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Y KUSAGININ TURK VE YABANCI FIRMALARA YONELIK ALGILARI:
COK BOYUTLU OLCEKLEME ILE ANALIZI

Aydin Kayabagt'
Ercan Tagkin?

Mustafa Kayik?
(0)7
Pazar analizleri kapsaminda, tiiketicilerin yerli ve yabanci firmalara yonelik algilarinin firmalarin basarili
bir sekilde faaliyette bulunmalar1 agisindan 6nemli bilgi kaynagi ko numunda oldugu agiktir. Aragtirmacilar
tiiketici algilar iizerine yogun ilgi gostermektedir. Kusaklarin motivasyonlari, algilar1 ve degerleri basarili
pazarlama ¢aligmalar1 kapsaminda 6nemli anahtar bilgi alanlariniteligindedir.Farkli kusaklarin siirekli eko-

nomik yasamda hakim olmasi bu caligmalarin giincelliginin de korunmasini saglamistir. Y kusagi temelli
ekonomi ve is hayati, aragtirmacilar1 bu kusagi ¢esitli agilardan incelemeye yonlendirmistir.

Bu ¢alisma, Y kusagimin Tiirk ve Yabanci firmalara yonelik algilarini karsilastirmali olarak incelenmesini
amaglamaktadir. Bu kapsamdaarastirma, Y kusagina dahil olan katilimcilar {izerinde kolayda 6rnekleme ve
yapilandirilmis anket araciligiyla yiritilmistiir. Arastirmada kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir.
Arastirma verileri yapilandirilmig anket araciligiyla elde edilmistir. Aragtirma verilerinin analizinde tanimla-
yict istatistiksel analizler, faktdr analizi ve ok boyutlu dlgekleme (CBO) analizindenfaydalanilmustr.

Anahtar Sozciikler: Y Kusagi, Yabanci Firma Tutumlari, Tiirk Firma Tutumlari, CBO.

GENERATION Y’S PERCEPTIONS OF TURKISH AND FOREIGN FIRMS:
THE ANALYSIS WITH MULTIDIMENSIONAL SCALING

Abstract

Within the market analysis, it is obvious that perceptions’ of consumers toward Turkish and Foreign firms
are important information resources for firms to operate successfully. Researchers have shown great interest
on consumer perceptions. Consumers’ motivations, perceptions, attitudes and values are important informa-
tionsourcesfor marketing activities. To continuously dominate economies of different generations have also
enabled the protection of such studies to date. Generation Y based economies and working life have led to
researchers to examine this generation in different ways.

This study aims at comparatively examining perceptions of Generation Y toward Turkish and Foreign firms.
Within this scope, a survey has been conducted on participants from Generation Y with a convenience sam-
pling procedure and a structured questionnaire. In the analysis of data, descriptive statistical analysis, factor
analysis and multidimensional scaling were used.

Keywords: Generation Y, Attitude of Foreign Companies, Attitude of Turkish Companies, Multidimensional
Scaling.
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Giris

Son yillarda iilkelerin ticari engelleri kaldirmasinin yaninda ticareti tesvik edici uygula-
malara agirlik vererek ekonomilerini canlandiracak ticari politikalara yoneldikleri goriil-
mektedir (Lee & Tai, 2006). Diinya ekonomisinde pazarlarin daha serbest hale gelmesi ile
maliyet ve Ol¢ek ekonomisinin 6nemi birgok alanda artmis, kiiresel miisteriler biiylimiis
ve rekabet daha da yogunlagsmistir. Boylesi bir ortamda, arastirmacilarin yerli ve yabanci
firmalarin ulusal ve uluslararasi alanda nasil daha basarili olabileceklerine yonelik soru-
ya ilgileri artmistir. Dolayistyla, gelistirilen {irtinlere ve uygulamalara yonelik tehditlerin
giderilmesi ve bliylime siirecinin etkin bir sekilde yonetilmesi i¢in politika ve program-
larin gelistirilmesi gerekmektedir(Gabrielsson & Gabrielsson, 2004). Bu noktada, pazar
ozellikleri acisindan kusak analizlerinin yapilmasi isletmelerin strateji belirleme siirecinde
onemli veri alanlarindan birini olusturmaktadir. Niifus bilimciler, pazar analistleri ve aras-

tirmacilar Y kusaginin 21. yiizyilda bir¢cok alanda ¢ok dnemli bir rol oynayacaginin farkina
varmislardir(Cui, Trent, & Sullivan, 2003).

Kusaklar iizerine arastirma 1928 yilinda Mannheim tarafindan ileri siirtilen kusak toplulugu
kuraminda temellendirilmistir. Niifus icinde kusak toplulugu sosyal sinif ya da cografik te-
mele dayali klasik gruplasmalardan ziyade,yasam donemine dayali olarak, ortak bir bakis
yoluyla yorumlanan olaylar ya da paylasilan deneyimler etrafinda birlesmektedir. Kusaklar
olgunlastik¢a, motivasyon, tutumlar, is degerleri, kisisel ozellikler onceki kusaktan farkli-
lasarak gelisim sergilemektedir(Bolton, ve digerleri, 2013).Milenials, echoboomers olarak
da adlandirilan Y kusagi pazarlama arastirmalari agisindan 6nemli odak nokta konumunda
bulunmaktadir. Gelecek yillarda s6z konusu toplulugun tiiketici kitlesi olarak da giderek
artan bir oneme sahip olacagi belirtilmektedir (Charters, ve digerleri, 2011).Y kusagi, giiclii
toplam harcamasi ile 6nemli bir kusak olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle bu pazardan
pay almak ve bu pay1 korumak isteyen firmalar amaglarina ulagsmak i¢in bu pazarin 6zel-
liklerini iyi bir sekilde anlamalidir. Bu dogrultuda gelistirilecek stratejiler etkin ve etkili bir
iliski yonetimini saglayabilecektir(Cui, Trent, & Sullivan, 2003).

Pazar incelemeleri kapsaminda, tiiketicilerin yerel pazardayerli ve yabanci firmalara yone-
lik algilarinin, firmalarin basarili bir sekilde faaliyette bulunmalar1 agisindan énemli bilgi
kaynagi konumunda oldugu aciktir. Y kusagi ile ilgili literatiirde, Y kusaginin sosyal med-
ya kullanim1 ve firmalar, toplum ve bireyler acisinda uygulamalari(Bolton, ve digerleri,
2013), Y kusagimin iirlin degerlendirmelerinde, tiiketici kozmopolitanizmi, etnosentrizmi
ve diismanhiginin iilke-mensei iizerine etkisi (Zdravkovic, 2013), ingilizce konusan iilkeler
capinda Y kusaginin sampanya ve koptklii sarap bagliliklarini inceleme ve karsilastirma
(Charters, ve digerleri, 2011), deneyim merkezli yerler kapsaminda miizelerin incelenmesi
ve Y kusag tarafindan deneyimlerin nasil algilandigi (Muskat, Muskat, Zehrer, & Johns,
2013), Y kusagiin yasam Oncelikleri ve is beklentileri(Lim, 2012), Y kusaginin siirdiiriile-
bilirlik ve ¢evresel konulara yonelik bilgisi ve duyarliligi(Hill & Lee, 2012), Y kusagi kadin
tiiketicilerin karar alma tarzlari(Bakewell & Mitchell, 2003)ve Y kusag1 erkek tiiketicile-
rin moda farkindaligi(Bakewell, Mitchell, & Rothwell, 2006)seklinde ¢esitli aragtirmalar
yer almaktadir. Bu ¢aligma, Y kusaginin Tiirk ve yabanci firmalara yonelik algilarinin
karsilastirmali olarak incelenmesini amacglamaktadir. Bu kapsamda, dogum doénemleri
dikkate alinarak Y kusagina dahil olan birimler lizerinde aragtirma yiiriitiilmuistiir.

1. KUSAK KAVRAMI

Tiirk Dil Kurumu genel anlamda kusak kavramini, “agagi yukari aynm yillarda dogmus
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olup, ayni ¢cagin kosullarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, yazgilari yagamis, ben-
zer 0devlerle yiikiimli olmus kisiler toplulugu” olarak tanimlamaktadir (Tiirk Dil Kurumu,
2016). Kusaklar i¢inde bulunduklari donemlerin olusturdugu degisikliklerden etkilendikleri
i¢cin dogal olarak ¢esitli farkliliklara sahiptirler. Buna mukabil, benzer kusaklarin da belirli
konularda benzer 6zellikler sergiledikleri goriilmektedir(Adigiizel, Batur, & Eksili, 2014).
Kusaklar ekonomik ve sosyal hareketlerle olusmus zaman araliklar1 olup bu zaman aralik-
larinda yasayan niifusu bir takim 6zelliklere gore boliimlere ayirmaktadir(Kaplan, 2013).
Kusak tiirlerine kisaca, sessiz kusak (1925-1945), bebek patlamasi kusagi (1946-1964), X
kusagi (1965-1980), Y kusag1 (1980-2000) ve Z kusag1 (2000+) tarihleri arasinda dogan
bireylerden olustugu ifade edilmektedir (Akdemir, ve digerleri, 2013; Keles, 2011; Siiral
Ozer, Eris, & Timurcanday Ozmen, 2013). Tiirkiye’de ¢alisan niifusun %50’sini(Akdemir,
ve digerleri, 2013), toplam niifusun ise %26’sin1 Y kusaginin olusturdugu ifade edilmekte-
dir(ISMMMO, 2013). Bu ¢alisma, Y kusag1 acisindan ele alinmakta oldugu icin sadece Y
kusagi ile ilgili genel agiklamalara yer verilmektedir.

2. Y KUSAGI VE OZELLIiKLERI

Y kusaginin baslangic ve bitis tarihleri ile ilgili yaygin bir goriis birliginin olmadig: ifa-
de edilmekte olsa da (Acar, 2014; Benson & Brown, 2011; Bolton, ve digerleri, 2013)
cesitli kaynaklarda 1980-2000 yillar1 arasinda dogan bireylerin olusturdugu kusak olarak
tanimlanmaktadir(Arsenault, 2004; Busch, Venkitachalam, & Richards, 2008; Dias, 2003).
Y kusagi belirgin tiiketici tercihleri olan 6nemli bir pazar boliimii olarak goriilmektedir(T-
reuren & Anderson, 2010). Ayn1 zamanda ¢esitli agilardan yaklagilarak pazarlama arastir-
malarma yonelik 6nemli bir odak noktasini ifade etmektedir (Charters, ve digerleri, 2011).
Kusaklar arasinda kisisel ve tutumsal farkliliklar bulunmaktadir. S6z konusu bu farkliliklar
satin aldiklar1 seylerin tiirlerini ve satin alma giidiilerini etkilemektedir(Dias, 2003). Ayrica,
kusaklar aras1 karsilastirmalar arasinda, Y kusaginin sosyal gelisiminde diger kusaklara
kiyasla biiylik oranda kitlesel medya ve pazarlama faaliyetlerinin etkili oldugu belirtilmek-
tedir(Bakewell, Mitchell, & Rothwell, 2006).

Kusak temelinde boliimleme son yirmi yili agskin bir siiredir, kisinin dogdugu devir ve
biiyiirken elde ettigi deneyimlerin deger, tutum ve davranislar: etkileyecegi varsayimiyla
pazarlama arastirmasi i¢inde dikkate deger bir ilgi gormiistiir. Kusak incelemeleri sadece
yas temelinde boliimlemeden daha zengin igerikte diisiiniilen bir pazar boliimleme seklini
onermekte ve bu topluluklara hedefli pazarlamaya olanak saglamaktadir(Fountain & Lamb,
2011). Y kusagi, kendi satin alma kararlarin1 verdikleri ve ailelerinin satin alma kararlarina
etkide bulunduklari i¢in pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Y kusagi yeni teknolojiye
erken yaslarda adapte olan ve yogun bir sekilde internet kullanan bir topluluktur. Ayrica
mobil uygulamalarinda énemli bir diizeyde kullanicisi durumundadirlar (Kumar & Lim,
2008).

Y kusaginin son derece hizli bir sekilde degisen diinyada yasamasi, pazarlamacilarin bu
kusagin hoslanacagi yeni iiriin ve deneyimler tanimlayacagi 6nemli bir biiytikliikte firsat
olan anlami kabul etmeleri, diisiik fiyattan ziyade degere 6nem vermeleri, markalarin refah-
lar1 ve kimliklerine yonelik ¢ok dnemli olarak goriilmesi gibi pazarlama agisindan énemli
ozelliklere sahip olduklar1 ifade edilmektedir(Charters, ve digerleri, 2011).

Y kusagi, ebeveynlerinden farkli olarak, ileri teknoloji ve tiiketim toplumu tarafindan ku-
satilmis bir ¢evrede biiylimiislerdir. [1gi-eylem-aktivitelerinde onlar1 yakindan izleyen ebe-
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veynler ve dgretmenler ile biliylimiis olduklarindan, kariyer kararlar1 verirken bilgili rol
modellerin tavsiyelerine ihtiya¢ duymaktadirlar(Cetin Aydin & Basol, 2014). Y kusaginin
ailelerinin temel egilimi, egitim ve sosyal faaliyetlerine nezaret etmeye ¢alisan ebeveyn-
lerin ¢ocuklarinin etrafindan dort donmeleri nedeniyle “helikopter ebeveynler” kavrami
ortaya atilmistir(Cogin, 2012). Internet kusag1 olarak da adlandirilan bu kusak, énceki ku-
saklara kiyasla farkli etnik kokenler ve kiiltiirler ile etkilesimi en yliksek kusak olarak da
ifade edilebilmektedir. Medya ve reklam faaliyetlerine ¢ok fazla maruz kalmalari nedeniyle
daha fazla marka bilincine sahip olarak yetismislerdir. Diger kusaklarla karsilastirildiginda,
alim giicli agisindan kusak i¢erisinde en yiiksek ugurumun, yani alim giicii diistik olanlar ve
alim giicli yiiksek olanlar arasindaki farkin en yiiksek oldugu kusak olarak 6ne ¢ikmakta-
dirlar(Cetin Aydin & Basol, 2014).Mercedes Benz 1990°larda Janis Japlin’in bir miizigini
kullanarak bebek patlamasi kusagina yonelik reklam kampanyasi ile bir pazar boliimleme
araci olarak kusak farkliliklarinin en iyi bilinen kullanimlarindan birini basaril bir sekilde
uygulamigtir(Arsenault, 2004).

3. YABANCI VE YERLI FIRMALARA YONELIK ALGI VE TUTUMLAR

Pazarlarin kiiresellesmesi ve uluslararasi rekabet firmalar1 ¢ok kiiltiirlii bir ¢cevrede faa-
liyette bulunmaya zorlamaktadir (Luna & Gupta, 2001). Kiiresellesme bir yoniiyle gelir,
medya ve teknoloji alaniyla yakinlagsmay1 ifade etmektedir. Kiiresellesmenin bu ydniiniin
tiiketici ihtiyaclari, yasam tarzlar1 ve algilarinin homojenlesmesine yol actig1 da bir tartisma
konusudur. Levit’in “pazarlarin kiiresellesmesi” baslikli calismasinda, tiiketicilerin yiliksek
kalite standartlarinda ve diisiik fiyath {riin beklentisi bulundugu i¢in yeni teknolojinin
pazarlar1 homojenlestirecegi ele alinmistir(De Mooij & Hofstede, 2002). Ayrica biiyliyen
pazarlarin firmalarin yayilmasinda énemli firsatlar sagladigi, bu nedenle pazarlamacilarin
elde edecekleri pazar bilgilerinin rekabet avantaji agisindan son derece 6nem tasidigi sid-
detle vurgulanmaktadir(Lee & Tai, 2006).

Uluslararas1 ve yerel anlamda, yliksek kalite diizeyinde iiriinlerin diisiikk maliyetlerle tii-
keticilere sunulmasinin gerekliligi, iilkelerin kendi ekonomilerini giiclendirmeye yonelik
uyguladiklar1 politikalar ve tiiketicilerin belirli iilke iirlinlerine olumlu/olumsuz tutumlar
beslemesinin yaninda isletmelerin yapmis olduklar1 uygulamalar tiiketicilerin algilarim
onemli diizeyde sekillendirmektedir. Ozellikle son zamanlarda ¢ok uluslu isletmelerin sos-
yal sorumlu faaliyetlere yonelimleri ve tiiketicilerin giderek daha bilingli hale gelmeleri
ve bu alana yonelik algilar(Straughan & Roberts, 1999), farkli degerlerdeki bireylerin is
etigi algilari(Rashid & Ho, 2003), bireysel maneviyat ve etik dis1 is faaliyetleri algilar
(Giacalone & Jurkiewicz, 2003), hizmet kalitesi boyutlar1 algilar ile kiiltiir iligkisi(Furrer,
Liu, & Sudharshan, 2000), farkli kiiltiirel tiikketici degerleri, ihtiyaglar1 ve satin alma davra-
nis1(Kim, Forsythe, Gu, & Moon, 2002), 6grencilerin girisimcilik ve yenilikg¢ilige yonelik
algilar1 (Edwards, Sanchez-Ruiz, Tovar-Caro, & Ballester-Sarrias, 2009) ve tiiketicilerin
cesitli irlinlere yonelik kalite algilamalari, lilke imaj1 ve mense iilke etkisi(Han & Terpst-
ra, 1988), d6grencilerin ve calisanlarin is uygulamalarina yonelik etik algilamalari(Cole &
Smith, 1996), 6grencilerin is etigi algilamalari(Davis & Welton, 1991), kiiresel tiiketici
kiiltiirii konumlandirma ve markanin kiiresel algilanmasi(Akaka & Alden, 2010), online
miisteri glivenine yonelik miisterilerin algilarin1 etkileyen faktorler (Ha, 2004)seklinde
calismalara yer verildigi goriilmektedir.
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4. METODOLOJI

4.1.Arastirmanin Onemi ve Amaci

Bu calisma, Y kusaginin Tiirk ve Yabanci firmalara kars1 algilamalarint ampirik bir sekilde
incelemeyi amaclamaktadir. Y kusaginin Tiirk ve Yabanci firmalarin is uygulamalarina y6-
nelik algilarinin incelenmesi ile biitiinsel anlamda hangi alanlarda Tiirk ve Yabanci firmala-
rin nasil algilandiklari,benzerlik gosterdikleri alanlar ya da farkliliklarinin belirlenmesi yo-
luyla degistirici ve gelistirici uygulamalara ihtiya¢ duyduklar tespit edilerek akademik ve
teorik anlamda oOneriler gelistirilmeye ¢alisilacaktir. Calisma bu 6zelligiyle, literatiirde yer
alan diger ¢alismalardan ayrilmakta ve yonetici, akademik ¢evre, bireyler ve arastirmacilar
i¢in biitlinsel bir bakis agis1 saglayacak veriler sunabilecek niteliktedir. Caligmanin amaci
dogrultusunda, literatiire dayali olarak asagidaki aragtirma sorularina cevaplar aranmaya
caligilmigtir:

AS1: Y Kusagimin Tiirk ve Yabanc: firmalara yonelik algilar: nelerdir?

AS2: Y Kusaginin Tiirk ve Yabanci firmalara yonelik algilarindaki benzerlikler/farkliliklar
nelerdir?

Arastirma sorular1 tanimlayici istatistiksel analizlerden ylizde, frekans, ortalama ve ¢ok
boyutlu dl¢ekleme analizi sonucunda elde edilecek iki boyutlu uzay matrisi analiz edilerek
degerlendirilmeye calisilacaktir.

4.2. Arastirmanin Kisitlar

Tiirk ve yabanci firmalara yonelik algilarin incelendigi bu arastirma birkag kisita sahip-
tir. Birinci kisit arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmasidir ki, bu ¢aligmayla
sonuglarin genellenmesi amaci giidiilmemistir. ikinci olarak, arastirma Kiitahya ilinde yii-
ritilmiistiir. Her iki kisitin da temel nedeni maliyet ve zaman kaynaklarinin en iyi sekilde
koordine edilmesidir.

4.3. Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma verileri, Kiitahya ilinde, 1980-2000 tarihleri aras1 dogan (Y kusag1) kisilerden
elde edilmistir. Arastirmanin Y kusagi iizerinde gerceklestirilmesinin temel nedeni, bu ku-
sagin ekonomide 6nemli bir agirliga sahip olmasi, internet kusagi olarak ifade edilmesi ve
birgok elektronik uygulamadan yararlantyor olmasinin yaninda ¢ok c¢esitli iiriin ve hizmet-
lerin kullanicist durumunda olmasidir.

Veri toplama araci olarak yapilandirilmis anket formu kullanilmistir. Olgegin yapilandi-
rilmasinda Lee ve Tai (2006) calismasindan yararlanilmistir. Calismada, ileri isletmecilik
uygulamalari, iirlin kalitesi, rekabet¢i gelisme, kar odaklilik, cazip-¢ekici markalar, yiiksek
fiyath triinler ve kiltiirlesme boyutlar1 yer almaktadir.Arastirma verileri, toplam olarak
425 katilimcryla, yiizyiize goriisme yontemi yardimiyla elde edilmistir.

4.4. ARASTIRMA BULGULARI

Y kusaginin yerli ve yabanci firmalara yonelik algilarini yedi boyutlu bir sekilde ince-
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lemeyi amag¢ edinen tanimlayici aragtirma modelindeki bu c¢aligmada veriler iki sekilde
incelenmektedir. Oncelikle katilimcilarin 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla frekans ana-
lizleri gerceklestirilmistir. Ikinci asamada ise, boyutlarin agiklanmas1 amaciyla faktor ana-
lizi yapilmistir. Son olarak ise, elde edilen faktor ¢ézlimlerinin Tiirk ve Yabanci Firmalar
acisindan iki boyutlu uzayda aralarindaki mesafelerin belirlenmesi amaciyla ¢ok boyutlu
6lcekleme analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen analizlere iligskin bulgular asagida goste-
rilmektedir.

4.4.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla frekans ve yiizde analizleri
kullanilmistir. Elde edilen degerler Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1:Katilmeilarin Demografik Ozellikleri

. Yiizde (%) Ki-Kare Analizi
Ozellikler Frekans Anlamhilik
Deger nlamlilx
Cinsiyet Kadin 201 473
1,245 0,265
Erkek 224 52,7
Yas <25 Yas 217 51,1
249,965 0,000
>25 Yas 208 48,9
Gelir 0-750 [ 40 9,4
751-1500 ] 108 254
1501-2250 [ 106 24,9 69,414
0,000
2251-3000 (] 60 14,1
3001-3750 [ 38 8,5
> 375101 75 17,7
Meslek Akademisyen 21 4,9
Ogretmen 21 4,9
Memur 74 17,4
Isci 37 8,7
673,894 0,000
Ev Hanimi 16 3,8
Ogrenci 187 44,0
Asker/Polis 3 0,7
Serbest Meslek 66 15,6
Egitim [kogretim 10 2,4
Lise 47 11,1
On lisans 192 452 507,614 0,000
Lisans 123 28,9
Lisansiistii 53 12,4

Temmuz/2016
July/2016

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri su sekildedir; %47,3 linii kadin, %52,7 sini
erkek; %51,1°1 25 yasindan kiigiik, %48,9’u 25 yasin iizerindedir, %34.8’1 1500 [J’nin
altinda, %39°u 1501-3000 [ arasinda ve %26,2’si 3000 [] {izerinde gelire sahiptir; %4,9’u
akademisyen, %4,9’u 6gretmen, %17,4’1i memur, %8,7’si is¢i, %3,8’1 ev hanimi, %44’
ogrenci ve %16,3’l diger meslek gruplarimi olusturmaktadir; %13,5°1 ilkogretim ve lise
egitim diizeyinde iken %45,2’si 6n lisans, %28,9’u lisans ve %12,4’1i lisans iistii diizeyinde
egitime sahiptir.

4.4.2. Tiiketicilerin Algilarina Yonelik Bulgular

Arastirmada, Y kusagi tiiketicilerin Tiirk ve Yabanci firmalara yonelik algilarinin degerlen-
dirilmesi amaglanmaktadir. S6z konusu amag¢ dogrultusunda 31 maddeden olusan(Lee &
Tai, 2006) firmalara yonelik algilarin belirlenmesine iliskin olan maddelerin faktor yapi-
sinin incelenmesi i¢in Oncelikle faktor analizinden faydalanilmistir. Faktor analizinde Ya-
banci ve Tiirk firmalara yonelik algilar agisindan 5 faktor ¢oztimii elde edilmistir. Elde edi-
len faktor ¢oziimlerinin iki grup agisindan farklilasmadigi goriilmistiir. Elde edilen faktor
¢Oziimleri “ekonomik ve sosyal deger, ileri isletmecilik uygulamalari, kar odaklilik, cazip
markalara sahiplik ve rekabetgi gelisme” olmak iizere 5 boyut altinda toplanmistir. Faktor
analizi ve elde edilen istatistiksel ¢oziim degerleri Tablo 2 ve Tablo 3 te gésterilmektedir.

Tablo 2:Tiirk Firmalara Yonelik Algilara iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Boyutlar Alg1 Maddeleri F.Y. c AV o
ic piyasaya olumlu etki yaparlar 0,845 4,04 10,83
. Is olanaklar1 saglarlar 0,831 |4,06 10,89
]Sakonom‘kv"e Yatmmlartyla ekonomiye faydahdirlar 0.816 [4.07 091 |5,955 [0,833
osyal Deger |-
Ulke ekonomisinin gelismesine katki saglarlar 0,635 3,88 10,93
Kiiltiirel dzelliklerin tanitilmasina yardimet olurlar 0,557 13,91 10,94
[leri diizeyde bilgiye sahiptirler 0,796 3,12 |1,03
[Yabanci firmalarin saglayamadigi yeni iiriin ve 0,671 3,11 |1,03
' hizmetler saglarlar
lleri Uluslararasi standartlar ve deneyimlerin kazanil- 10,619 3,37 (0,95
Isletmecilik masint saglarlar 13,952 10,81
Uygulamalari - - —
[Markalar yiiksek diizeyde kalitelidir 0,586 13,03 10,98
Uriin tasarimlari benzersizdir 0,554 2,74 1,04
Etkin bir miisteri hizmet agina sahiptirler 0,535 3,27 |1,00
Yasalara uygun davranmazlar 0,821 2,56 |[1,16
insanlar1 ve gevreyi dikkate almazlar 0,808 [2,69 1,19
Kar Odaklilik Ulkeyi kendilerine bagimli hale getirirler 0,744 (2,69 |1,14 |8,334 10,829
Kiiltiirel degerlere sayg1 gostermezler 0,719 2,29 1,16
Saldirgan stratejiler izlerler 0,636 (2,94 (1,10
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Taninmig markalara sahiptirler 0,772 13,34 |1,04
. Reklamlari ilgi ¢ekicidir 0,716 (3,36 1,03
Cazip Markala- (o ki 0,688 .22 [0,99 5,389 [0,799
ra Sahiplik —
Uriinleri kalitelidir 0,659 [3,38 (0,96
Cekici ambalajlara sahiptirler 0,647 (3,22 1,10
Rekabetci Ge- |Faaliyetleri biiytik dlgiide tiiketici yonliidiir 0,690 3,47 |1,04 508 l0.625
lisme Teknoloji gelistirmeye biiyiik dnem verirler 0,618 3,24 1,09 |’ ’

Y kusaginin Tiirk firmalarina yonelik algilarini belirlemek icin uygulanan faktor analizi
sonucunda 5 faktor ¢oziimii elde edilmistir. Faktorlestirme teknigi olarak temel bilesenler
analizi ve dondiirme ydntemi varimax rotasyon kullanilmistir. Olgekte yer alan 31 madde
analize dahil edilmis olup faktor yiikii 0,50’nin altinda olanlar ve ¢apraz yiik degerine sa-
hip olan 8 degisken analiz disinda tutulmustur. Toplam agiklanan varyans %58,138, KMO
0,875 ve Bartlett degeri 3855,8 (p<0,001) olarak belirlenmistir. Elde edilen verilere gore
verilerin faktor analizine uygun oldugu ifade edilebilmektedir. Faktor ¢oziimleri agikladik-
lar1 varyans oranlarina gore siralandiginda, Tiirk firmalara yonelik algilarda ekonomik ve
sosyal deger yaklasik %26°lik aciklanan varyans oraniyla en gii¢lii boyut niteligini tasi-
maktadir. Daha sonra ileri isletmecilik uygulamalari yaklasik %14, kar odaklilik %8, cazip
markalara sahiplik %5 ve rekabet¢i gelisme yaklasik %35°lik agiklanan varyans oranina
sahiptir.

Tablo 3:Yabanci Firmalara Yonelik Algilara Mliskin Faktor Analizi Sonuclar:

Boyutlar Alg1 Maddeleri FY. c AV a

Yerel insanlar1 ve gevreyi onemsemezler 0,770 | 2,90 | 1,20

Yerel kiiltlirel degerlere saygi gostermezler | 0,767 | 2,83 | 1,14

Yerel firmalarin kendi iiriinleriyle pazarda 0,749 | 2,95 | 1,10

bulunmasina firsat vermezler
Kar Odaklilik - 23,435| 0,814
Yerel iilkenin yasalarina uygun davranmaz- | 0,720 | 2,82 | 1,07

lar

Ulkeyi kendilerine bagimli hale getirirler 0,701 | 3,24 | 1,22

Saldirgan stratejiler izlerler 0,579 | 3,32 | 1,03
Uriinleri yliksek diizeyde kalitelidir 0,708 | 3,07 | 1,05
Ileri diizeyde bilgiye (teknolojik- 0,664 | 3,41 | 1,11
ileri isletmecilik-ekonomik) sahiptirler
Isletmecilik Tiirk firmalarin saglayamadigi yeni mal/ 0,598 | 3,65 | 1,09 | 15,560 | 0,746

Uygulamalar1 hizmetleri saglarlar

Uluslararasi standartlarda {iretim yaparlar 0,583 | 3,54 | 0,94
Etkin bir misteri hizmet agina sahiptirler 0,549 | 3,51 | 0,97

‘ Reklamlari ilgi ¢ekicidir 0,847 | 3,87 | 0,98
Cazip Markala- Taninmig markalara sahiptir 0,728 | 3,87 | 0,94 6,751 0,755
ra Sahip Olma
Cekici ambalajlara sahiptir 0,723 | 3,81 | 1,04

Temmuz/2016

July/2016
Yabanci tilkelerle iyi iligkilerin kurulmasma | 0,738 | 3,36 | 1,07
yardimct olurlar
Ekonomik ve Teknoloji ve yatirimlar yoluyla gelismeye 0,594 | 3,60 | 0,91
Sosyal Deger katki saglarlar 5,969 0,670
Faaliyetleri biiyiik 6l¢iide tiiketici yonlidiir | 0,584 | 3,76 | 0,98
Teknoloji gelistirmeye bilyiik nem verirler | 0,504 | 3,58 | 0,96
Yerel markalar1 daha iyi tiretme konusunda | 0,788 | 3,50 | 1,04
etkilerler
Rekabetci Ge- | Ulke ekonomisinin gelismesine katki 0,676 | 3,42 | 1,11
i - 5,031 0,643
isme saglarlar
Yerel firmalar1 daha fazla gelisme ve reka- 0,641 | 3,71 | 1,01
bet i¢in motive ederler

Y kusaginin Yabanci firmalara yonelik algilarini belirlemek i¢in uygulanan faktor analizi
sonucunda 5 faktor ¢oziimii elde edilmistir. Faktorlestirme teknigi olarak temel bilesenler
analizi ve dondiirme yontemi varimax rotasyon kullanilmistir. Toplam agiklanan varyans
%56,744, KMO 0,852 ve Bartlett degeri 2624.,2 (p<0,001) olarak belirlenmistir. Olgekte
yer alan 31 madde analize dahil edilmis olup faktor yiikii 0,50 nin altinda olanlar ve ¢apraz
yiik degerine sahip olan 10 degisken analiz disinda tutulmustur. Elde edilen verilere gore
verilerin faktdr analizine uygun oldugu ifade edilebilmektedir. Faktor ¢oziimleri agikladik-
lar1 varyans oranlarina gore siralandiginda, Yabanci firmalara yonelik algilarda kar odakli-
lik %24 agiklanan varyans oraniyla en gii¢lii boyut niteligini tagimaktadir. Daha sonra ileri
isletmecilik uygulamalar1 yaklagik %16, cazip markalara sahiplik yaklasik %7, ekonomik
ve sosyal deger yaklasik %6°lik ve rekabetci gelisme yaklasik %5°lik agiklanan varyans
oranina sahiptir.

4.4.3. Tiirk Ve Yabanci Firmalara Yonelik Algilarin Cok Boyutlu Ol¢ekleme ile ince-
lenmesi

Cok Boyutlu Olgekleme (CBO) analizi nesneler arasindaki iliskilerin bilinmedigi ancak
uzakliklarin hesaplanabildigi durumlarda, uzakliklara dayanilarak aralarindaki iliskilerin
aciklanmasinda yararlanilan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz yontemidir (Kalayci,
2014, s. 379).CBO nesneler arasindaki benzerlik alg diizeylerini yansitarak nispi konum-
larm1 uzaysal bir haritada boyutsal olarak incelenmesine olanak saglar(Oztiirk, Akyol, &
Kiiciikcankabas, 2010, s. 97). Cok degiskenli ve kesfedici bir analiz teknigi olan CBO,
birimlerin algisal uzaymnin boyutlarinin anlasilmasina olanak saglar. CBO ¢iktis1, nesneleri
noktalar olarak gosteren bir uzaysal haritadir. Analizde, nesnelerin benzerlikleriyle nesne-
ler arasindaki uzakliklar karsilastirilmaktadir. Benzer nesneler daha yakin farkli nesneler
ise daha uzaktir(Giir¢aylilar Yenidogan, 2008, s. 145).

CBO analiziyle, veriyi gorsel olarak kesfedilebilir yapmak (benzerlik/benzemezlik), fark-
I1 nesneler arasindaki farki belirlemek, benzerlik/benzemezlik yargilarinin altinda yatan
boyutlar1 kesfetmek ve benzemezlik yargilarini agiklamak seklinde tasnif edilen amaglari
oldugu ifade edilmektedir (Giirgaylilar Yenidogan, 2008, s. 145).

CBOrniin ii¢ farkli uygulamasi kargisinda girdi ve ¢ikti verileri su sekildedir (Akin & Eren,
2012, s. 176-177):Tam metrik CBO’de girdi ve ¢ikt1 verileri metrik dlgekle Olciiliir, tam
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metrik olmayan CBO’de girdi verileri sayisal dlgekle elde edilirken, ¢ikt verileri sirasal
dlcekle elde edilir, metrik olmayan CBO’de ise, girdi verileri sirasal dlcekle elde edilirken
cikt1 verileri metrik 6lgek niteligindedir. Bu ¢alismada degiskenler likert tipi 6l¢ek aracili-
giyla elde edilmistir.

CBO, nesnelerin ¢ok boyutlu bir uzayda bir nokta ile ifade edildikleri bir modeldir. Nesne-
ler arasindaki uzakliklarin yansidiklari harita, birbirine yakin olanlarin benzer olduklarini,
uzak olanlarinda benzer olmadiklarini gosterir (Nakip, 2006, s. 537). CBO analizinde uyum
tyiliginin 6l¢iisii stress degeri ile 1ade edilmektedir. Stress degeri analiz sonucu elde edilen
boyut sayisinin uygun olup olmadigiin degerlendirilmesinde 6nem tasiyan bir gosterge
niteligindedir. N degiskenli ve n boyutlu veri matrisine sahip olan n birimin ka¢ boyutlu
uzayda gosterilebilecegine karar vermede, istenilen boyut i¢in elde edilen doniistiiriilmiis
uzakliklar ile orijinal veriden elde edilen uzakliklar arasindaki uygunluk dikkate alinmak-
tadir(Giirgaylilar Yenidogan, 2008, s. 145).

Tablo 4:Stres Degerlerinin Uygunluk Arahiklar:

Kesme Noktalar1 Uyum
Stress Degeri >0,025 Miikemmel
Stress Degeri >0,05 Iyi
Stress Degeri >0,10 Orta
Stress Degeri >0,20 Koti
Kaynak:Glircaylilar Yenidogan, 2008, s. 145.
Tablo S:Uyum ve Giivenilirlik Degerleri
Stress (Uyum) 0,047
R? (Giivenilirlik) 0,975

Kaynak:Glircaylilar Yenidogan, 2008, s. 145.

Calisma verileri, CBO analizi ile PROXSCAL yéntemi kullanilarak analiz edilmistir. Ca-
lismada Tiirk ve Yabanci firmalara yonelik algilarin faktdr analizi sonucunda 5 boyutlu bir
yapr sergiledikleri belirlenmistir. Elde edilen 5 boyutlu yapmin CBO ile benzesme diizeyle-
rini belirlenmeye ¢aligilmistir. Tiirk ve Yabanci isletmelerin iki boyutlu bir uzayda iyiye ya-
kin bir ¢6ziim uygunluguyla (stres [ 0,047) dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Tucker’in
uygunluk katsayisi ise faktor benzerligi i¢i anlamli bir gosterge olarak degerlendirilmekte-
dir. RSQ katsayisinin > 0,97 degerini almasi karsilastirilan faktor veya bilesenlerin esit ol-
dugunu ve tiim 6rneklerin ortak algisal harita tarafindan iyi temsil edildigini gostermektedir
(Giirgaylilar Yenidogan, 2008).

Temmuz/2016
July/2016
Tablo 6:Degiskenlere Iliskin CBO Analizi Sonuglar:
. .. Boyutlar
Gosterge Degiskenler N 3
Ekonomik ve Sosyal Deger-TR -0,836 -0,006
() Tleri Isletmecilik Uygulamalari-TR 0,424 -0,056
Kar Odaklilik-TR 0,849 0,553
* Cazip Markalara Sahiplik-TR 0,071 -0,482
B Rekabet¢i Gelisme-TR 0,071 -0,482
Ekonomik ve Sosyal Deger-YB -0,329 0,618
@ Ileri Isletmecilik Uygulamalari-YB -0,038 0,382
Kar Odaklilik-YB 0,721 -0,390
* Cazip Markalara Sahiplik-YB -0,573 -0,318
[ ] Rekabetci Gelisme-YB -0,361 0,181
Nesne Noktalari Bilesenler Sonrasi Plot
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Y kusagmin Tiirk ve Yabanci firmalara yonelik algilarinin CBO analizi sonrasinda ulasilan
iki boyutlu uzay haritasinda, Tiirk ve Yabanci firmalara yonelik algilamalarin oldukga fark-
lilik gosterdikleri goriilmiistiir. Yabanci firmalara yonelik algilar olan ekonomik ve sosyal
deger, ileri isletmecilik uygulamalari, rekabet¢i gelisme ile en yakin Tiirk firmalara iligkin
alginin ekonomik ve sosyal deger algisi oldugu goriilmektedir. Buradan tiiketicilerin Tiirk
ve Yabanci firmalarin faaliyetlerinin ekonomik ve sosyal anlamda olumlu algilandig1 ve
ayni eksende degerlendirildigi ifade edilebilmektedir. Diger taraftan, Tiirk firmalara yone-
lik algilar olan ekonomik ve sosyal deger, ileri isletmecilik uygulamalari, rekabetci gelisme
ve cazip markalara sahiplik ile en yakin Yabanci firmalara iliskin alginin cazip markalara
sahiplik oldugu goriilmektedir. Ayrica bu boyutta yabanci firmalarin kar odakli oldugu al-
gis1 Tirk firmalarla ilgili algilara en yakin algt oldugu goriilmektedir. Buradan, Tiirk ve
Yabanci firmalara yonelik algilardan cazip markalara sahiplik algisinin benzestigi her iki
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firmalarin da cazip markalara sahip olarak algilandig1 anlasilmaktadir. Diger taraftan iki
boyuta uzak olan tek algimin yabanci firmalara yonelik kar odaklilik algis1 oldugu goriil-
mektedir.

5. SONUC

Y kusagi, belirgin tiiketici tercihleri olan, 6nemli bir pazar boliimii olarak goriilmektedir
(Treuren & Anderson, 2010).Ayn1 zamanda ¢esitli agilardan yaklasilarak pazarlama arastir-
malaria yonelik 6nemli bir odak noktasini ifade etmektedir (Charters, ve digerleri, 2011).
Kusaklar arasinda kisisel ve tutumsal farkliliklar bulunmaktadir. S6z konusu bu farkliliklar
satin aldiklar1 seylerin tiirlerini ve satin alma giidiilerini etkilemektedir (Dias, 2003). Ayri-
ca, kusaklar aras1 karsilastirmalar arasinda, Y kusaginin sosyal gelisiminde diger kusaklara
kiyasla biiyiik oranda kitlesel medya ve pazarlama faaliyetlerinin etkili oldugu belirtilmek-
tedir (Bakewell, Mitchell, & Rothwell, 2006). ABD’de yapilan arastirmalarda, teknoloji
kullanim oranlari, miizik ve popiiler kiiltiire olan ytliksek bagliliklari, liberal ve toleransh
olmalari, zeka ve sivillik 6zellikleri ile Y kusaginin diger kusaklara kiyasla oldukca farkli
ozellikler sergiledikleri ifade edilmektedir (Pew Research Center, 2010). Farkl1 bir arastir-
mada ise, Y kusagi ile ilgili olarak yiiriitiilen bir pazar boliimleme ¢alismasinda, gelismeye
ve ilerlemeye odakli (Up & Comers), basar1 pesinde kosan farkli bir pazar boliimiiniin
genellikle, yiiksek egitimli ve gelirli, yaygin markalara kars1 bile bir farkindaligi olma-
yan, eglence yasamina egilimli bir grubu tanimladig: ifade edilmektedir. Diger grup (Ma-
vens) uzmanlar, Y kusaginin anne boliimiidiir. Sonraki (eclectic) segici grup, temel olarak
miikkemmel anlagsma arayan 6zglir ruha sahip bayanlardan olugmaktadir. Bu grup amazon
gibi markalarin %100 farkindaliina sahip bireylerdir. Dordiincii (skeptics) kuskucu grup,
miilkemmel video oyunlarina yonelirler. Aragtirmalar dnceliklerinin sosyal medya, bilim
kurgu filmler ve fast food gidalar oldugunu gostermektedir. Son olarak trend belirleyiciler
(trendsetter), bu pazar boliimiiyeni bir trend deneme ya da baslatma olasiliklar1 en yiiksek
olan boliim seklinde gosterilmektedir (Oracle, 2015).

Bu caligma, Y kusagimin Tiirk ve yabanci firmalara yonelik algilarini tanimlayici arastirma
modelinde incelemektedir. Bu kapsamda, dogum donemleri dikkate alinarak Y kusagina
dahil olan birimler aragtirma kapsamina alinmistir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yonte-
mi kullanilmistir. Aragtirma verileri yapilandirilmis anket araciligiyla elde edilmistir. Aras-
tirma verilerinin analizinde tanimlayici istatistiksel analizler, faktor ve ¢cok boyutlu 6l¢ek-
leme analizinden faydalanilarak degerlendirmeler yapilmistir. Orijinal calismada Lee ve
Tai (20006), ileri isletmecilik uygulamalari, iirlin kalitesi, rekabet¢i gelisme, kar odaklilik,
cazip-¢ekici markalar, yliksek fiyatl tirlinler ve kiiltiirlesme boyutlar1 olmak tizere 7 boyut-
lu bir yap1 yer almaktadir. Ancak yiiriitiilen faktor analizi sonucunda ¢apraz yiik degeri alan
maddelerin silinmesi nedeniyle Tiirk ve Yabanci firmalara yonelik algilarin bes boyutlu bir
yapi sergiledikleri belirlenmistir.

Arastirma amaci dogrultusunda gerceklestirilen CBO analizi sonucunda Tiirk ve Yabanci
firmalara yonelik algilar iki boyutlu uzay haritas: elde edilmistir. Elde edilen uzay haritasi-
na gore, ekonomik ve sosyal deger algilariyla, cazip markalara sahiplik degiskenlerine yo-
nelik algilarda benzerlikler oldugu goriilmiistiir. Diger degiskenler kapsaminda incelenen
algilar kendi i¢inde ayrimlasarak iki boyutu olusturmuslardir. Bagka bir ifade ile Yabanci
firmalara yonelik algilar ile Tiirk firmalara yonelik algilar birbirlerine benzememektedir.
Buda, uygulama anlaminda Y kusagi tarafindan Yabanci ve Tiirk firmalariin birbirlerine
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benzemedikleri seklinde ifade edilebilmektedir.

6. ONERILER

Y kusagi gelecekte harcama egilimleri, egitimleri, beklentileri, tiikketim ve satin alma 6zel-
likleri bakimindan diger kusaklardan oldukg¢a ayrilmaktadir (Oracle, 2015; Pew Resear-
ch Center, 2010). Bu farkli ve 6nemli pazar grubunun cok cesitli agilardan incelenmesi
akademisyenler ve uygulayicilar agisindan biiyiik énem tasimaktadir. Ozellikler, algilari,
tutumlari, satin alma tarzlari ve pazar boliimleri kapsaminda incelenmeleri, gelistirilecek
planlama ve stratejilerde 6nemli bilgi kaynagi niteligi tasiyabilir. Bu ¢alisma ile yerel baz-
I1 faaliyette bulunan firmalar ile yabanci sermayeli olarak faaliyetlerini yiiriiten firmalara
yonelik algilarin benzerligi tizerinde durulmus olup farkliliklar tasiyan bir yapi sergiledigi
gorlilmiistiir.
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