcanacak efor, iki iiriiniin islevleri ve iiriinlere
ayrilacak kaynak biiyiikliikleri bakimindan insanlarin ¢ogu igin farklilik gosterecektir; birinci

durum daha kompleks karar siireci gerektirecektir (Posavac vd., 2003: 47).

Alternatiflerin degerlendirilmesine imkan taniyan iiriin 6zellikleri baskin ve belirleyici olmak
iizere ikiye ayrilirlar. Baskin &zellikler, fiyat, giivenilirlik gibi benzer iiriinler arasinda ¢ok farklilik
gostermeyen Ozelliklerdir. Bu ozellikler genellikle tliketicinin en ¢ok onem verdigi ve kararmnin
temel dayanak noktasi olarak dikkate alimirlar. Diger taraftan, belirleyici 6zellikler ise baskin
ozelliklerin birbirine esit oldugu durumlarda tiiketicilerin basvurdugu alt faktorlerdir (Blackwell
vd., 2006: 81).

2.4.4. Satin Alma

Tiiketiciler alim yapacaklari markalari siralar ve bunun {izerinden satin alma egilimleri
olustururlar. Genellikle, alim karar1 en ¢ok tercih edilen marka iizerinde yogunlasir fakat alim
egilimi ve karar arasinda iki faktdr daha bulunur. Birinci faktor, bireyin gevresinin ne yaptigiyla
ilgilidir. Kisi, yakinindaki insanlarin davramslarini, 6zellikle 6nemli bulduklarininkileri kendine

ornek alir. Ikinci faktor ise ani durumsal faktorlerdir. Alim karari, her tiketicinin i¢inde bulundugu

40



sartlar dogrultusunda sekillenir. Bu sartlardaki beklenmedik degismeler, ornegin ek vergi
dolayisiyla artan fiyatlar ya da yeni bir {irlinlin piyasaya girisi gibi gelismeler, tiiketicileri dnceden

tayin edilenlerden farkli kararlar alma noktasina iterler (Armstrong ve Kotler, 2016: 185)
2.4.5. Tuketim

Bir {irliniin satin alinmast ile tiikketimi ayn1 anlama gelmemektedir. Alim anlik bir eylemdir,
fakat tiikketim anlik ya da ertelenmis olabilir. Evinde birden fazla bulunan bir {iriniin aynisindan sirf
fiyat kampanyasindan Otiirii stok yapan bir tiiketici, ancak evde bulundurdugu sayi bitince

yenilerini tiikketmeye baslayacaktir (Blackwell vd., 2006: 82-83).
2.4.6. Tiiketim Sonrasi Degerlendirme

Tuketime miuteakip insanlar iki farkli hisse sahip olmaktadirlar. Bunlardan birincisi,
memnuniyettir. Eger, alim kararindan 6nce tiiketicinin bir {irlin iizerine gelistirdigi beklentiler,
tiikketim sonrasinda iiriin tarafindan karsiligini buluyorsa, memnuniyet ortaya ¢ikar. Aksi durumda,

iirtin beklentilerin altinda bir performans gosterdiginde ise tatminsizlik yasanir (Barig ve Odabast,
2018: 387-388).

Fakat bu iki his arasinda belirleyici bir nokta daha vardir; bu da tirtiniin kullanilma seklidir.
Ornegin, probiyotik hapindan faydalanmak isteyen bir tiiketici, iiriinin ne zaman ve nasil
tilketilecegine vakifolmadan rastgele bir tliketim yaparsa, trlinden fayda géremeyebilir ve sonunda
tirtine karst memnuniyetsizlik gelistirebilir. Bu durumda, tiiketim tecriibesi sonunda varilan kani,
Urindin yetersiz olmasindan degil, kullamimdaki hatadan 6te gelebilmektedir (Blackwell vd. 2006:
84).

Yerli Uretim 6zelinde ise iiriiniin kendi kalitesi ve dzellikleri disinda, tiiketimiyle kisinin
icinde yasadigi lilke ve topluma ve sonunda bireyin dolayli bir sekilde kendisine kazandiracagi
maddi degerlerle ilgili yeterince bilgilendirilmedigi durumlarda, yerli Urtnler kucuk bir kalite
farkinda rakiplerinden geri kalma tehlikesiyle karsilasabileceklerdir. Buradan hareketle, Yerli
Uretim logolu Grinleri tercih etmenin ne anlama geldigi ve edinilecek kazanimlarin bireyden
topluma ve en sonunda bireye tekrar nasil geri doniisiiniin gergeklesecegi agik bir sekilde izah

edilmelidir.

2.4.7. UrGinden Kurtulma

Uriinle ilgili verilecek kararlarin en son noktasi, iiriinden nasil kurtulunacagi hakkindadir.
Bilim dis1 olsa da konvansiyonel bir bakisla, tiriinlerin somut, servislerin ise soyut formda olduklar

cikarimi toplum tarafindan yapilir (Hill, 1999: 426). Yerli Uretim logosu da tiiketiciler tarafindan
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fark edilebilmesi adina somut bir araca ya da tasiyici ihtiya¢ duyar, ki bunlar da somut irtinler.
Nasil ki tiiketici somut bir iirlinii satin almaya karar veriyorsa, ondan nasil kurtulacagi konusunda

da eyleme gecmektedir.

Uriinden kurtulma, bir paketli gidanin ambalajin1 ¢pe atmak olabilecegi gibi dayanikli bir ev
aletini ikinci el satis platformlarinda ilan ya da miizayede yoluyla satma seklini alabilir. Birincisi
i¢in 6zellikle geri doniisiim konusundaki kaygilar énemli rol oynamaktadir. ikincisinde ise kisi
belli bir siire kullandig: {iriin iizerinden deger yaratma arayisina girmektedir. Bu yonuyle, Grinden
kurtulma yollar1 arayis1 ne kadar karar alma siirecinin son basamaginda kendine yer bulmus olsa da
tim sdreci etkileyebilmektedir. Karar alma modelinin geriye doniisii sadece tiiketim sonrasi
degerlendirmeden olusan tatminsizlik ya da tatmin araciligiyla olmasina ragmen, Urunlerden
kurtulma sonucunun da geri déniisiiniin olup olamayacag: irdelenmelidir. Ornegin, dzelliklerine
bakilip tercih edilen yerli bir akilli telefon, kullanim sirasinda ne kadar tatmin edici bir tecriibe
ortaya cikarsa da, belli bir siire kullanilip ardindan Satma istegi sonucu alic1 bulunamamasi
gelecekte karar alma sirecini etkileyebilir. Elbette Grlnlerin sonradan satisini kalitesi etkilemekle

birlikte, kalite algisini da iirtin mense imaj1 etkilemektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. YERLI URETIiM LOGOSU ILETIiSIMi TEMELINDE YERLI URETIM
KAVRAMI VE MARKASI HAKKINDAKI TUKETICIi GORUSLERINI TESPIT
ETME VE DAVRANISLARINI INCELEME UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Ekonomik aktivitenin gelisiminin en temel gostergelerinden biri Gayri Safi Milli Hasila’daki
artigtir. Her tOrl0 para hareketini icine alan bu gostergenin artisi i¢in de. Kiiresellesme ile birlikte
yeterli sermaye ve teknoloji birikimine sahip Ulkeler, bu birikimlerini uzak cografyalardaki ucuz is
gucu ile birlestirerek gelirlerini katlamaktaydilar (Daly, 2006: 187). Diinya ekonomisindeki bu
seyir, zamaninda Batili firmalar tarafindan Gretim merkezi gorulen Cin’in, Batidakilerle rekabet
edebilir Grlinler sunmasi ve ekonomisinin hizla gelismesiyle son yillarda kirilmaya ugrad: ve diinya
ekonomi sahnesinin tepesinde yer alan Amerika’dan baslayan ekonomide millilesme dalgasi global
ekonomiyi etkilemeye bagladi (Chonga ve Lib, 2019: 186).

Tum bu gelismeler 1s1g8inda, Tirkiye zaten Cumhuriyet’in kurulmasiyla baslatmis oldugu
yerli ve milli ekonomi hareketine, ve dolayisiyla halki yerli iiriin tiiketimine tesvik etmeye, son
donemde Yerli Uretim logosunun piyasaya siiriilmesiyle yeni bir boyut kazandirmaya
calismaktadir. Ozellikle giinimizde fiiliyata gegirilen etkilesimli bir projenin basarisimi sadece
icerigi degil, iletisim ve pazarlama yoluyla hedef kitleye nasil ulastirildigi da belirlemektedir. Bu
minval Uzerine, Tirk firmalari ne kadar basarili iiriinler tretseler de, yetersiz pazarlama
aktiviteleriyle, ge¢misten gelen ithal {irtin tiketim aliskanligi ve dolayisiyla edinilen “ithal rln
daha kalitelidir” 6n yargisi izale edilemeyecektir.

Bu arastirma ile Tirkiye’de tiretilmis {irinlerin tiiketimini artirmak igin, bu Grlnleri fark
edilir kilmay: hedefleyen Yerli Uretim logosunun pazarlama basarisi dlgiilmeye ¢alisiimistir.
Calismada, sayis1 son derece kisith istisnalar disinda, her bir bireyin i¢inde dogdugu ve aidiyet
besledigi iilkesinin basarili olmasini isteyecegi varsayimi yapilmistir. Bu varsayim, Yerli Uretim
logosunun piyasaya siiriilmesinde de mevcuttur, aksi takdirde ayirt edici herhangi bir 6genin varlig
tiketime etki etmeyecektir. Ayrica, her bir Orin kategorisi 0zelinde, tiiketim kararlarin
belirleyebilecek onlarca 6zellik mevcuttur. Bu ¢alismada, kisiye ve duruma 6zgii birden fazla
degiskeni bir arada degerlendirmeden ziyade, Yerli Uretim logosunu basli basina satin alinabilir bir
marka ve iilke ekonomisine katki saglamasinin da beraberinde getirdigi edinilebilir bir 6zellik



seklinde ele almistir. Boylelikle, Yerli Uretim logosunun tiilketici kararlarini etkileyebilme
potansiyeli diger tiim faktorlerin etkilerinden bagimsiz bir sekilde analiz edilecektir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Bu arastirmanin temeli 2018 yilinin kisinda, Yerli Uretim logosunun tanitilmasimin akabinde
olusturuldugunda heniiz tiiketiciler logoya asinalik gelistirmekteydiler. O gunden bugiline gecen
siirede Tiirkiye’deki yerli iiretim ile ilgili birgok gelisme oldu. IHA, SIHA’larin da dahil oldugu
yuksek teknoloji bircok drtinle milli savunma endustrisinde yerlilik yiizde 70’leri bulurken;
Cumbhuriyet’in en basindan beri yerli otomobil markasi iiretme hayali TOGG ile projelendirildi
(Cumhurbagkan1 Erdogan: “Savunma sanayinde son 17 yilda yaptigimiz hamlelerle yerlilik ve
millilik orani yiizde 20’lerden yiizde 70’lere ¢ikmis durumda”, 2020). Bu gibi 6nemli gelismelerle
Tiirkiye’de yerli Giretim zemin kazanirken, 6zellikle 2019-2020 yilindaki korona viriis pandemisiyle
tiim iilkelerin sinirlarini birbirlerine kapatmasi, iilkeler arasi insan gecisinin ve bununla baglantili
olarak ticaretin azalmasiyla, diinya yerli iretim acisindan yeni bir doneme girdi (Baldwin ve
Freeman, 2020).

Olaganiistii vakalardan bagimsiz bir sekilde, bir llkenin gelisebilmesi, zenginlesebilmesi ve
sonug olarak ekonomik bagimsizligini kazanabilmesi i¢in gereksinim duydugu triinleri, rakip ya da
baska tilkelerden almaktansa kendi kaynaklariyla smirlari iginde ftiretebilmesi, bir kalkinma
yoéntemi olarak tim zamanlar boyunca gegerliligini korumustur ve bundan sonra da koruyacaktir.
Gegmiste diinya ekonomisini bu denli etkilemis bir pandemiye maruz kalinmadigr ve bilim
insanlarina gore Ulkelerin teyakkuz halini bir ya da 2 sene boyunca siirdiirebilecegini iddia ettikleri
diistiniildiigiinde, yakin gelecekte korona virls pandemisinin etkilerinin tamamen ortadan
kalkacagini beklemek cok iyimser bir tutum olacaktir. Bu sebeple, boyle bir kriz ortaminda Kimi
tilkeleri digerlerine karsi avantajli konuma getiren 6zelliklerin, bundan sonraki surecte devletler
tarafindan mevcutsa korunmasinin ve eger yoksa kazanilmasinin daha ¢ok 6nem kazanacagi
¢ikarimi yapilabilir. Bu 6zellikler ise uluslararasi ticaretin durma noktasina geldigi bir siirecte bile

uzun siire boyunca kendine yetebilme potansiyeli olarak dzetlenebilir.

Osmanli’nin son doéneminde yabancilara taninan imtiyazlar sonucu Tirkiye cografyasina
iyice yerlesen ve etkileri bugiine kadar tagman ithalat bagimliliginin ve bununla
iligkilendirilebilecek tuketici aligkanliklarmin, ilkelerin kapilarimin birbirine acik oldugu bir
dénemde giderilememesinin mazeretleri degerlendirilebilir. Fakat ¢alisma sirasinda zuhur eden
koronaviris pandemisiyle giincel sartlarin tlkeleri ¢ok ciddi bir sekilde yerli Uretime ittigi bir

dénemde, gegmis egilimleri degistirmek i¢in goz ardi edilemez bir firsat dogmustur.

Bu caligmada, Turkiye ekonomisinin yikselmesi ve bagimsizligi igin her zaman hayati 6nem
tasiyan bir hususa; yerli {rinleri tesvik projesine karsi tiiketicilerin glncel pozisyonlarinin
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belirlenmesi, karar merciindeki idareciler tarafindan projenin tekrar g6zden gecirilmesine ve
gerekli goriildiigli takdirde giiniimiiz sartlarindan en iyi sekilde faydalanmak icin proje iizerinde

degisiklik yapilmasina olanak saglayacaktir.

3.3. Arastirma Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin konusu belirli bir gelire sahip ve tiiketim yapan neredeyse tiim Kkisileri
ilgilendirdiginden o6tiirii; arastirmanin Orneklemi, cinsiyet, yas ve gelir disinda diger demografik
kisitlamalara maruz birakilmak istenmemistir. Bu sebeple, internet ortaminda hazirlanan anketin
linki farkli sehirlerden, yas gruplarindan, gelir diizeylerinden bireylere gdnderilerek, onlarin da
sosyal medya hesaplar1 araciligiyla anketi gevreleriyle paylasmalari istenmistir. Bu érneklem tipi
kartopu orneklemine emsaldir. Tanimina gore kartopu orneklemesinde anketin ilk dagitildig:
sahislar rastgele bir sekilde secilirler ve ilk muhataplar anketi ¢evrelerine dagitirlar. Tanimin ilk
kismindan ayrilarak, bu ¢aligmada anketle ilk temas eden kisiler rastgele secilmemistir, ¢linki
rastgelelikten 6tlrl anketin en sonunda benzer demografik 6zelliklere sahip bireylerin ¢alisma
icinde toplanma riski mevcuttur. Tiiketici cesitliligini saglamak ve bdoylelikle Tirkiye’deki
egilimlerin temsiliyetini kuvvetlendirmek amaciyla anketi yayacak kaynaklarm saptanmasinda
anket sahibinin dahli vardir. Yine de, Kartopu orneklemesinin dogasi geregi, ilk muhataplarin
anketleri kimlere ulastiracaklar1 anket siiresi boyunca tamamen muamma olarak kalmustir (Nakip
ve Yaras, 2016).

Aragtirma Orneklem tercihine giundemin de etkilemistir. Calisgmanin en basinda farkli
secenekler goz o©ninde bulundurulurken, koronavirlis pandemisi nedeniyle insanlarin sosyal
alanlardan kac¢inmalar1 ve belirli donemlerde belirli gruplara getirilen sokaga ¢ikma yasagi ile,
anketin online ortamda siirdiiriilmesi zaruri olmustur. 0,05 drneklem hatas: iizerine kurulan 1
milyon kisiden fazla insanin yasadig1 bir bolgede, ki bu calisma Tiirkiye niifusu TUIK 2018-2019
sayimina gore 83 milyon lizerinde baz alinarak yapilmigtir; minimum orneklem adedi 384’tiir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Calismada da bu rakam asildiktan sonra anket 388 kiside

durdurulmustur.

3.4. Arastirma Tasarimi

Arasgtirma tilirleri iki smifa ayrilirlar: Kesfedici arastirma ve kesin arastirma. Kesfedici
aragtirmalar gegmiste ilizerinde ¢ok ya da hi¢ calisiilmamig konulari aydinliga kavusturma iglevini
goriirler. Bu tarz arastirmalar daha ¢ok niteldir fakat nicel olarak da ele alinabilmektedirler.
Kesfedici arastirmalarla bilgi ortaya ¢ikarilmaya calisilirken, kesin arastirmalarla bilgi iizerinden

sonug olusturma gayesi vardir (Nakip ve Yaras, 2016: 36-37).

45



Kesin aragtirmalar da iki ayri alt gruba ayrilirlar: Vasfi arastirma ve illiyet aragtirmalar1. Vasfi
aragtirmalarda ¢alismanin muhataplarinin konu hakkinda nerede durduklari net bir sekilde
tanimlanir. Illiyet arastirmalarinda ise farkli degisken arasindaki iliski aciklamr (Nakip ve Yaras,
2016: 37).

Bu calisma, Yerli Uretim logosu tarihinin ¢ok yeni olmas1 ve ge¢miste bu alanda yeterince
deginilmeyen noktalara parmak basma hedefinden otiirii agirlikli olarak vasfi (betimleyici)
arastirma iizerinden ilerletilmistir. Bu tip arastirmalarda hipotez varlig1 sart olmadigindan Gtiiri,

calismada kisith sayida hipoteze yer verilmistir (Aggarwal ve Ranganathan, 2019: 34).

3.5. Anket

3.5.1. Anket Dizaym

Demografik sorular disinda, anketteki tiim sorular; arastirma kapsam icinde, Yerli Uretim
logosunun gincel konumu g6z 6nlnde bulundurularak, herhangi bir ¢alismadaki hazir sablon
referans alinmadan bu ¢aligmanin literatiiriine gore 6zgiin bir sekilde gelistirilmistirler.

Anket Survey Monkey adli web-sitesinde gelistirilmis olup, 20-23 Nisan, 2020 tarihleri
arasinda sosyal medya araciligiyla dagitilmistir. 27 soruluk anket katilimci basina ortalama 5,5
dakika gibi kisa siirede tamamlanmuistir; ki bu anket akiciligi agisindan olumlu bir sonugtur.

3.5.2. Anket Cevaplari ve Analizi

Aragtirmanin ilk sorusu, yanitlayanlarin cinsiyetlerini belirlemektedir. Arastirmaya katilan
315 kisiden 204’1 kadin, 184 ise erkektir.
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Sekil 6: Ankete Katilanlarin Cinsiyet Dagilimi

Erkek

%47,42

Kadin
9052,58

= Kadin = Erkek

YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Kadin %52,58 204
Erkek %47,42 184
TOPLAM 388

Anketin 2. Sorusu yas dagilimim belirlemeye yoneliktir. Anketi dolduranlarin yiizde 5,67’si
18-24 yas aralifinda, yiizde 39,69’u 25-34 yas araliginda, yiizde 29,64’ti 35-44 yas araliginda,
yilizde 14,951 45-54 yas araliginda, yiizde 8,51°i 55-64 araliginda ve sadece yiizde 1,551, 65 yas ve

uistii kisilerden olugsmaktadir.

Sekil 7°de gortldiigh tizere 25 ve 44 yas araligindaki kisiler neredeyse ankete katilanlarin
tamaminin neredeyse Ugte ikisini olusturmaktadir. Ayni yas araligi diinyada interneti en ¢ok

kullanan grup olmasi, internette yayinlanan ankette de bu grubun baskin gelmesini agiklayabilir.

(Clement, 2020).
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Sekil 7: Ankete Katilanlarin Yas Dagilimi

55-64 65 ve Usti  18-24
%8,51 %1,55  %5,67

45-54
%14,95
25-34
%9,69
35-44
%29,64
YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
18-24 %5,67 22
25-34 %39,69 154
35-44 %29,64 115
45-54 %14,95 58
55-64 %8,51 33
65 ve istil %1,55 6
TOPLAM 388
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Sekil 8: Ankete Katilanlarin Egitim Diizeyi

B Lise
Doktora ve Ustii %11,08
%10,57
On Lisans
%5,15
Yiksek Lisans
%18,30

Lisans

%754,90
YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Lisans %)5,67 43
On Lisans %39,69 20
Lisans %29,64 213
Yiksek Lisans %14,95 71
Doktora ve Ustii %8,51 41
TOPLAM 388

Calismaya katilanlarin yiizde 90’a yakim yiiksekogrenim gormiistiir. Tiirkiye’nin 2018°de 30-
34 yas aras1 yiiksekdgrenime katilim oraninin yiizde 27,3 oldugu diisiiniildiigiinde, ¢alismadaki
rakam Tiirkiye gerceklerinden ayrismaktadir (Ondes, t.y.). Calismada, doktora ve iistii egitim
alanlarin oran yiizde 10,57 iken, Tiirkiye’de bu oran yiizde 0,04 tiir (Gultekin, t.y.).

Fakat bu kadar yiiksek egitim oranina sahip bir kitleye erismis olmanin getirecegi avantaj ise

burada tespit edilebilecek iletisim aksakliklarinin, toplumun nispeten daha az egitim gérmiis

kesiminde daha derinlemesine hissedilebilecegi varsayiminin yapilabilmesi olacaktir.
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Sekil 9: Ankete Katilanlarin Aylhik Gelir Diizeyi

8.000 TL ve {istii 2.000 TL ve alt1
% 21.91 ‘ % 10.57
2.001 TL ve
3.999 TL arasi
% 21.39
6.000 TL ve
7.999 TL aras1 —
% 21.91
4.000 TL ve
5.999 TL arasi

% 24.23

YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
2.000 TL ve alt1 %10,57 41
2.001 TL ve 3.999 TL arasi %21,39 83
4.000 TL ve 5.999 TL aras1 9624,23 94
6.000 TL ve 7.999 TL arast 9621,91 85
8.000 TL ve Ustil %21,91 85
TOPLAM 388

Anket katilimcilart gelir diizeylerine gore, 2.000 TL ve alt1 gelire sahip olanlar disinda, esit

neredeyse esit sekilde dagilmistirlar.
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Sekil 10: Yerli Uretim- Tiirk Mah Farki

Hayir
%37.11

Evet
%62.89

= Evet = Hayir
YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI | YANIT SAYISI
Evet %62,89 204
Hay1r %47,42 184
TOPLAM 388

Tuketicilerin, Tiirk Mal1 ve Yerli Uretim kavramlarinin birbirinden farklilik arz edip etmedigi

arastirildigi soruda katilimeilarin yiizde 62,89’u iki kavram arasinda farklilik oldugunu beyan

ettiler. Geri kalan yiizde 37,111 ise bu iki kavramin ayni anlama geldigini belirtti.

Sekil 11: Tiirkiye’deki Mense Logolar: Tercihi

100
80
%55.67
60
40 %27.32
%11.60
20 %3.61 ﬂ %1.80
0 .
Yerli Uretim  Tiirk Mali Turkey - Tirkiye Turquality
Discover the
Potential
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6. soruda Tirkiye’de tretilmis triinler almak isteyen tiiketicilerin Urlinlerde hangi logoyu
aradigr sorulmustur. Yerli tiretim logosu, tiiketicilerin yariya yakimi tarafindan aranmaktadir.
Hemen ardindan ise cevaplarda ikinci sirada Tirk Mali logosu neredeyse dortte bir oraninda bir
pay almustir. Ugiincii sirada Tiirkiye logosu yer almaktadir. Son iki sirada ise Turkey- Discover the
potential ve Turquality logolar1 yer almaktadir. Buradan ¢ikarilabilecek sonug ise tlketicilerin
yabanci dilde gegen logolara oncelik vermemeleridir. Ayrica ne kadar, yerli iiretim logosu acik ara
en ¢ok aranan logo olsa da, diger tiim seg¢enekler toplandiginda neredeyse tiiketicilerin yiizde 45’1
baska logolara dikkat etmektedirler. Yerli Uretim logosu ya da iglerinden herhangi bir logo disinda
digerlerinin de kullanilmasimin iletisim teorisine goére giiriilti olarak degerlendirilip

degerlendirilemeyecegi sorusu da dikkate alinmalidir.

Sekil 12: Yerli Uretim Logosu Tasima Kriteri

100
80
60 %41.76
%33.76 _a
0 %8.76 %1572
il
> o B9 I
0
Urdinlerin Turk Uriin Urtinerin Urdinlerin
firmalar maliyetindeki ~ Turkiye'de imal igergini yiizde
tarafindan yerli katk1 edilmesi 100 yerli
piyasaya oraninin yiizde kaynaklarin
strtilmesi 51'den fazla olusturmast
olmasi
. YANIT YANIT
YANIT SECENEKLERI YUZDESI SAYISI
Uriinlerin Tiirk firmalar tarafindan piyasaya siiriilmesi %8,76 34
Uriin maliyetindeki yerli katki oranmin yiizde 51°den %15,72 61
fazla olmasi
Uriinlerin Tiirkiye’de imal edilmesi %233,76 131
Uriinlerin  igergini yiizde 100 yerli kaynaklarin %41,76 162
olusturmasi
TOPLAM 388

7. soru tuketicilerin yerli Uretim logosunun iletisimini dogru anlayip anlayamadigini
sorgulamaktadir. Arastirmacilarin yalnizca yiizde 33,76’s1 logonun ne anlam ifade ettigini dogru
bir sekilde anlayabilmistirler. Secenekler arasinda en fazla oyu alan “Uriinlerin igerigini yiizde 100
yerli kaynaklarin olusturmas1” almustir. Yerli Uretim logosunun bu sekilde algilanip tercih edilmesi

pozitif yorumlanabilir, fakat nihayetinde yanlistir.
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Sekil 13: Yerli Uretim Logosu Tasarim Begenisi

Hi¢ Begenmedim .

Begenmedim -

Cok Begendim - %9.59

Ne Begendim Ne Begenmedim _ %25.91

%13.99

%6.48

20 30 40 50 60

70 80 90 100

YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Cok Begendim (5) %9,59 37
Begendim (4) %44,04 170

Ne Begendim Ne Begenmedim (3) %25,91 100
Begenemdim (2) %13,99 54

Hi¢ Begenmedim (1) %6,48 25
TOPLAM 388
Agirlikli Ortalama 3,36

8. soru tiiketicilerin logo begenilerini 6lgmektedir. Cevaplayanlarin yalnizca yiizde 10’undan
biraz az1 logoyu ¢ok begenmistir ki bu diisiik sayilabilecek bir rakamdir. Logoyu begenenler ise
titketicilerin yarisindan biraz fazlasina tekabiil etmektedir. “Ne begendim ne de begenmedim” ’den

“Hi¢ begenmedim™’e dogru, logo tasarmmu ile ilgili negatif diigiinceleri olanlarin toplami yiizde

46,38’e denk gelmektedir.

Logo ile ilgili begenilmeyen noktalarin soruldugu acik uglu 9. Soruda, en ¢ok karsilagilan

cevap logoda milli gorsellerin eksikligiyle ilgilidir.
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Sekil 14: Logo Tasariminin Logo Hedefini Yansitmasi

Hayir %53.35

Evet %46.65

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Evet %46,65 181

Hayr %53,35 207
TOPLAM 388

Ticaret Bakani Saym Ruhsar Pekcan, logonun basina tanitildign konusmasinda, Yerli Uretim
logosunun genel hatlarim ¢izmistir ve tlketicilerin bu logoyu tercih etmelerine sebebiyet vermesi
beklenen motivasyonu aciklamistir. 10. Soruda bu aciklamalarla, Yerli Uretim logosu dizayninin
ortiisiip oOrtiismedigi sorulmustur. Soruda sadece “Evet” veya “Hayir” secenekleri verilmistir.

Sonuglar birbirine yakin olmakla birlikte, “Hay1r” cevabini verenler daha 6ndedir.
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Sekil 15: Logoda Milli Ogeleri Gorme Arzusu

Hay1r %25.77

Evet %74.23

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI | YANIT SAYISI
Evet %74,23 288
Hay1r %025,77 100
TOPLAM 388

Milli dgelerin  gegmiste tiikketimi tesvik edici logolarda yer aldigi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, 11. soruda giincel logoda da bu 6gelerin kullanilmasinin tiiketiciler tarafindan
olumlu karsilanip karsilanmayacagi sorulmustur. Katilimcilarin dortte {igiine yakini baskin bir

sekilde logoda milli ogelerin kullanilmasimin kendilerini yerli {iretime tesvik edecegini beyan
etmistirler.
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Sekil 16: Logonun Yarattigi Yerli Uriin Farkindahg

Hayir %22.68

Evet %77.32

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Evet %77,32 300
Hayir 9622,68 88
TOPLAM 388

Takip eden 12. soruda Yerli Uretim logosunun, yerli driinler konusunda tiketicilerin
farkindaligini artirip artirmadigi sorulmustur. Yiizde 77,32°lik bir kesim logonun farkindaliklarina

katkida bulundugunu belirtmistir.
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Sekil 17: Logonun Konumu

Grafik Bash@

Uriin Fiyat Etiketi %25.52
Uriin Ambalaji %85.31

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Uriin Fiyat Etiketi 9%85,31 331
Uriin Ambalaji 0025,52 99
TOPLAM 388

13. soruda tiiketicilerin Yerli Uretim logosu ile nerede karsilastiklar1 sorgulanmaktadir. Bu
sorunun arkasindaki asil hedef, gergekten tiiketicilerin Yerli Uretim logosuna dikkat edip
etmediklerini diizgilin bir sekilde saptayabilmektir. Eger, tiiketiciler alimlarindan 6nce iiriinlerde
gercekten Yerli Uretim logosunu artyorlarsa, kendilerinden bu soruya dogru cevap verebilmeleri
beklenecektir. Bir &nceki soruda Yerli Uretim logosu iletisiminin tiiketicilerin dortte (igiinden
fazlasinin farkindahigini artirdign ifade edilirken, bu soruda tam tersi bir tablo s6z konusudur.
Logonun zorunlu tutuldugu ve ilk kullanim yeri fiyat etiketleri olmasina ragmen yalnizca yilizde
25,52, logonun fiyat etiketlerinde yer aldigin1 dogru sekilde tespit edebilmistir. Yiizde 85,31 ise
logo ile iiriin ambalajlarinda karsilastiklarini ifade etmistirler ki, logo piyasaya siiriilmesinin
istiinden yaklagik 2 sene ge¢mis olmasimna ragmen iriin ambalajlarinda yerli liretim logosu
kullanimina seyrek rastlanilmaktadir. Ayrica, mevzuat ambalajlarda logonun kullanimini zorunlu

tutmamistir. Yiizde 10,83 ise her iki secenegi de isaretlemistir.

57



Sekil 18: Serbest Piyasa ve Yerli Uretim Logolu Uriin Kalitesi Arasindaki Iliski

100
80 %54.64
60 %634.79
40
9%10.57
° -y
0
Evet Hay1r Tiketim
tercihlerimin
Sonuglari lizerine
diistinmiiyorum
YANIT SECENEKLERIi YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Evet %54,64 212
Hayir %34,79 135
Tiiketim terchilerimin  sonuglart %10,57 41
iizerine diistinmilyorum
TOPLAM 388

Yerli Uretim logosu bilindigi (izere, en azindan tiiketici tarafinda tercih &zgiirliigiine yon
verme suretiyle, Tiirkiye ekonomisini ve yerli {irtinleri tesvik etmek i¢in piyasaya siiriilmistir. 14.
soruda yabanci triinleri daha {istiin olmalar1 sebebiyle tercih eden ya da etmeyi diisinen
miisterilerin, serbest piyasa ekonomisi diizeninde bu yolla rekabet ortami yaratarak yerli Griinlerin
daha gelismesine yardimci olacaklarini disiintip distinmedikleri sorulmustur. Yiizde 54,64bu
soruya Evet cevabini vermistir. Yiizde 34,79 ise tersi goriis bildirmistir. Ylzde 10,571ik kitle ise

tiikketim tercihlerinin nihai sonuglari lizerine kafa yormadiklarini bildirmistirler.
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Sekil 19: Yabanci Firmalarin Yerli Uretim Logosu Kullanmalari

Cok Basarili I %2.06

Basarili - %19.33
Ne Basarili Ne de Basarisiz _ %31.19
Basarisiz _ %38.4

Cok Basarisiz - %9.02

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI | YANIT SAYISI
Kesinlikle Katiliyorum (5) %18,30 71
Katiltyorum (4) 933,76 131
Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum (3) %13,40 52
Katilmiyorum (2) %23,97 93
Kesinlikle Katilmiyorum (1) %10,57 41
TOPLAM 388
Agirlikli Ortalama 3,25

15. soruda yabanci sermayeli firmalarin iiriinlerinde Yerli Uretim logosunu bulundurabilme
hakkimin tiiketiciler tarafindan nasil kargilandig1 giin yiiziine ¢ikarilmak istenmistir. Yiizde 10,57
yabanct firmalarin kesinlikle logoyu kullanmamalart gerektigini belirtmistir. Yizde 23,97 ise
kullanmamalar1 gerektigini ifade etmistirler. Agirlikli ortalama 3,25 iizerinden degerlendirme

yapildiginda, yabanci firmalara bu hakkin verilmemesi gerektigi fikri az bir farkla 6ne ¢ikmustir.
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Sekil 20: Tiirk Firmalari ve Yabana Firmalar I¢cin Ayr1 Logo Kullanimu

Kesinlikle Katiliyorum - %21.45

Ne Katiltyorum Ne de Katilmiyorum . %8.01

Katilmiyorum - %16.02

Kesinlikle Katilmiyorum - %12.92

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI | YANIT SAYISI
Kesinlikle Katiltyorum 021,45 83
Katiliyorum %41,60 161

Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum %8,01 31
Katilmiyorum 216,02 62
Kesinlikle Katilmiyorum 212,92 50
TOPLAM 387
Agirlikli Ortalama 3,43

Yerli Uretim logosu Tiirkiye’de iiretim yapan Tiirk ve yabanci firmalar tarafindan
kullanilabildiginden, Tiirk firmalarin tirlinlerinin tiiketiciler tarafindan ayirt edilebilmesine olanak
verecek ayri bir logo bulunmasi hakkinda 16. Soru ile tiiketicilerin goériislerine damisilmigtir. Yiizde
63,05’lik kesim buna onay verse de, bu yiizde i¢inde kesinlikle katilanlarin oran1 yiizde 21,45’ dir.
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Sekil 21: Yerli Uriinlerin Bulundugu Magaza Tercihleri

100
90
80
70 .
60 %40.21 patl
50
40
30 %12.63
20
10
0
Evet Hay1r Magaza tercihlerimi
baska faktorler
etkilemektedir
YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI | YANIT SAYISI
Evet %40,21 156
Hayir 212,63 49
Magaza tercihlerimi bagka faktorler %47,16 183
etkilemektedir
TOPLAM 388

Tuketicilerin, Yerli Uretim logolu iiriinlerin daha ¢ok satildigi magazalari tercih edip
etmedigi ya da bir bagka tabirle tiiketicilerin logonun pesine diisiip diismedigi dl¢iilmek istenen 17.
soruda, yalnizca tiiketicilerin yiizde 40,21°i logolu iriinlerin daha yogun yer aldigi magazalari
tercih ettiklerini beyan etmistirler. Katilimeilarin yiizde 47,16’s1 ise magaza tercihlerine baska
faktorlerin etkisi oldugu segenegini isaretlemistir. Yilizde 12,63’liikk kesim ise Hayir segenegini

isaretlemistir.

61



Sekil 22: Yerli Teknolojideki Gelismelerin Yerli Uriin Tiiketimine Etkisi

Hay1r %43.30

Evet %56.70

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Evet %56,70 220
Hay1r %43,30 168
TOPLAM 388

18. soru Yerli Uretim logosuna bakis, son dénemdeki yerli teknoloji alanindaki 6nemli pozitif
gelismelerin etkisini 6lgmektedir. TUketicilerin yiuzde 56,70°i bu gelismelerin kendilerini yerli
irtinleri almaya daha ¢ok tesvik ettigini belirtmistir. Yizde 43,30 ise tersi goriis bildirmistirler.
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Sekil 23: Yerli Uretim Logosu iletisim Basarisi

Cok Basarili I %2.06

Basarili - %19.33
Ne Bagarili Ne de Basarisiz _ %31.19

Cok Basarisiz - %9.02

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Cok Basarili (5) %21,45 83
Basarili (4) %41,60 161

Ne Basarili Ne de Basarisiz (3) %8,01 31
Basarisiz (2) %16,02 62

Cok Basarisiz (1) %12,92 50
TOPLAM 387
Agirlikli Ortalama 2,67

Tiiketicilerin Yerli Uretim logosunun iletisiminin basarisini nasil degerlendirdikleriyle ilgili
19. soruda, agirlikhi ortalama 2,67 (izerinden ¢ikarilacak sonug, tiiketicilerin Yerli Uretim logosu
iletisimini basarisiz buldugu yonundedir.
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Sekil 24: Uriinlerde Yerlilik Yiizdesinin Belirtilme Istegi

Hayir %17.76
Evet %82.22

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Evet %82,24 319
Hayir %17,76 69
TOPLAM 388

Literatiir aragtirmasinda deginildigi tizere, Tirkiye sinirlar1 i¢inde paketlenmeden 0Once
islemden gegen her {irlin, icerigi ya da is¢iligindeki maliyet ne kadar dis kaynakli olursa olsun,
Yerli Uretim logosu tagimaya uygundur. 20. Soruda iiriinlerin yerlilik diizeylerinin tiiketiciler
tarafindan bilinmek istenip istenmedigi sorgulanmistir. Ezici bir ¢ogunluk, yiizde 82,22 ile

tlketiciler bu bilginin kendilerine sunulmasini istemektedirler.
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Sekil 25: Yerli Urtin Alma Sorumluluk Duzeyi

Sorumluluklart ok Yiksek [N %24.74
Sorumluluklan Yiksek [ %58.25
Sorumluluklar1 Ne Var Ne de Yok - %8.76
Sorumluluklari Yok [l %66.44

Sorumluluklart Hi¢ Yok | 91.80

0 20 40 60 80 100
YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Sorumluluklar1 Cok Yiiksek (5) %24,74 96
Sorumluluklar: Yiksek (4) %58,25 226
Sorumluluklari Ne Var Ne de Yok (3) %8,76 34
Sorumluluklar Yok (2) %6,44 25
Sorumluluklar1 Hi¢ Yok (1) %1,80 7
TOPLAM 388
Agirlikli Ortalama 3,66

Ticaret Bakanligi’nin piyasaya siirdiigii logo gorselinden de anlasilacagi tizere Uretici ve
tiikketici arasinda etkilesime ihtiya¢ duyan bir projedir. Hi¢ siiphesiz, tiiketicilerin alim kararlarini
kendi sartlarinda Ozgir iradeleriyle verdigi bir sistemde, Yerli Uretim logolu (riinlere ragbet
gosterilmesi, pazarlama karmasi unsurlarinin etkileri disarida birakildiginda, tlketicilerin milli
motivasyonlarindan istifade edilmesini gerektirecektir. Bu sebeple, tiketicilerin, Turkiye
ekonomisinin yukariya tasinmasinda sadece hiikiimetleri degil, kendilerini de sorumlu goriip
gormedikleri 21. Soruda tespit edilmek istenmistir. Ankete katilanlarin yiizde 82,99’s1 tiiketicilerin

de sorumluluklari oldugunu belirtmistirler.
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Sekil 26: Yerli Uretim Logolu Uriin Alma Duizeyi

100 %66.75
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50 %24.74
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%0.26 02.

18 - B F
Yerli Uriin ~ Yerli Urtinleri Yerli Uriinler Yerli Uriinleri ~ Aldigim
Almaktan Cok Nadir Aliyorum  Tercih Etmeye  Uriinlerin

Kagmiyorum  Aliyorum Dikkat Neredeyse

Ediyorum  Tamam Yerli

Uriinler

YANIT SECENEKLERI YE’;']\;E-Si ;( :\\l(\IIIS-I;
Aldigim Uriinlerin Neredeyse Tamami Yerli %2,84 11
Urinler (5)
Yerli  Uriinleri  Tercih Etmeye Dikkat %66,75 259
Ediyorum (4)
Yerli Uriinler Alryorum (3) %24,74 96
Yerli Uriinleri Cok Nadir Aliyorum (2) %5,41 21
Yerli Uriin Almaktan Kagmiyorum (1) %0,26 1
TOPLAM 388
Agirlikli Ortalama 3,66

almaktan kagmiyorum diyenler ise yiizde 0,26 dr.
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Tiiketici kararlarinin {ilkenin refah diizeyini belirlemede bir rolii olduguna duyulan inang, bu
tip bir projenin basariya ulagsmasi yolunda ancak bir seviyeyi temsil edebilir. Projenin nihai hedefi
tuketicilerin tercihlerini Yerli Uretim logolu iiriinlerden yana kullanmalaridir. 22. soru cevaplarinda
titketimle ilgili 5 seviye verilmistir. En yliksek seviye olan, “aldigim iiriinlerin neredeyse tamami
yerli driinler” sikki yalmzca yiizde 2,84 tarafindan isaretlenmistir. “Yerli iriinleri tercih etmeye
dikkat ediyorum” diyenlerin orami ise yiizde 66,75°dir. “Yerli triinler aliyorum” segenegini

isaretleyenler yiizde 24,74, Yerli Urlnleri ¢ok nadir aliyorum diyenler yiizde 5,41 ve Yerli riin




Sekil 27: Yerli Uretim Logolu Uriinler icinde Ayrim

Grafik Bash@

Kesinlikle Katiiyorum [ %3.87

Katiliyorum _ %17.53
Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum _ %21.65
Katimiyorum [ %635.31
Asla Katilmiyorum _ %21.65

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Kesinlikle Katiliyorum (5) %3,87 15
Katiliyorum (4) %17,53 68
Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum (3) %21,65 84
Katilmiyorum (2) %35,31 137
Asla Katilmiyorum (1) %21,65 84
TOPLAM 388
Agirlikli Ortalama 2,47

Yerli Uretim logosu ile ayrim Tiirkiye’de iiretilen iiriinler ile direkt ithal edilen Grtnler
arasinda yapilmaktadir. 23. Soru ile, yerli iriinlere yatkinlik gosterilse bile, ¢esitli nedenlerle
kaginilan Tiirk firmalarinin driinleri yerine yabanci firmalarim ithal Grunlerinin tercih edilmesi gibi
bir durumun s6z konusu olup olmadig: tespit edilmek istenmistir. Bu yargiya katilmayanlarin
toplam oran1 yiizde 56,96’dir. Arada kalanlar ise yiizde 21,65 oranindadir. Katilanlarin toplami ise
ylizde 21,40t1r.

67



Sekil 28: Yerli Uretim Logosu icin Miisteri Sadakat Programi

Kesinlikle Saglar [ %22.94
sogtr | - ++55 5

Ne Saglar Ne de Saglamaz [ %10.57
Pek Saglamaz - %9.02

Hi¢ Saglamaz I %1.55

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Kesinlikle Saglar (5) %22,94 89
Saglar (4) %55,93 217

Ne Saglar Ne de Saglamaz (3) %10,57 41

Pek Saglamaz (2) %9,02 35

Hi¢ Saglamaz (1) %1,55 6
TOPLAM 388
Agirlikli Ortalama 3,90

Yerli Uretim logolu iiriinlere duyulan ilgilinin daha artmasi icin, her bir logolu iiriin alimi
sonucunda puan kazanma sistemiyle isleyecek, calismada gelistiren miisteri sadakat programi
onerisiyle ilgili tiketicilerin goriisleri sorgulanan 24. soruda, ankete katilanlarin yiizde 78,87’si
miisteri sadakat programinin projeye katki saglayacagini ifade etmistirler. Yalnizca yiizde 10,57 bu
fikrin igse yaramayacagi goriigiine sahiptir ki bunlar i¢inde “Hi¢ Saglamaz” diyenlerin oram

yalnizca yiizde 1,55’tir. Yiizde 10,57’ nin fikri ise ortadadir.
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Sekil 29: Uretim Yeri ve Sermaye Yeri Tercihi

%26,80

= Yabanci Sermaye-Yerli Uretim = Yerli Sermaye-Yabanci Uretim
YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Yabanci Sermaye-Yerli Uretim %73,20 284
Yerli Sermaye-Yabanci Uretim %26,80 104
TOPLAM 388

Arastirmada bircok ¢esit fiziksel drlinler yerine, tiiketici kararlarini etkileyebilmesi
bakimindan yerli Gretim logosunun soyut degeri tek basina iiriin olarak degerlendirmeye dahil
edilmistir. Literatiir arastirmasinda Maslow Ihtiyag Teorisi béliimiinde konuya detaylica deginildigi
Uzere, bir ihtiya¢ tezahiir ettiginde insanlar bunlart tatmin etmenin yollarin1 ararlar. Hangi
ihtiyaclara mukabil hangi iiriinlerin alinacagi meselesinde, tiketici karar alma modeli gibi bircok
degiskenden etkilenen girift siiregler ya da miisteri sadakat piramidi gibi sistemler etkili
olmaktadirlar. Fakat s6z konusu tiim bu faktdrlerden Yerli Uretim logosunun etkisini styirmak ise,
degerlendirme igin iriin ve marka farklarmin ortadan kaldirilmasini sart kosmaktadir. Bu
yapildiginda goriilmistiir ki, 25. Soruda tlketiciler yizde 73,20’lik bir oranla Tiirkiye sinirlarinda
gergeklestirilen Oretimi, bir Tirk tarafindan diinyanin herhangi bir yerindeki iiretime tercih
etmektedirler.
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Sekil 30: “ithal Uriin Daha Iyidir” Inanci

Kesinlikle Tastyorum [ %4.90

Tagiyorum - %17.27

Ne Tagiyorum Ne de Tagimiyorum - %22.16

Tagimiyorum _ %37.37

Asla Tagimiyorum - %18.30

0 20 40 60 80 100
YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESI YANIT SAYISI
Kesinlikle Tastyorum (5) %4,90 19
Tastyorum (4) %17,27 67
Ne Tagtyorum Ne de Tagimiyorum (3) %22,16 86
Tagimiyorum (2) %37,37 145
Asla Tasimiyorum (1) %18,30 71
TOPLAM 388
Agirlikli Ortalama 2,53

Yerli Uretim logosu iletisimi agisindan degerlendirilebilecek “iletisim giiriiltiilerden” biri,
zamanla tiiketici zihinlerine kok salmig “ithal Griinler daha iyidir” algisidir. Bunun bir baska boyutu
ise, yabanci markalarin yerli markalardan daha kaliteli iirlinler iiretmesine duyulabilecek inangtir
ki, Yerli Uretim logosu, eger iiriinler Tiirkiye’de iiretiliyorsa, her iki secenegi de igine aldigindan,
bu calismada bu yargiya yer verilmemistir. Bu inancin varligmin seviyesini 6lgen 26. Soruda,
agirlikli ortalama sonucu 2,53°diir. Bu deger de tiiketicilerin genel anlamda bdyle bir yargiya
katilmamaya yatkinlik gosterdigini ifade etmektedir. Yine de “Ne tasiyorum ne de tagimiyorum”,
“Tasiyorum” ve ‘“Kesinlikle tasiyorum” cevaplart toplami Yyilzde 44,33 gibi bir oran
olusturmaktadir, ki bu ciddi rakam analiz edilmeye muhtactir.
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Sekil 31: Pandemi Sonrasi Siirecte Yerli Uretim Logolu Uriin Tercihi

%90,46

= Evet = Hayir

YANIT SECENEKLERI YANIT YUZDESi | YANIT SAYISI
Evet %90,46 351
Hayir %9,54 37
TOPLAM 388

Anketin son ve 27. sorusu ise dinya gundemindeki en 6nemli konu, neredeyse gunlik
yasamin her alamimi etkileyen ve bundan sonraki siiregte etkileyecegi diistiniilen COVID-19
pandemisinin Yerli Uretim logolu iiriinler agisindan tiiketici kararlarini nasil etkileyecegiyle
ilgilidir.

Tuketicilerin yiizde 90,46’s1 bundan sonraki surecte, COVID-19 pandemisi gibi ekonomi
tizerinde etkisi siddetli hissedilen benzer krizlere karsi iilkelerini desteklemek adina tiketimlerini

artirmay1 diisiindiiklerini belirtmistirler.

3.6. Hipotezler

Arastirma; arastirmanin yapisi ve sorularin igerigi bakimindan, agirhikli bir sekilde
betimleyici oldugundan ve bu bolimdeki yanitlar konuya yeterince 1sik tuttugundan otird,
aciklayic1 kisminda hipotez sayisi sinirli olacaktir.

Hipotezler aragtirmada iki gruba ayrilmiglardir. Birinci grupta, demografik ozellikler ve

logoya ayrilan dikkat arasindaki iligkinin anlamlilig1 sorgulanmistir. Bu grubun 6nemi suradan

gelmektedir: Eger, tiiketiciler ne kadar yerli iiriinlere yatkinlik gosterseler de, Yerli Uretim
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logosuna dikkat etmediklerinde ya da logoyu fark etmediklerinde, tim projenin anlamlilig1 ortadan
kalkacaktir.

Buna gore ilk dort hipotez sirasiyla:

Hia: Cinsiyet ve Yerli Uretim logosu dikkati arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hip: Yas ve Yerli Uretim logosu dikkati arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hic: Egitim seviyesi ve Yerli Uretim logosu dikkati arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hia: Gelir diizeyi ve Yerli Uretim logosu dikkati arasinda anlamli bir iliski vardir.

Diger gruptaki hipotezlerin ilk {igii, yerli liretim satin alma davranisi ile bu iiriinlere karsi
tutum, logo tlizerine yapilan iletisimin bagaris1 ve logo begeni diizeyleri arasinda pozitif bir iliski
olup olmadig iizerinedir. Bu gruptaki son hipotez ise logo begenisi ve iletisim begenisi arasindaki

iliskinin sorgulanmasidir.

Ho: Yerli Uretim logolu drin tutumu ile Yerli Uretim logolu iiriin satmn alma davranist
arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hs: Logo iletisim basarisi ile logolu Uriin satin alma davranisi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Ha: Logo begenisi ve Yerli Uretim logolu iiriin satin alma davranisi arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Hs: Logosu begenisi ve 10go iletisim begenisi arasinda pozitif bir iligki vardir.

3.6.1. Hipotezleri Dogrulamada Kullanilan Program ve Testler

Caligma verileri SPSS 18 programina entegre edilerek, dogrulanmak istenen hipotezler igin
Ki-Kare ve Pearson Korelasyon testleri sosyal bilimlerdeki 0,05 anlamlik diizeyi {izerinden
uygulanmigtir. Pearson Korelasyonu’ndaki iki degisken arasindaki iliski diizeyinin giictinii 0 - 0,3
arasindaki degerler zayif, 0,3-0,7 arasindaki degerler orta diizeyde, 0,7 -1,0 arasi ise giiclii
gostermektedir (Allen, 2017: 681; Ratner, 2009: 140).

3.6.2. Hipotez Sonuclari

Hipotez sonuclar1 her bir hipotezin bashiginin altinda asagida sekilde degerlendirilmistirler.

Sonug ifadeleri SPSS tablolarinin sonuna yerlestirilmistirler.

Hia: Cinsiyet ve Yerli Uretim logosu dikkati arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Tablo 1: Cinsiyet ve Yerli Uretim Logosu Dikkati Arasindaki iliski -Capraz Tablolama

Yerli Uretim logosu ile nerede/nerelerde
karsilasmaktasiniz?
Ortn Fivat Toplam
. . riin Fiyal -
Uriin Ambalaji Etiketi Her ikisinde
Say1 162 26 16 204
% Cinsiyetiniz? 79.4% 12.7% 7.8% 100.0%
Kadm | %Yerli Uretim logosu ile
nerede/nerelerde 56.1% 45.6% 38.1% 52.6%
karsilasmaktasiniz?
oL % Toplam 41.8% 6.7% 4.1% 52.6%
Cinsiyetiniz?
Say1 127 31 26 184
% Cinsiyetiniz? 69.0% 16.8% 14.1% 100.0%
Erkek | % Yerli Uretim logosu ile
nerede/nerelerde 43.9% 54.4% 61.9% 47.4%
karsilasmaktasiniz?
% Toplam 32.7% 8.0% 6.7% 47.4%
Say1 289 57 42 388
% Cinsiyetiniz? 74.5% 14.7% 10.8% 100.0%
Toplam % Yerli Uretim logosu ile
nerede/nerelerde 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
kargilasmaktasiniz?
% of Toplam 74.5% 14.7% 10.8% 100.0%

Tablo 2: Cinsiyet ve Yerli Uretim Logosu Dikkati Arasindaki Iliski - Ki-Karet Testi

Deger df P
Pearson Ki-Kare 6.0432 2 .049
Gecerli Ki-Kare 388

Ankete istirak edenlerin cinsiyetleri ve Yerli Uretim logosunun konumunun tespiti tizerinden

belirlenen logo dikkati arasindaki iliskiyi sorgulayan Hiptotez 1la, sig. degeri 0,05’den disiik

oldugu i¢in dogrulanmistir. Erkeklerin yiizde 30,9’u, kadinlarin ise yiizde 20,5 ‘i bu soruya dogru

cevap vermistirler. Tabloya gore erkeklerin yerli iiretim logosunun yerini dogru tespit etmede

kadinlardan daha dikkatli oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Hip: Yas ve Yerli Uretim logosu dikkati arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Tablo 3: Yas ve Yerli Uretim Logosu Dikkati Arasindaki Iliski - Capraz Tablolama

Yerli Uretim logosu ile nerede/nerelerde

karsilasmaktasiniz? Toplam
Uriin Ambalaji | Uriin Fiyat Etiketi Her ikisinde

Say1 15 3 4 22
18-24

% Yasiniz? 68.2% 13.6% 18.2% 100.0%

Say1 116 22 16 154
25-34

% Yasiniz? 75.3% 14.3% 10.4% 100.0%

Say1 84 17 14 115
35-44

% Yasiniz? 73.0% 14.8% 12.2% 100.0%

Yasiniz?

Say1 41 12 5 58
45-54

% Yasiniz? 70.7% 20.7% 8.6% 100.0%

Say1 28 3 2 33
55-64

% within Yasimiz? 84.8% 9.1% 6.1% 100.0%

Say1 5 0 1 6

65 ve Ustl
% within Yaginiz? 83.3% 0.0% 16.7% 100.0%
Say1 289 57 42 388
Toplam
% within Yaginiz? 74.5% 14.7% 10.8% 100.0%

Tablo 4: Yas ve Yerli Uretim Logosu Dikkati Arasindaki Iliski -Ki-Kare Testi

Deger df P
Pearson Ki-Kare 6.3182 10 .788
Gegerli Vaka 388

Yas ve logo dikkati arasindaki iliskinin sorgulandigi H1b hipotezinde, Sig. degeri 0,788

gosterdigi lizere anlamli bir iligki yoktur.

Hic: Egitim seviyesi ve Yerli Uretim logosu dikkati arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Tablo 5: Egitim ve Yerli Uretim Logosu Dikkati Arasindaki Iliski - Capraz Tablolama

Yerli Uretim logosu ile nerede/nerelerde

karsilagmaktasiniz?
- - Toplam
Urin Uriin Fiyat S
Ambalajt Etiketi Her ikisinde
) Say1 36 5 2 43
Lise

% Egitim Durumu? 83.7% 11.6% 4.7% 100.0%

. Say1 17 2 1 20

On Lisans

% Egitim Durumu? 85.0% 10.0% 5.0% 100.0%

Egitim s 5 155 32 26 213
Durumu? % Egitim Durumu? 72.8% 15.0% 12.2% 100.0%

Say1 46 15 10 71

Yiksek Lisans

% Egitim Durumu? 64.8% 21.1% 14.1% 100.0%

Doktorave | Say1 35 3 3 4
ustu % Egitim Durumu? 85.4% 7.3% 7.3% 100.0%

Say1 289 57 42 388

Toplam

% Egitim Durumu? 74.5% 14.7% 10.8% 100.0%

Tablo 6: Egitim ve Yerli Uretim Logosu Dikkati Arasindaki iliski - Ki-Kare Testi

Deger df P
Pearson Ki-Kare 10.2102 8 251
Gegerli Vaka 388

Katilimeilarin en son mezun olduklart okula gore belirlenen egitim diizeyi ve logo dikkati

arasindaki iligki tablodaki p degeri 0,05’ten biiyiik oldugundan otiirii bu hipotez de

yanliglanmaktadir.

Hiq: Gelir diizeyi ve Yerli Uretim logosu dikkati arasinda anlaml bir iliski vardar.
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Tablo 7: Aylik Gelir ve Yerli Uretim Logosu Dikkati Arasindaki Iliski - Capraz Tablolama

Yerli Uretim logosu ile nerede/nerelerde

karsilagmaktasiniz?
- - Toplam
Uriin Uriin Fiyat S
Ambealajt Etiketi Her ikisinde
Count 32 5 4 41
2.000 TL ve alt1
% Aylik geliriniz? 78.0% 12.2% 9.8% 100.0%
2.001 TL ve 3.999 Count 68 11 4 83
TL arast % Aylik geliriniz? 81.9% 13.3% 4.8% 100.0%
Aylik 4.000 TL ve 5.999 Count 66 18 10 94
geliriniz? TL arasi % Aylik geliriniz? 70.2% 19.1% 10.6% 100.0%
6.000 TL ve 7.999 Count 62 13 10 85
TL arast % Aylik geliriniz? 72.9% 15.3% 11.8% 100.0%
Count 61 10 14 85
8.000 TL ve istil
% Aylik geliriniz? 71.8% 11.8% 16.5% 100.0%
Count 289 57 42 388
Toplam
% Aylik geliriniz? 74.5% 14.7% 10.8% 100.0%

Tablo 8: Aylik Gelir ve Yerli Uretim Logosu Dikkati Arasindaki Iliski -Ki-Kare Testi

Deger df P
Pearson Ki-Kare 8.4922 8 .387
Gegerli Vakalar 388

Ankete katilanlarin aylik gelir seviyesi ve logo dikkati arasindai iligki p degeri 0,387 ile

birlikte yanliglanmaktadir.

H2, H3, H4 ve H5 hipotezlerinin pearson korelasyonu tizerinden testinde kullanilan tiim

degiskenler 5°1i likert dl¢egi tizerinden Ol¢lilmiistiir.

Hy: Yerli 0riin tutumu ile davranis1 arasinda pozitif bir iligki vardir.
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Tablo 9: Yerli Uriin Tutumu ve Davramsi Arasindaki Iliskinin Sorgulanmasi- Pearson

Korelasyonu

Turlflye.el.(on.omlslll.n.tll gehsl.nesmde Tiiketim kararlarinizi
tUketicilerin de Urdn tercihleri .
. alirken bu gorev ve
acisindan gorev ve .
- sorumluluklart gozetiyor
sorumluluklarmin oldugunu
e musunuz?
diisiiniiyor musunuz?
Turkiye ekonomisinin Pearson Korelasyonu 1 378"
gelismesinde tiiketicilerin 000
de iiriin tercihleri agisindan P '
gorev ve sorumluluklarinin
oldugunu diisiiniiyor N 388 388
musunuz?
Pearson Korelasyonu .378™ 1
Tiiketim kararlarmizi alirken y
bu gorev ve sorumluluklari p .000
Gzetiyor musunuz?
gozetly N 388 388

Literatiir arastirmasindaki kaynaklarda da wvurgulandigi gibi, tiketicilerin ankette yerli
trlnleri almakla ilgili sorumluluk hissetme diizeyleri tzerinden belirlenen tutumlar1 ve bu drinleri
alma siklig1 diizeyinin gostedigi satin alma davranisi arasindaki pozitif iliski korelasyon degerinin

0,378 olmasi ile aragtirma aracihigiyla tekrar dogrulanmustir.

Hs: Logo iletisim basarisi degerlendirmesi ile satin alma davranigi arasinda pozitif bir iligki

vardir.

Tablo 10: Logo Iletisim Basaris1 Degerlendirmesi ve Satin Alma Davramsi Arasindaki Iliski -
Pearson Korelasyonu

Yerli Uretim logosunun Tiiketim kararlarinizi
tanittmi1 ve yerli iiriinlerin alirken bu gorev ve
tesvigi i¢in iletisim araglari sorumluluklari
sizce nasil kullanildi? gozetiyor musunuz?
e Pearson Korelasyonu 1 .196™
Yerli Uretim logosunun tanitimi ve
yerli {riinlerin tesvigi icin iletisim p .000
araclar1 sizce nasil kullanildi?
N 388 388
Pearson Korelasyonu 196" 1
Tiiketim kararlarimizi alirken bu gorev
. p .000
ve sorumluluklari gézetiyor musunuz?
N 388 388

Logo iletisim basaris1 degerlendirmesi ve yerli Grlin satin alma siklig1 seviyesinin belirledigi

satin alma davranigi arasinda korelasyon degeri 0,196 ile zayif da olsa pozitif bir iliski vardir.

Ha: Logo begenisi ve Yerli Uretim logolu iiriin satin alma davranisi arasinda pozitif bir iliski

vardir.
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Tablo 11: Yerli Uretim Logosu Tasarimi Begenisi ve Satin Alma Davramsi Arasindaki Tliski

Pearson Korelasyonu

Yerli Uretim logosunun Tiiketim kararlarinizi alirken
tasarimini ne kadar bu gorev ve sorumluluklart
begendiniz? gdzetiyor musunuz?
Pearson Korelasyonu 1 .238™
Yerli ~ Uretim  logosunun P 000
tasarimini ne kadar begendiniz? i
N 386 386
o Pearson Korelasyonu .238™" 1
Tiiketim kararlarmizi alirken bu
gorev ve sorumluluklari p .000
gozetiyor musunuz?
N 386 388

Logo begeni diizeyi ve satin alma sikligi tizerinden Olgiilen satin alma davranisi arasindaki

korelasyon 0,238 degeri ile zayif da olsa pozitif bir iliskiye isaret etmektedir.

Hs: Yerli Uretim logosu begenisi ve iletisim basaris1 degerlendirmesi arasinda pozitif bir

iliski vardir.

Tablo 12: Yerli Uretim Logosu Begenisi ve Iletisim Basaris1 Degerlendirmesi Arasindaki

Iliski - Pearson Korelasyonu

verli Uretim Yerli Uretim logosunun tanitimi
Jogosunun tasarmini ve yerli tirlinlerin tegvigi i¢in
ne kadar besendiniz? iletisim araglar sizce nasil
© kaqar begendimz: kullanildi?
s KOIT'Z?z;:OQnu ! 3837
Yerli Uretim logosunun tasarimini ne Y
kadar begendiniz? P .000
N 386 386
) Pearson 383" 1
Yerli Uretim logosunun tanitimi ve Korelasyonu '
yerli {riinlerin tesvigi icin iletisim 000
araclari sizce nasil kullanildi? P ’
N 386 388

Hs hipotezi de 0,383 pearson korelasyon degeri ile dogrulanmaktadir. Logo tasarimi begenisi

ve iletisim basarisi degerlendirmesi arasinda tiiketiciler bir bag kurmaktadirlar.
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SONUC VE ONERILER

Oncelikle, calisma; Yerli Uretim ya da diger mense konseptlerinin logo ve sekilleri
konusunda tiiketicilerin kafa karigiklig1 yasadigini gosteriyor. Birden fazla logonun ayni amag igin
kullanilmasinin avantajlar1 ve dezavantajlari, ya da eger digerlerinin piyasadan kaldirilmasi s6z
konusu ise bunlarin hangileri olacagi gibi konularin netlige kavusturulmasi ilerleyen siiregte bu
pazarlama zeminin daha sadelesmesi ve boylelikle tiiketici kararlarinin kolaylagsmasina yardimci

olacaktir.

Yerli Uretimin iletisimi ne yazik ki katihimcilar agisindan basarisiz bulunmustur. Logonun ne
anlama geldigi ile ilgili sorulan sorudaki yiiksek yanlis yanit orani, bunu dogrular niteliktedir.
Ayrica, logonun konumu hakkindaki soruya c¢ogunluk yanlis cevap vermistir. Bir taraftan da
buradaki kafa karigikliginin firmalarin isine gelmesi de s6z konusudur; ¢ilinkii yiizde 41,751likbir
oranla katilimecilar Yerli Uretim logosunun yiizde 100 yerli mamulden meydana gelen iriinlerde
yer aldig1 segenegini isaretlemistirler, ki bu tamamen yanhstir. Logo konumunu tespit etmeyle
Olciilen logo dikkati ve demografik gruplar arasindaki anlamli iligki i{izerine olusturulan
hipotezlerden yalnizca cinsiyete gore anlaml bir fark olusmustur. Erkekler, bu konuda kadinlardan
daha dikkatlidirler.

Yerli Uretim logosunu begenmeyenler ve ortada fikir beyan edenlerin sayis1 azimsanmayacak
duzeydedir. Bununla birlikte, logoda milli dgelerin kullanilmasiyla satin alma davraniglarinin
tesvik edilecegini beyan edenlerin orani yiizde 75’e yakindir. Ayrica, logo ile ilgili hangi noktalarin
begenilmedigi sorulan agik uglu soruda cevaplarin ¢ogu, grafikte milli 6gelere yer verilmemesidir.
Bu Ucl birlestirildiginde ve basta ifade edilen birden fazla sayida logonun sebebiyet verdigi kafa
karigikhigi goz Oniine alindiginda, gelecekte logonun degismesi durumunda, milli hassasiyetin
logoda kendine yer bulmasinin, Tiirkiye’de tretilmis iiriinlerin pazarlamasina arti deger katacagi

diisiiniilebilir.

Bir bagka husus ise yerli ya da yabanci tiim firmalarin Tiirkiye’de iiretim yapma kosulunu
yerine getirmesiyle, logoyu kullanmaya hak kazanmalidir. Ankette, Tiirkiye’de tiretim yapan Turk
sermayeli firmalar igin farkl bir logo kullanilmas1 yoniinde fikir beyan edenlerin sayisi, Tiirkiye’de
iiretim yapan yabanci firmalarin iiriinlerinde logo kullanmamalar1 gerektigini beyan edenlerden
daha fazladir. Ek olarak, arastirmada Urlnd Greten firma sermayesinin kdkeninden ziyade dretim

yerinin kokeni katilimcilar tarafindan tercihleri bakimindan oncelenmektedir. Bu sonuglardan



hareketle, Tiirkiye’de iiretimin isaretlenmesi tiiketiciler i¢in 6nemini korumakla birlikte, sermaye
kokenine gore logo formatlari gesitlendirilebilir.

Anket katilimcilarmin yiizde 83’e yakin1 Yerli Uretim logolu iiriin almayr bir sorumluluk
olarak gdrse de bir taraftan da yiizde 53’liik bir kesim serbest piyasa ekonomisine dayali bir
sistemde menseden bagimsiz olarak iyi olan {iriinii almanin rekabeti artiric etkisiyle yerli iiriinlere
katki saglayacagini ifade etmistirler. Bu geliski, literatiirde de ifade edilen mense galigmalarinda

yasanan zorluklara bir 6rnektir.

Yerli Uretim logolu iiriin satin alma davramst ile ilgili hipotezlerde, bu iiriinler iizerine tutum
ve satin alma davranisi arasinda pozitif bir iligki vardir. Buradan yola ¢ikarak, logolu iiriinleri satin
almanin hayatiyeti tiiketicilere iyi benimsetilirse, davraniglarinin da kismen etkilenebilecegi sonucu
cikabilir. Ayrica, logo iletisimi ve logo begenisi ayri ayn arttikga, satin alma davranisi da

artmaktadir. Son olarak logo iletisimi ve logo begenisi arasinda da pozitif bir iligki vardir.

Her tiirlii tirtinlerin bulunabildigi siipermarketler ziyaret edildiginde, raflarda bulunan trnlerin
cogunda Yerli Uretim logosunun bulunabildigi gdze carpmaktadir. Ozellikle bazi iiriin gruplarinin
tamaminda yer almaktadir. Bu giincel yaygmlikla birlikte, kimi sektdrlerde, Yerli Uretim logosu
ayristirict bir unsur olmak ve logoyu kullanan firmalara avantaj saglama 6zelliklerini kaybetmektedir.
Bu durumu tersine cevirmek icin, enerji etiketleri Orneginde oldugu gibi triinlerin {iretim
maliyetlerindeki yerlilik oranlarina gére Uriin fiyat etiketlerine ya da ambalajlarinda derecelendirme
harfleri ya da aymi formatta fakat farkli renklerde Yerli Uretim logolar1 kullanilabilir. Boylelikle,
firmalar arasinda triinleri daha da yerlilestirme rekabeti meydana getirilmekle birlikte, tuketicilerin
konu hakkinda bilinglendirilmesi de saglanacaktir. Ankette bu konu ile ilgili soruda ytizde 82’lik bir

kesim iiriinlerde yerlilik oranlarini gérmek istediklerini beyan etmistirler.

Sekil 32: Enerji Etiketi
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Kaynak: Enerji Etiketi Testleri ve Sertifikasi, t.y., https://www.eurolab.com.tr/sektorel-test-
ve-analizler/endustriyel-testler/enerji-etiketi
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Ne yazik ki, anketten, yerli otomobil projesi ve savunma sanayinde artan millilik oranlarinin,
tiiketicileri yerli iiriinleri alma konusunda yeterince tesvik etmedigi goriilmektedir. Buradan, vitrin

projelerden ziyade yerli iiretimin tiim {iriin gruplarina yayilmasi gerektigi fikri sorgulanabilir.

Arada kalan tiiketicilerle birlikte neredeyse yiizde 43’liik bir grup Yerli Uretim logosuna
sahip triinler ne kadar Tiirk firmalar1 tarafindan fiiretilse de, bu firmalara uzakliklarindan o&tiirii,

yabanci firmalar1 tercih etme fikrine yakinlik duymaktadirlar.

Ankette, Yerli Uretim logolu iiriinlerin tiiketiminin artirilmasi i¢in yeni bir model dnerisiyle
ilgili soru da yer almaktadir. Bu model: &rnegin 100 TL’lik Yerli Uretim logolu iiriin alindiginda
100 puan kazanma ve sonrasinda da kazanilan bu puanlari yalnizca yerli iriinlerin aliminda
kullanma mantigiyla isleyebilir. Fiyati {izerinden puan kazanmanin disinda triiniin yerlilik orani
Uzerinden puan kazanma fikri de gozoninde tutulabilir ki bu tlketicilerin bilincini daha da
derinlestirebilir. Bahsedilen sistemde kazanilan puanlar, gelecekte kimlik kartlarinin 6deme igin
kullanilmasi durumunda, kisinin e-devlet hesabina islenebilecektir. Bu Yyolla, tlketici nereden
aligveris yapmis olursa olsun, hesabinda yerli tirtin puani biriktirebilecektir ve puan kazanma yarist,
Yerli Uretim markasina sadakat gelistirilmesinin oniinii acacaktir. Ortada fikir beyan edenlerle
birlikte neredeyse yiizde 90’luk ezici bir ¢gogunluk bu tip bir projenin tiiketim kararlarin1 olumlu
yonde etkileyecegini ifade etmistirler, ki bu degerlendirilmeye muhtag bir veri olarak ¢alismanin en

6nemli sonuglarindan biridir.

Anketin son sorusunda, giincel gelismeleri de hesaba katarak, COVID-19 ile gerileme
yasayan ekonomi sonras1 donemde tiiketicilerin, tiiketim kararlarinda Yerli Uretim logolu iiriinlere
daha ¢ok yer verip vermeyecegi sorulmustur. Yiizde 91’e yakin ezici bir ¢ogunluk, COVID-19
pandemisini takip eden siiregte Yerli Uretim logolu iiriinleri daha ¢ok satin alacaklarin
belirtmistirler. Bu sonugtan hareketle, dniimiizdeki siiregte Yerli Uretim logosu iletisiminde, Kriz
donemlerinde 6ne ¢ikan “kendine yetebilme” potansiyeli ve baglantili olarak yerli iiriin almanin
ehemmiyetleri gibi 6nemli konularin yer almasi ve ¢alismada “ithal iiriin daha iyidir” seklinde fikir
beyan eden yaklasik yilizde 22’°lik kesimin fikrini degistirmek icin calismalar yapilabilir.
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EKLER



Ek 1. Tez Anketi

* 1. Cinsiyetiniz?
O Kadm
O Erkok

* 2. Yagimz?
) 124
() 54
() 3544

* 3. Egitim Durumu?
O Lise
O On Lsans

O Lsans

* 4. Aylik geliriniz?
O 2000 TL vo al
O 2001 TLve 3.999 TLarasi

O 4.000 TL ve 5.999 TL araa)

O 45-54
O 5664

O 65 ve tgto

O Yiksek Lsans

O Doktora ve (st0

o 6000 TLve 7,999 TL aas

o A.000 TL ve st

* 5, "Turk Mali” ve "Yerli Uretim" kavramlan arasinda bir fark var midir?

() Ewet
O Hame
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* 6. Tiirkiye'de dretilmis Driinleri almak istediginizde 6ncelikle hangi logoyu ararsiniz?

=

Yerh Cretim Turk Mal ‘l

Turkey N7
Discover y /r. #
the potential

Turkey « Discover the potersal Tlrkcye ’

TURQUALITY

Turquality \

Yerli Uretim Logosu

* 7. Urinlerin, Yerli Uretim logosu tagimaya hak kazanmalanmin temel kriteri nedir?
() Uronterin Tork firmalar tarafindan plyasaya sordimasi

() Oran makyetindeki yedi katki oraneun ylzde 51'den fala imast
O Oriinderin Tirkiye'de inal edimesi

o Oriindesin igerifini ylzde 100 yerl kaynaklann olugsurmas:
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* 8. Yerll Uretim logesunun tasanmini ne kadar begendniz?

Ne bedendm ne
Hig Baflenmodim Bogenmaodm hedenmedim Bafjendim Gok helfjencm

9. Eger varsa, lego ile ilgili beGenmediginiz noktadar nelerdic?

| |

*10. T.C. Ticaret Bakani, Sayin Ruhsar Pekcan: "Kendi tukettiierini Uretmeden ulkelerin zenginlesmesine
imkan yok. Varsa da bu kisitl clacakur, Burada bir noktanin altini ¢iziyorum. Bize inanan, bizimie beraber
Urlinderini burada Ureten yabanci firmalann Tlrkiye'de Gretiden Orunleri de yerlidir.”

Sizce, Yerli Uretm logosunun grafik dizayni, yerll Gretim projesinin hedefinin agiklandify yukaridaki
paragraftaki mesajlaria ortistyor mu?

O Ewt
O e

* 11. Yerli Uretim logesunda milll kaitir ogelenmizin kullaniimas: sizi daha ¢ok yerli Oriinleri almaya tesvik
eder mi?

O ewt
O Hom

* 12, Yerll Uretim logesunun varlifji, TOrkiye'de Gretilen Granlere kars farkindaliinizi artirdi mi?
O Evet
O Ha

* 13. Yerli Uretim logosu ile nerede/nerelerde karsilagmaktasiniz?
D Orlin ambalaji
[:] Orin fiyat etiet

* 14, "Serbest plyasa ekonomisine inantyorum. Menseye bakilmaksizin, bagarli buldugum Grlnleri tercih
etmenin, rekabeti artincl yonayle, daha kaliteli yerli Griin Gretimini tegvik edecedini dagtnuyorum.”

Bu yargiya katliyor musunuz?
O Bwt
O e

O Tisketim terchienmin sonuglan Bzerine dighomiyomum
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* 15. "Turklye'de Uretm yapan yabanci firmalarin, Granler! igin Yerd| Uretm legosu kullanabdmeler| dodru
dedyidr”

Bu yargryla iigili dasinceleriniz nelerdir?

Na Kanhyonum Ne De
Kesinlike Katihmiyorum Kattmeyomm Kahimiyomm Katihyosum Kesinlikie Kahliyorum

* 16, "TOrkiye'de Uretm yapan yabanci firmalar, Yerli Uretm logesu kullanabdirier, fakat TUrk firmalan igin
ayn bir logo daha olmalidir.”

Bu yargyla ligili doglinceniz nedir?

Ne Katihyorum Ne de
Kesinlikk Kaldmiyorum Katlmiyoeum Kahlmiyorum Katihyorum Kesinlide Kabhyorum

*17. Yerli Uretim logoiu Urinlere daha gok yer veren mafjazalar tercih ediyor musunuz?

O Bwt
O Ham

o Madjaza terciblenmi bagka taktdrler edolemeiiodic

*18. Yakin zamandaki yerli ctomobil projesi ve savunma sanayisinde artan millilik orani gibi gelismeler sizi
yerii ranleri tercih etmeye daha gok tesvik ettiler mi?

O Evot
O Hae
* 19. Yerli Oretim logosunun tanitimi ve yerl UrGnierin tesvigl igin lletisim aragtan sizce nasil kullaniidi?
Ne Bagarh Ne de
Cok Bagansz Boagansiz Bagansiz Baganh Gok Bagarh

* 20, Uranlerin yerliik yazdelerinin{om. yzde 70 yerli igenik) de aynstirici bir unsur olarak masterilerin
dikkatine sunulmas: zoruniu ttulmah midir?

QO ewt
O e

* 21. Turkye ekonomisinin gelismesinde toketcilerin de Urin tercihler agisindan géeev ve scrumiulukiannin
oldufunu disuniyor musunuz?

Sommiukian ne vas ne Somumuluidan gok
Sorumhaukian hig yok Sorumikidan yok de yok Sonumbikikian ylksek ylksek




* 22, Taketm kararlarinizi alirken bu gérev ve sorumlulukiar gézetlyor musunuz?

Adipm Ordesenn
Yerli Gron almaktan Yori Drinlen gok nads Yark Qrlnien tercih nesedeysa tamam) yerk
KagaIyonm aliyorum Yark Orlnder aliyorum  ebmeye dikkat edyonm Grmiar

* 23. "Bazi TOrk firmalan var ki; ne kadar Gretimlerind Tarklye'de gergeklestirseler de, danya gorosam geredj
yabanci firmalarin Orlnlerini, bu firmalarinkilere tercih ederim.”

Bu yargryla ilgill géristniz nedic?

Asla kaplmyorum Katlmryoum kab imyorum Katiyorum Kesnbkio kaldyorum

* 24, Torkiye'de Oretilen Orunlenin tketiminin yayginlagmasina, her Yerl Uretm logolu rin alimindan fiyat
oraninda puan kazandiracak bir misteri sadakat programinin geligtirimesi sizoe katks saglar mi?

Ne saglar ne de
Hi; salyamaz Pek safjlamaz safjlamaz Sadlar Kesinfikle safjtsr

* 25, Ay kalitedeki Uriinleri ayn fiyata satan iki firmadan; birincisi, yabanci sermayeli fakat Tlrkiye Gretimii;
ikincisi ise, yerli sermayeli fakat yabanc: Oretimlidir. Tercihiniz hangisinden yana olur?
o Yabant sarmaye - Yerk Dt

O Yerfi secmaye - Yabanc: Dvetin (ithal)

* 26. Genel tuketim aliskanliklarmiza baktiinizda, "ithal Grtn daha ryidir” inancini tasiyor musunuz?

Ne tagiyorum ne de
Asla tagemyorum Tagimmynm 1agumiyonum Tagiyorum Kesinlile tagyomm

*27. Corona virusunan dunya ekonomisinde birakmakta oldugu hasarlar sonucunda, Ulkelerin kendilerine
yetediimeleri adina Gretimlerini daha ok yerellestirecekler dastintimektedir.

Kriz dénemlerinde Tlrkiye'nin dis destefe muhtag clmamasi igin, bundan sonraki siregte Yerli Oretim
logolu Grin tiketiminizl arirmay) dosaniyor musunuz?

QO Bw
O Hore
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