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OZET

KONYA, Isil. Tiketicilerin Kiiresellesmeye ve Kiiresel Markalara Yonelik
Tutumlarinin Incelenmesi: Sigortacilik Sektoriinde Bir Uygulama. Yiiksek lisans tezi,

Ankara, 2019.

Bu calismanin amaci, kiiresel markaya yonelik tutum ve kiiresellesmeye yonelik
tutumun kiiresel marka satin alma niyeti tizerindeki dogrudan etkileriyle kiiresel marka
giiveninin bu iliskideki aracilik roliiniin incelenmesidir. Caligmanin modeli test
edilirken birincil veriden yararlanilmig, bu ¢ercevede Ankara’da yasayan 200 bireysel

tilkketiciden anket araciligiyla veri toplanmstir.

Calisma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla Coklu Regresyon
Analizi kullanilmigtir. Aracilik iliskisine yonelik hipotezlerin testi igin ise Bootstraping
yonteminden faydalanilmistir. Yapilan analizler sonucunda, kiiresel markaya ve
kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumun kara araglar1 kasko sigortas: satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica, kiiresel marka giliveninin, kiiresel markaya
yonelik tutumun kiiresel marka satin alma niyetine etkisine ve kiiresellesmeye yonelik

tutumun kiiresel marka satin alma niyetine etkisine aracilik ettigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler

Kiiresel Marka, Kiiresellesme, Kiiresel Marka Giiveni, Satin Alma Niyeti
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ABSTRACT

KONYA, Isil. Examining the Consumers’ Attitudes Toward Globalization and Global
Brands: An Implication in Insurance Industry. Master’s Thesis, Ankara, 2019.

The aim of this study is to determine the direct effect of the attitude towards global
brand and the attitude towards globalization on purchase intention and brand trust’s role
as a mediator in these relationships. While testing the model, the primary data was

gathered from 200 individual consumers living in Ankara.

In order to test the hypotheses, multiple regression analysis and for testing the
mediation relationship, bootstraping method was used. The results show that the
positive attitude towards global brand and globalization affects customers’ intention to
purchase motor insurance positively. Moreover, it is revealed that brand trust has a
mediator role on the relationship between attitude towards global brand and purchase

intention and also between attitude towards globalization and purchase intention.

Keywords

Global Brand, Globalization, Brand Trust, Purchase Intention
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GIRIiS

Kiiresellesme bircok anlami kapsayacak genislikte bir kavram olmakla birlikte
(Eidenbaum, 2003), genel bir ifade ile diinya 6l¢eginde kiiltiirel, siyasi ve cografi
siirlarin kalkmasi ve toplumsal bagimliliklarin karsilikli olarak yayginlagsmasi olarak
tanimlanabilir (Steger, 2006:31). Kiiresellesmenin hiz kazanmasi ve giinlimiizde her
tiurli bilgiye daha kolay ve c¢abuk ulasilmasi, temelde driinlerin tanitilmasi,
tanimlanmasi, farklilasmasi i¢in {ireticiler veya saticilar tarafindan belirlenen sozciik,
isim, kavram, resim ve bunlarin bileseni olarak tamimlanan markanin (Kotler ve
Armstrong, 2004) onemini biiylik dlciide artirmaktadir. Tiketiciler satin alma karari
asamasinda turiinlerin fonksiyonel 6zelliklerinin yani sira kendilerine deger ifade eden
Ozelliklerini de goz oniinde bulundurmaktadir (Chon, 1992). Bu da markay1 6n plana
cikarmakta ve bu siirecte marka tiiketiciler tarafindan {riiniin garantisi olarak

degerlendirilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004:285).

Marka smiflandirmasinin unsurlarindan biri olan kiiresel marka ise imaji, pazarlama ve
reklam stratejisi, konumlandirmasi, mesaji, logosu ile biitlin diinyada standart 6zellikler
tagtyan marka olarak nitelendirilmektedir (Eckhart ve Houston, 2002). Tiiketiciler,
kiiresel markalara farkli anlamlar yiikleyebilmekte bu da kisilerin markaya olan
algilarin1 olumlu veya olumsuz olarak etkilemekte, sonu¢ olarak markaya yiiklenen

Ozellikler tiiketicilerin satin alma siireclerinde kriter olarak kullanilmaktadir (Holt,

Quelch ve Taylor, 2004).

Markanin yani sira tiiketicilerin satin alma siirecinde 6nemli rol oynayan bir diger
kavram da giivendir. Psikoloji, sosyoloji, ekonomi gibi pek cok farkli alanda giiven
kavraminin tanimi ve bu kavrama yonelik bakis agilar farklilik gostermektedir. Ancak
farkli bakis acgilari tarafindan uzlasilan nokta insan iligkileri agisindan giivenin son
derece Onemli bir kavram oldugu, insan davranislarina ve iliskilerine yon verdigidir

(Hosmer, 1995).



Giiven, insan iligkilerinin yan1 sira bir¢ok farkli sektor agisindan da olduk¢a onemli bir
kavramdir. Toplumlarin gegmisteki agliktan, dogal afetten, hastaliktan korunma
ihtiyaglar1 glinimiizde ozellikle gelismis toplumlarda yerini sosyal ve ekonomik
ihtiyaglara birakmistir. Kisilerin refah diizeyi artmasina karsin, giivenlik ve korunma
ihtiyaglar1 da artmis, bu da s6z konusu toplumlarda sigorta olgusunun gelismesine ve
sigorta talebinin artmasma yol agmistir (Ozcan ve Bulutlu, 1999). Kisiler, gelecekte
gorebilecekleri zararlara karsit 6nceden kendilerini giivende hissedebilmek igin sigorta
yaptirmaktadir. Sigorta sozlesmelerinde karsilikli giiven esastir ve sigortact sigorta
edilecek menfaat hakkinda herhangi bir bilgi sahibi olmadigindan, sigorta ettirmek
isteyen kisinin verdigi bilgiye giivenmek durumundadir. Tiirkiye Sigorta Birligi (TSB)
tarafindan Nielsen firmasmna 2008 yilinda yaptirilan Sigorta Tutum ve Davranig
Arastirmasi, Tiirkiye’de tiiketiciler nezdinde sigorta sektdriiniin mevcut konumunu
tespit etmeyi ve sigorta bilinirligi ile egilimlerini anlamay1 amaglamistir. Arastirma igin
3033 katilmci1 ile yiiz ylize goriisme yapilmis, katilimcilara sigorta kavrami
soruldugunda ilk olarak akla giiven/garanti kavramlarinin geldigi tespit edilmistir.
Ayrica, Karabulut (1988)’a gore sigorta sirketinin se¢imini etkileyen faktorler; giiven,
sigorta hizmetinin tiirii, kalitesi ve fiyattir. Bu kapsamda, giiven kavraminin sigortacilik

i¢cin son derece onemli oldugu anlagilmaktadir.

Pazarlama agisindan son derece 6nemli olan miisteri iligkilerinde de giivenin temel bir
rolii bulunmaktadir. Bu iligkinin en temel sonuglarindan biri de marka giiveni olup, bu
kavram isletmenin giivenilirligi, diiriistliigii, topluma faydasi ve inanilirlig: ile bir arada
degerlendirilmektedir (Power, Whelan ve Davies, 2008). Marka giiveni kavrami da
giiven kavrami gibi ekonomi, psikoloji, isletme, sosyoloji gibi bir¢ok disiplinin
etkisinde kaldigindan, bu kavrama iliskin tanim noktasinda ortak bir sonuca erisilmesi
zorlagmaktadir (Ballester ve Aleman, 2005). Marka giiveni, temel olarak verilen
sOzlerin tutulacagina tiiketici tarafindan inanilmasi olarak tanimlanabilir. Marka ile
tiikketici arasinda kurulan iliski markanin, belirli bir deneyim ve kalite taahhiit etmesi,
boylece tiiketicilere garanti vermesine dayanmaktadir (McQueen, 2012). Calismanin
konusu kapsaminda incelenecek olan kavram kiiresel marka giiveni olmakla birlikte
literatiirde kiiresel markalara yonelik yapilan ¢alismalarda kiiresel marka giiveni

seklinde ayr1 bir tanimlama yapilmamis ve ayri bir 6lgek gelistirilmemis, bu kavram



kiiresel markalar agisindan da marka giiveni konusu kapsaminda incelenmistir (Deari ve
Balla, 2013; Rosenbloom ve Haefner, 2009; Sahin, Zehir ve Kitapg1, 2011; Ramirez ve
Albert, 2017). Bu dogrultuda, ¢alismada kullanilan marka giiveni kavrami kiiresel marka

giivenini ifade etmektedir.

Yukarida anilan kavramlar ve agiklamalar c¢ergevesinde bu calismanin amaci,
tiikketicilerin kiiresel markaya ve kiiresellesmeye yonelik tutumlar ile kiiresel marka
satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi incelemek, aynmi zamanda kiiresel marka
giiveninin bu iliskideki aracilik etkisini test etmektir. Bu gergevede, yapilan tespitlerin
ortaya konulmasi ile birlikte kara araglar1 kasko sigortasi branginda sigorta yaptiracak
tiiketicilerin kiiresel markalara ve kiiresellesmeye yonelik tutumlar ile kiiresel marka
giiveni algilarinin kiiresel marka satin alma niyetlerine etkisi ¢aligmanin konusunu

olusturmaktadir.

Yapilan calisma sayesinde bireysel tiiketicilerin kiiresel markaya ve kiiresellesmeye
yonelik tutumun satin alma niyetine etkisi ile kiiresel marka giiveninin aracilik etkisi
test edilerek literatiire katkida bulunulmasi amag¢lanmaktadir. Literatiirde, tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlariin ve kiiresel markaya yonelik tutumlarimin kiiresel
marka tercihleri tizerindeki etkilerini inceleyen ¢alismalar mevcuttur (6rn. Xie, Batra ve
Peng, 2015; Dimofte, Johansson ve Ronkainen, 2008; Rosenbloom ve Haefner, 2009).
Ancak, onceki calismalarda kiiresellesmeye yonelik tutum, kiiresel markaya yoOnelik
tutum ve kiiresel markaya duyulan giivenin birlikte etkisini inceleyen bir ¢alismaya
rastlanamamaktadir. Halbuki, bu kavramlarin birlikte dogrudan ve dolayli etkilerinin
incelenmesi, tiiketicilerin kiiresel marka tercihlerinin a¢iklanmasinda daha biitiinliik¢ii
bir bakis agis1 saglayabilir. Ek olarak, s6z konusu etkilerin sigortacilik sektoriinde

calisilmasi da ¢alismanin sektorel katkisini olusturmaktadir.

Maruz kalinan risklerin teminat altina alinmasini saglayarak milli ve bireysel serveti
koruyan, istthdam yaratmasi agisiyla sosyal refaha katki saglayan, gelismekte olan bir
piyasa oldugundan uluslararasi sirketler icin yatirim agisindan 6nem arz eden ve
sermaye piyasalarina fon yaratma potansiyeli yiiksek olan sigortacilik tilkemiz agisindan
son derece Onemli bir hizmet sektoriidiir. Hizmet sektoriinde marka giliveninin

yaratilmasi biiylik bir zorluktur (Kumar, Roy ve Anand, 2015). Sigortacilik sektoriinde



marka giiveni sadece sozlesmelerin igerigi ile degil ayn1 zamanda hizmet sunan tarafin
profesyonelligi ve sundugu hizmetin kalitesiyle de baglantilidir. Tiiketici sirketten uzun
vadeli bir hizmet satin aldigindan, hizmet saglayicinin hizmeti beklentileri
dogrultusunda karsilayacagina giivenmek istemektedir (Gronroos, 2001). Bu kapsamda,
sigorta iriinlerinin tercihinde en etkili degiskenlerden olan marka giiveni unsuru da
modele eklenerek kiiresel markaya ve kiiresellesmeye yonelik tutumun Kiiresel marka

satin alma niyetine etkisi bu ac¢idan incelenecektir.

Literatiirde gilivene iligkin yapilan ¢aligmalar incelendiginde kiiresel markalar
baglaminda ¢alisma eksikligi oldugu diisiiniilmektedir (Deari ve Balla, 2013). Onceki
calismalarda tutum, giiven ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler yaygin olarak
incelenmis olmakla birlikte, 1990 ve sonrasinda hiz kazanan kiiresellesme siirecinde
kiiresel sirketlerin aldig1 roliin etkisiyle tiiketicilerin s6z konusu sirketlerin markalart ile
tirtinlerine yonelik olumlu egilimleri (Das, 2007) g6z Oniinde bulundurularak bu

iliskilerin kiiresel agidan incelenmesi de ¢alismanin bir bagka yoniinii olusturmaktadir.

Calismanin orneklemini, 18 yas iistii ve kendi adina kara araglar1 kasko sigortasi
yaptirabilecek kisiler olusturmaktadir. Kisiler 18 yasindan 6nce sigortali olabilseler de
bu durum ancak 18 yasindan biiylik bir sigorta ettiren araciligiyla olabilecegi igin
orneklem kapsamina 18 yas alt1 kisiler dahil edilmemistir. Yaptirilmasi zorunlu olmayip
tilkketicinin kendi tercihine birakilan iriinlerden olan kasko sigortasina talep ve bu
bransin pazar payi glinden giline arttifindan c¢alismanin {irlinli olarak kasko sigortasi
secilmistir. Bu dogrultuda, kiiresel markaya ve kiiresellesmeye yonelik tutum bagimsiz
degiskenlerinin, kiiresel marka satin alma niyeti bagimli degiskenini ne kadar
acikladiginin Slgiilmesi ile kiiresel marka giiveninin Kiiresel marka satin alma niyetine

etkisindeki aracilik roliiniin belirlenmesi amaclanmustir.

Bu gergevede, c¢alismanin birinci boliimiinde marka, kiiresel marka, giiven, marka
giiveni, kiiresellegsme ve Kkiiresel marka satin alma niyeti kavramlarina yer verilmektedir.
Calismanin ikinci boliimiinde ise bu kavramlara iliskin Onceki calismalar ile birlikte
kavramlar arasi iliskilere yonelik literatiirde yer alan diger arastirmalar incelenmistir.
Bu ¢ergevede, kiiresel markaya yonelik tutum, kiiresellesmeye yonelik tutum, kiiresel

marka giiveni algis1 ve kiiresel marka satin alma niyeti arasindaki iliskiler kapsaminda



hipotezler olusturulmustur. Calismanin {igiincii boliimiinde ise oOrneklem seg¢imi,
arastirma modeli ve yontemi ile hipotez testlerine iliskin bulgulara yer verilmistir.
Calismanin sonug¢ boliimii ise yapilan analizler sonucu elde edilen verileri, aragtirmanin
kisitlarini, katkilarin1 ve gelecekte yapilacak caligmalar ve yoneticiler i¢in Onerileri

kapsamaktadir.



1. BOLUM

KURESELLESME, MARKA, KURESEL MARKA, GUVEN VE
MARKA GUVENIi KAVRAMLARI

Calismanin bu boélimiinde kiiresellesme kavramindan bahsedilecek, daha sonra marka
kavrami ve marka siniflandirmasi kapsaminda ¢alisma konusu olan kiiresel marka
kavrami detayl olarak ele alinacaktir. Sonrasinda giiven ve marka giiveni kavramlarina

deginilecek son olarak da satin alma niyeti konularina yer verilecektir.

1.1. KURESELLESME KAVRAMI
1.1.1. Kiiresellesmenin Tanim

Kiiresellesme, uzun yillardir bilinen bir kavram olsa da 1960’1 yillarda Marshall
McLuhan tarafindan yazilmis olan Explorations in Communication ve The Gutenberg
Galaxy: the making of typographic man eserlerinde kullamilan “kiiresel kdy”
benzetmesinden (Giiles, 2014) ve 1968 yilinda Garrett Hardin tarafindan yayinlanan
“Tragedy of Commons” makalesinden (Karabigak, 2002) sonra kavramin Onemi
artmustir. Tanzi (1998) tarafindan kavramin 6neminin 1980 yil1 ortalarindan sonra daha
da arttig1 belirtilmekte ve kiiresellesme iilkeler arasindaki siir Gtesi iligkilerin artigi
olarak tanimlanmaktadir. Bu durumun da iilkeler arasi ekonomik iliskileri etkiledigi ve
iilkelerin  uluslararast agilimlarinda  kiiresellesmenin ~ 6nemli  etkileri  oldugu

belirtilmektedir.

Birlesmis Milletler tarafindan 2001 yilinda yayinlanan Diinya Kamu Sektorii
Raporunda, kiiresellesmenin taniminin yapilmasinin kolay olmadigi ifade edilmektedir.
Raporda, kiiresellesmenin tek bir siire¢ olmadigi, farkli siireclerin birlesimi oldugu
belirtilmekte ve kavram “iilkeler arasinda artan mal, hizmet, sermaye, fikir ve bilgi gibi
akiglarin ortaya c¢ikardigi ekonomik, kiiltiirel ve sosyal aktivitelerin sinir Gtesi

biitiinlesmesi” olarak tanimlanmaktadir (UN, 2001).



Literatiir incelendiginde, kiiresellesme taniminin iki farkli boyutta ele alindig
anlagilmaktadir. ik boyutta kavrama ekonomik acgidan yaklasilirken, diger boyutta

sosyal, kiiltiirel ve politik unsurlara da yer verilmektedir (Karatag, 2014).

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD) tarafindan kiiresellesme, farkli
tilkelerdeki piyasalar ile iiretimin, iiriin ve hizmet sunumlari, sermaye ve teknoloji
hareketliligi, rekabet ve isbirligi yoluyla siirekli birbirine bagimli hale geldigi bir siireg
olarak tanimlanmistirl. Devlet Planlama Teskilat1 (DPT) ise 8. Bes Yillik Kalkinma
Plan1 cercevesinde hazirlanan Kiiresellesme Ozel Ihtisas Komisyonu Raporunda?
kiiresellesmeyi “yasadigimiz diinyada, uluslar, toplumlar ve yerel gruplar aras1 karsilikli
iliskilerin ve etkilesimlerin genislemesi, derinlesmesi ve hizlanmasi” olarak
tanimlamaktadir. Tanimda kiiresellesmenin sadece ekonomik boyutuyla degil siyasal ve
kiiltiirel yonleriyle de ele alindigi goriilmektedir. Son olarak kiiresellesme tanimi
acisindan tlizerinde durulmasi gereken ii¢ 6nemli kavram da giivensizlik, belirsizlik ve
emniyetsizliktir. Kiiresellesme siireci ile ortaya ¢ikacak belirsizlik, kisilerde giivensizlik
algis1 yaratmakta bu algi da emniyetsizlik ve diinyanin daha az yasanabilir bir yer

oldugu hissini ortaya ¢ikarmaktadir (Bauman, 2000).

Tanimlardaki farkliligin temel sebeplerinden biri kiiresellesmeye yonelik tutumlarin
farklilagmasidir. Tutumdaki farkliligin temel sebebi ise insanlarin kiiresellesmenin
sonuglarina olan bakis acilaridir. Kiiresellesmeden etkilenme durumuna gore iilkeler ve
kisiler kiiresellesmeyi farkli algilayabilmektedir (Das, 2007). Kiiresellesmeye olumsuz
yaklaganlar zenginlerin daha da zengin, fakirlerin daha da fakir oldugunu belirtirken,
olumlu yaklasanlar ise kiiresellesmenin piyasa ekonomisini, liberal demokrasiyi ve

insan haklarini pozitif yonde etkiledigini belirterek savunmaktadir (Duman, 2011).

1.1.2. Kiiresellesmenin Nedenleri ve Etkiledigi Alanlar

Isletmelerin tiim diinyay1 pazar olarak degerlendirmesi ve kiiresel markalarm hizla

artmasi kiiresellesmenin artis1 ile birlikte hiz kazanmistir. Boylece 6l¢ek ekonomisi

1 http://stats.oecd.org/glossary/detail.asp?ID=1121 adresinden 19.04.2019 tarihinde alinmstir.
2 http://www.sbb.gov.tr/wp-content/uploads/2018/11/08_Kuresellesme.pdf  adresinden ~ 19.04.2019
tarihinde alinmistir.


http://stats.oecd.org/glossary/detail.asp?ID=1121
http://www.sbb.gov.tr/wp-content/uploads/2018/11/08_Kuresellesme.pdf

sayesinde ayni {irliniin tiim diinyada satilmasi isletmeler agisindan son derece karli bir
noktaya gelmektedir (Keegan ve Green, 2008). Diinya Kamu Sektorii Raporunda,
ticaretin, teknolojik buluslarin, iletisimin, girisimciligin ve yatirim liberalizasyon
politikalarinin kiiresellesmeyi yonlendiren gii¢ler oldugu belirtilmektedir. Rennen ve
Wartens (2003) ekonomik, teknolojik, politik ve kiiltiirel degisimlerin kiiresellesmenin
doniim noktalar1 oldugunu belirtmistir. Parker (1998) ise teknolojik degisim ve
yenilikleri, ekonomi, politika ve kiiltiirii kiiresellesmeyi tetikleyen unsurlar olarak

saymistir.

1.1.2.1. Ekonomik Alanda Kiiresellesme

Ikinci Diinya Savasindan sonra diizenlenen Bretton Woods Konferansinda; uluslararasi
ekonomik sistemin yonetimi i¢in Uluslararast Para Fonunun (IMF), savas sonrasi
Avrupa’nin kalkiabilmesi i¢in kredi verecek ve daha sonra amaclar1 genisletilen Diinya
Bankasinin ve ¢ok tarafli ticari anlagmalarin yapilmasinda gorevli olan ve sonrasindan
“Diinya Ticaret Orgiiti” admi alan kuruluslarin temeli atilmistir. 1990’11 yillara
gelindiginde diinya ekonomilerinde artan liberallesme ile birlikte uluslararasi sirketlerin
giicii artmus, ticaret ve finansmanda kiiresellesme hiz kazanmis ve IMF, Diinya Ticaret
Orgiitii ve Diinya Bankasinin uluslararas: alandaki etkileri artis gdstermistir (Rennen ve
Wartens, 2003). Bu etki artisi, diinya ticaretinde biiylimeye yol agmakla birlikte, bu
bliylimeye esas destegin gelismis iilkelerin ticaret potansiyeli oldugu bilinmektedir.
Serbest ticaretin yayilmasi, sermaye hareketlerinin serbestligi, piyasa ekonomisinin
gelismesi ve ¢ok uluslu sirketlerin faaliyetlerinin artis1 ekonomik kiiresellesmenin

sonucudur (Aktel, 2001).

Kiiresellesme siirecinde ekonomik faktorler digerlerine oranla daha ¢ok 6n plandadir.
Bu durumun temel nedeni, 1980 ve sonrasinda kari maksimize etmeyi amaclayan
girisimcilerin, tiretim ve karin yani sira pazarlarin da disa a¢ilmasini hedeflemeleridir.
Kiiresellesmenin ekonomik acidan temel amaglari; daha fazla kar ve biiyiime, daha
diisiikk maliyetler ve daha genis pazarlardir. 1990 ve sonrasinda gelismekte olan iilkelere
yonelik yabanci sermaye artisi da ekonomik kiiresellesmenin 6nemli sonug¢larindandir

(Kazgan, 1994).



Gelismekte olan iilke ekonomilerinin diinya gayri safi milli hasilasina katkisindaki artis,
ekonomik biiyiimelerin sadece gelismis iilkelerde degil, farkli bolgelerde olmasi gibi
unsurlar kiiresellesmenin ekonomik anlamda artisina neden olmaktadir (Parker, 1998).
Artan ekonomik kiiresellesmeyle beraber piyasa ekonomisi gelismekte, serbest ticaret
artmakta, ekonomik oOrgiitlenmeler ivme kazanmakta, dis ticaret hacmindeki artigla
beraber ¢ok uluslu sirketlerin faaliyetleri de genis cografyalara yayilmaktadir (Aktel,
2001).

Sermayenin iilke i¢cinde sorunsuz sekilde aktarilabilmesi ve aktarimin siirekliliginin
saglanmasi olas1 olmadigindan, iilkeler aralarinda paylasim i¢inde olmay1 boylece daha
genis kapsamda faaliyet gostermeyi tercih etmektedir. Gegmiste savaslara neden olan
hammadde ve isgiicli temini, yeni pazar arayislari, teknolojik gelismeler gibi sebepler

giiniimiizde ekonomik anlagmalarin konusu olmaktadir (Turan, 2011).

Yabanct sermaye yatirimlarindaki artis, ekonomik kiiresellesmenin  Onemli
boyutlarindan biridir. Gelismekte olan iilkelere yapilan yabanci sermaye yatirimi artisi
1990’11 yillar ve sonrasinda hiz kazanmustir. 1981-1990 yillar1 arasinda gelismekte olan
tilkelere yapilan yabanci sermaye yatirimi %17 dolaylarinda iken, 1991-1995 yillar
arasinda bu oran %32’ye ¢ikmistir (Thompson ve Hirst, 1998). Ayrica, artan rekabetle
birlikte artan uzmanlagsma ve verimlilik ve bunun neden oldugu karlilik artis1 isletmeleri
kiiresel piyasalarda is yapma istegi acisindan pozitif yonde etkilemektedir (Dikkaya ve
Deniz, 2006). Kiiresellesmenin neden oldugu yabanci sermaye yatirimlarindaki artigin
tilkemiz sigortacilik sektorii agisindan da onemli sonuglari bulunmaktadir. Sektorde
2018 y1l sonu itibariyle faaliyet gosteren sigorta ve emeklilik sirketlerinin %69 kadar®
bliyiik bir ylizdesi yabanci sermayeli yatirrm olup, yabanci sermayenin sektére olan

ilgisi de yillar itibariyle artig gdstermektedir.

1.1.2.2. Teknolojik Alanda Kiiresellesme

Bilgisayarin bulunusu ile birlikte teknolojik anlamda kiiresellesme 6nemli oranda hiz

kazanmigtir. Mikrogip gibi buluglarla birlikte bilgisayarin  gelistirilmesi ise

3 https://www.tsb.org.tr/resmi-istatistikler.aspx?pagelD=909 sektor istatistikleri kullamilarak yazar
tarafindan hesaplanmstir.


http://www.kitapyurdu.com/yazar/grahame-thompson/620.html
http://www.kitapyurdu.com/yazar/paul-hirst/9534.html
https://www.tsb.org.tr/resmi-istatistikler.aspx?pageID=909
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kiiresellesmenin giiniimiizdeki boyutu kazanmasinda 6nemli bir rol oynamistir. Bu
gelismelerin yani sira tagimacilik alaninda yasanan gelismeler de kiiresellesmenin hiz
kazanmasina biiyiik katki saglamistir (Rennen ve Wartens, 2003). Teknoloji sayesinde

siir Otesi iligkiler kolaylasmus, bilgiye ulasim hizlanmastir.

Teknolojik alanda kiiresellesmenin de sigortacilik sektorii acisindan dnemi biiytiktiir.
Artan smir Otesi iligkiler sayesinde sigorta edilmis riskin, belli bir kismimin veya
tamaminin yeniden sigorta edilmesi olarak tanimlanan reasiiranstaki (Cuhaci, 2004)
artis sayesinde teminat kapasitesi ve yatirimlara kaynak olusturacak sermaye birikimi de

artis gostermektedir.

1.1.2.3. Politik Alanda Kiiresellesme

Kapitalizme olan hizli yonelim, ticaretteki anlagsmazliklar1 ¢oziimii i¢in Diinya Ticaret
Orgiitiiniin kurulmasi, 6zellestirme hareketleri ile birlikte iilkelerin politik yonden sinir
oOtesi iligkileri de artis gostermektedir (Parker, 1998). Politik alanda yasanan gelismeler,
hiikiimetlerin isletmeler iizerindeki etkisinin artisi ile beraber kiiresellesme agisindan da
onem teskil etmeye baslamistir. Politikadaki degisim ve gelisimler ekonomik alandaki
uluslararasi faaliyetleri de etkilemis ve bu etkilesime paralel olarak iilkelerin birbiriyle

olan ticari iliskileri de artis gostermistir (Rennen ve Wartens, 2003).

1.1.2.4. Kiiltiirel Alanda Kiiresellesme

Kiiltiirel degigimler, iriinlerin bir¢ogunun diinya c¢apinda tiiketilmeye ve tiiketim
aliskanliklariin benzerlik gostermeye baglamasi kiiresellesmeye yol acgan Kkiiltiirel
nedenlerin basinda gelmektedir (Parker, 1998). Iletisimdeki artisla birlikte, kiiltiirel
biitlinlesmeler yasanmakta, diinya ¢apinda baskin olan kiiltiirler diger kiiltiirleri etki
altina almaktadir. Tiiketimdeki artis ile birlikte bir¢ok alanda tektiplesme ortaya
cikmakta, bu nedenle yerel kiiltiirel deger ve aligkanliklar yavas yavas yok olmaya

baslamaktadir (Aktel, 2001).

Kiiltiirel degisiklikler sadece tliketim aligkanliklarindan degil, gd¢menlik, 6grenci

degisim programlari, artan turizm potansiyeli gibi unsurlardan da kaynaklanmaktadir.
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Bu unsurlar nedeniyle yerel kiiltiirlerini yasatan toplumlar birden ¢ok kiiltiirii barindiran

toplumlar haline gelmektedir (Rennen ve Wartens, 2003).

1.1.3. Kiiresellesme Yaklasimlari

Kiiresellesmenin hiz kazanmasi ile birlikte kiiresellesme taraftarlarinin yani sira
karsitlar1 da artmaktadir, nitekim kiiresellesmenin yayginlagsmast ile birlikte kaybedenler
de kazananlar kadar artmaktadir (Bozkurt, 2000). Literatiirde, kiiresellesme yaklasimlari
iki, ii¢ veya dortlii gruplar halinde (Cebeci, 2010) simiflandirilirken, genel olarak kabul
goren Held, McGrew, Goldblatt ve Perraton (1999) tarafindan tanimlanan “asiri
kiiresellesmeciler”  (hiperkiiresellesmeciler), “kuskucular” (skeptical/ siipheciler/
kiiresellesme karsitlar1) ve “doniisiimciiler” (transformationalist) seklindeki Ticli

siniflamaya bu ¢alismada yer verilecektir.

1.1.3.1. Asin kiiresellesmeciler

Bu grupta yer alan kisilere gore kiiresellesme siireci ile birlikte ulus devlet kavrami
Oonemini yitirmekte, politikanin yerini kiiresel piyasalar almakta ve politika kiiresel
piyasalar1 etkileme giiciine sahip bulunmamaktadir. Bu nedenle, diinyada insanlarin
biiyiik kismi politikayla daha az ilgilenmekte ve politikacilar vatandaglar agisindan daha

biiyiik hayal kirikliklarina yol agmaktadir (Giddens, 1999).

Ayrica, bu yaklagima gore ulus devlet anlayisinin dnemini yitirmesi ile birlikte diinya
vatandaglarinin olusturacagi diinya toplumu o6n plana c¢ikacaktir (Elyay, 2014).
Ekonomik kiiresellesme ile birlikte uluslararasi ticaret, finans ve liretim aglarinin ortaya
¢iktig1 ve bu durumun milli ekonomileri de bozdugu asirt kiiresellesmeciler tarafindan
belirtilmektedir. Bu yaklasimi savunan grup kendi i¢inde bazi noktalarda ayni goriisleri
paylasmamakla birlikte, kiiresel ekonominin biitiinlesmis varligi hususunda ortak

paydada bulusmaktadir (Held vd.1999).
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Ohmae (2001)’ye gore insanlar, sinirlar Otesi seyahat, tiikketim ve iletisimin
yayginlagsmasi ve artisi ile kiiresel bakis acilarina kavusmakta bdylece uluslararasi

sinirla onemsizlesmekte ve diinya sinirlar1 olmayan bir ekonomi haline gelmektedir.

1.1.3.2. Kuskucular

Giddens (2000)’a gore kuskucular grubundakiler, kiiresellesmenin  ge¢mis
donemlerdekilerden farkli olarak herhangi bir yenilik saglamadigini ve kiiresellesme
kavraminin tartismali oldugunu savunmaktadir. Held vd. (1999) kuskuculari ayni
zamanda kiiresellesme karsitlar1 olarak da tanimlamakta ve bu gruba gore diinyadaki
emek, sermaye, ticaret hareketlerinde mevcut ekonomik bagimmliligin korundugunu

belirtmektedir.

Bu yaklasimi savunanlara gore, kiiresellesme ¢ok uzun zamanlardan beri
siregelmektedir ve birtakim gelismeler kavramin 0Oziinli etkilememekte, sadece
kiiresellesmenin derecesini ve kapsamini etkilemektedir (Rennen ve Martens, 2003). Bu
grupta yer alan kisilere gore, asir1 kiiresellesmeciler aslinda beklenen bir siire¢ olan
kiiresellesmeyi abartmaktadir. Kuskucular ayni zamanda ekonomik ve teknolojik
gelismelerle ortaya ¢ikmasindan ote kiiresellesmenin ideolojik bir tutum oldugundan
bahsetmektedir. Ayrica, kiiresellesme biitlinlesmenin aksine farkhi kiiltiirler ve

uygarliklar arasinda yeni ¢atigsmalarin ortaya ¢ikmasina yol agacaktir (Bozkurt, 2000).

1.1.3.3. Doniigtimciiler

Déniistimciiler grubundakiler kiiresellesmeyi diinyay1 ekonomik, siyasi ve sosyal agidan
sekillendiren, bu acidan diinyadaki degisim hizin1 belirleyen esas faktor olarak
nitelendirmektedir. Bu yaklasimdakilere gore kiiresellesme modern diinyayi yeniden

sekillendirmektedir (Ward ve Martens, 2003).

Dontistimsel yaklagimi savunanlar diinyay: tek bir toplum olarak degerlendirmemekte
baz1 toplumlarinin zamanla daha benzer hale geldigini bazilarininsa birbirinden
farklilasarak daha marjinal bir hal aldiklarin1 diisiinmekte ve kiiresellesmenin

dogrultusunun tahmin edilemez oldugunu ifade etmektedir (Bryane, 2011).
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Kiiresellesmenin 6zellikle ekonomik ve teknolojik agidan etkileri finansal piyasalarin
onemli aktdrlerinden olan sigortacilik agisindan da son derece 6nemlidir. Bu ¢ercevede,
sektordeki aktorler tarafindan kiiresellesme kavraminin ve kiiresellesme yaklasimlarinin
analiz edilerek alinacak kararlarda g6z Oniinde buludurulmasimin faydali olacagi

distiniilmektedir.

1.2. MARKA KAVRAMI

Literatiirde ¢ok sayida farkli marka tanimi bulunmaktadir. Wood (2000)’a gore farkli
tanimlarin nedeni temelde farkli paydaslarin farkli bakis a¢ilaridir. Kavrama iliskin
birgok farkli tanim arasindan en ¢ok kullanilanlardan biri Amerikan Pazarlama
Birligince yapilan ve markayi, bir isletmenin veya saticinin, liriin veya hizmetlerini
diger isletme ve saticilarinkinden ayirt etmeye yarayan isim, terim, tasarim, sembol

veya diger 6zellikler olarak belirten tanimdir (Odabasi ve Oyman 2007).

Marka, Kotler ve Armstrong (2004) tarafindan isletmelerin tirlinlerini tanitmasini, rakip
trtinlerden farklilastirmasini saglayan terim, sembol, isaret veya bunlarin bilesimi
olarak ifade edilmektedir. Tirk Dil Kurumu Soézliginde marka* “Bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret”
olarak tanimlanmigtir. 556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikkmiinde
Kararnamenin Uygulamasina Dair Yonetmelikte ise marka “Bir isletmenin imalatini
velveya ticaretini yaptigi mallar1 ve/veya sundugu hizmetleri, baska isletmelerin mal
ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ticaret ve/veya hizmet markasi olarak da
nitelendirilebilen isaret” olarak tanimlanmustir®. Marka tanimi farkli paydaslar agisindan
farkli tanimlansa da Wood (2000) markay1 paydas farki gézetmeksizin biitiinlesik olarak
tanimlamakta ve markanin sahibine belli bir hedefi gostermesi gerektigini
belirtmektedir. Bu tanima goére miisteri markadan tatmin olmali ve fayda elde etmels,

firmalar ise rekabet avantajinin yani sira kar ve ek pazar pay1 saglamalidir.

4 http:/mww.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5cde932925a854.
04034913 adresinden 14.03.2019 tarihinde alinmistir.

> http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/04/20050409-2.htm  adresinden 14.03.2019 tarihinde
alinmustir.


http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5cde932925a854.04034913
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5cde932925a854.04034913
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/04/20050409-2.htm%20adresinden%2014.04.2019
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Gegmiste prestij, glic ve sayginlik gostergesi olarak kullanilan sembol ve tasvirler
giiniimiizde stratejik bir sekilde kullanilarak marka kavramini meydana getirmektedir.
Eski donemlerde nasil ki totemler, dini semboller, kraliyet armalar1 insanlar {izerinde
belli psikolojik etkiler birakiyorsa giinlimiizde de bu psikolojik etkilerin yansimasi
markalar araciligtyla olmaktadir (Cavusoglu, 2011). Markalar giinlimiizde kalitenin
tutarliligy ile ilgili bilgi vermekte, rakip Uriinlerden farkliliklar1 gosterme, belli bir
statiiyli temsil etme ve tiiketicilerin yasam tarzina iligskin bilgi verme gibi 6nemli rolleri

tistlenmektedir (Atilgan, 2012).

Yapilan tanimlarda markanin sozciik, logo, kavram gibi unsurlara sahip olmasinin yani
sira uriine katkilarina da yer verilmistir. Tanimlarin biiyiik bir kismi birbirinden 6nemli
Olclide farklilik gostermemekte olup, ortak paydalari markanin miisterilerde yarattigi
algidir. Bu kapsamda, marka pazarlama faaliyetleri agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir
(Thjomoe, 2008). isletmeler tarafindan markalasma konusuna verilen 6nem iiriin ve
hizmet cesitliliginin artmasi ile birlikte artis gostermis, isletmeler {irtinlerinin tercih
edilmesini saglamak ve kalici olabilmek igin bu konuyu geg¢mise gore daha fazla
onemsemeye baglamislardir. Giiniimiizde her tiirli bilgiye daha kolay ve hizlh
ulagilmasi, elde edilen bilgilerin paylasilmasi ve kolaylikla kullanilmasi, birgok firma
tarafindan benzer Uriinler liretilmesi ve bir¢ok iirlinlin rahatlikla kopyalanabilir olmasi

gibi unsurlar nedeniyle marka daha da 6nemli bir kavram haline gelmektedir (Kotler ve

Keller, 2009).

Marka hem isletmeler hem tiiketiciler agisindan olduk¢a Onemli bir kavramdir.
Tiketiciler agisindan marka fonksiyonlar: risk azaltma, aligkanlik, tanitma, 6zdeslesme
ve kendini gosterme olarak sayilmakta ve bu fonksiyonlar tiiketicilerin markalara karsi
verdikleri tepkilerde onemli rol iistlendiklerinden isletmeler agisindan biiyiik dnem

tagimaktadir (Ceritoglu, 2005).

Marka, isletmeler agisindan uzun donemde faaliyetlerini siirdiiriilebilir kilmak agisindan
son derece dnemli iken (Aaker, 1991), tiiketiciler agisindan da ayni tiirden iirlinlerin
satin alma asamalarin1 kolaylastirmak ve belli diizeyde kalite algisi olusturarak riski
azaltmak acisindan 6nem teskil etmektedir (de Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998).

Belli bir kalite algis1 olusturabilmek ve riski azaltabilmek i¢in markanin beklentileri
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etkin olarak karsilayabilmesi ve giiven vermesi gerekmektedir (Rio, Vazquez ve
Iglesias, 2001). Sigortacilik sektoriinde de riski azaltmak hem sigortalilar hem de
sigorta sirketleri agisindan son derece Onemli bir unsur oldugundan markanin risk
azaltma ve kaliteye iligkin giivence saglama fonksiyonlar1 olduk¢a Onemli hale

gelmektedir.

Tiketici riskini azalttigini disiindiigiinden giiven duydugu markay1 tercih etmekte,
boylece zamanla o markaya kars1 aliskanlik kazanmaktadir (Ceritoglu akt. Aktuglu ve
Temel, 2006). Bitner (1990) aliskanliklarin miisteri baglilig: lizerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu belirtmektedir. Bu kapsamda, sigorta policeleri genellikle yillik olarak
yenilendiginden tiiketiciler acisindan markanin aligkanlik  fonksiyonu 6nem
kazanmaktadir. Tiiketicinin sigorta yaptirdigi sigorta aracisi (acente veya broker) ya da
sigorta sirketi yetkilisi police yenilemesi icin tiiketiciye ulastiginda, kisi riskini
azalttigin1  disiindiigic bu kapsamda aliskanlik kazandigi markay1 yeniden tercih

edebilecektir.

Isletmeler markalar sayesinde tiiketici ile olan duygusal baglarini gii¢lendirirken (Acton,
1998) tiiketiciler de markalar aracilif ile kisiliklerini ifade ederek toplumda kendilerini
tanitabilme olanagini elde etmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Tiiketiciler markalari
belli bir imaj i¢in tercih edebilmekte ve istedikleri imaj1 belli bir markanin sagladigini
diisiindiikleri takdirde o markay1 tercih etmektedir (Ceritoglu akt. Aktuglu ve Temel,
2006). Tiketicilerin kisilikleri ile belli markalar1 6zdeslestirmesi markanin kisisel
kimlik fonksiyonu olarak tanimlanmakta ve kisilerin kendilerini 6zdeslestirdikleri

markalar1 satin almaya daha egilimli olduklar1 belirtilmektedir (Rio vd.2001).

Satin alma siireclerine olumlu katkisinin yani sira marka, tiiketiciler i¢in yasamlarina
deger katma acisindan da Onemlidir (Fournier, 1998). Miisteriler markalar1 kendi
istekleri ve sartlar1 kapsaminda algilamakta, algilarin soyut fayda yonii agir basmakta,
miisterilerin algis1 bilingli olmayabilmektedir. Boylece kisiler markaya duygusal agidan
yaklastiginda somut faydasi, nasil goriindiigii ve ne is yaptigina bakmaksizin markaya

yonelebilmektedir (Arnold, 1992).
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Aciklanan marka nitelikleri tiiketici davraniglarinin meydana gelmesi ve tiiketicilerin
markaya yonlenmesi acisindan son derece dnemlidir. Bu fonksiyonlarin dogru analiz
edilerek uygulanmasi isletmelere rekabet avantaji agisindan bliyiik katki saglamakta,
uzun vadede saglanan rekabet avantaji ile isletme performanslari finansal agidan olumlu
yonde etkilenmektedir (Aaker, 1991). Tiiketicilerin marka fonksiyonlarini dogru sekilde
algilay1p yorumlamasi isletmeler acisindan ¢ok onemli olup, bu fonksiyonlara yonelik
tiiketici algisinin olumlu olmasi halinde tiiketicilerin satin alma davranisi olumlu olarak
etkilenecek sonrasinda da tekrar satin alma davranis1 sergileyeceklerdir. Diger taraftan,
s6z konusu marka fonksiyonlarma iliskin olumsuz alg1 tiiketicileri algilamalarinin

pozitif oldugu baska markalara yonlendirecektir (Rio vd.2001).

Farkli  Olgiitler  kapsaminda  degerlendirildiginde  markalar  farkli  farkh
smiflandirilabilmektedir. Bu simiflandirmalar markalarin kapsam alani, sahipligi, yasal
acidan korunmasi gibi dlgiitler gercevesinde yapilmaktadir (Aktuglu, 2014). Ornegin,
markalar sahipleri esas alinarak siiflandiginda tiretici markasi, hizmet markasi ve ticari
marka tanimi yapmak gerekirken kapsam alanina goére siniflandiginda yerel, ulusal,

uluslararasi ve kiiresel marka kavramlari ortaya ¢ikmaktadir (Teker ve Giilgubuk, 2005).

Marka siniflandirmasi, bu ¢alisma konusu kapsaminda kiiresel marka kavrami

aciklanarak ele alinacaktir.

1.3. KURESEL MARKA KAVRAMI

1.3.1. Kiiresel Marka Tanimi

Kiiresel markaya iligkin yapilan ¢aligmalarin ¢cogunda arastirmacilar tek ve genel kabul
gbren bir “kiiresel marka” taniminin olmadiginmi belirtmektedir (Steenkamp, Batra ve
Alden, 2003; Riefler 2012). Literatiirde bu konudaki kavramlar arasindaki tutarsizlik
bulunmakta ve ¢aligmalarda yerel-ulusal marka, uluslararasi-kiiresel marka kavramlari

i¢ ice gegmektedir (Ozsomer ve Altaras, 2008).

Hofstede (2005)’e gore kiiresel bir markanin birgok tilkede bulunma, benzer konumunu

tim pazarlarda koruma ve marka adi ve logosu bulundurma o&zelliklerini tagimasi
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gerekmektedir. Miisterilerde, diinyadaki bir¢ok yerde bu markanin pazarlandigr ve
kiiresel olarak bilindigi algisinin olugsmasi markanin kiiresel oldugu anlamina
gelmektedir (Steenkamp vd., 2003). Marka konumu, reklam stratejisi, marka kimligi ve
kisiligi, tiiketicilerde yarattig1 algi gibi agilardan 6nemli benzerlik gosteren markalar
kiiresel marka olarak tanimlanmaktadir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Hankins ve
Cowking’e (1996) gore kiiresel marka, tiim diinyada tiiketicilere tutarli ve aymi {iriin
formatin1 sunmaktadir. Uluslararasi ve kiiresel marka kavramlarinin i¢ ige gectiginden
bahseden Ozsomer ve Altaras (2008)’a gore ise kiiresel marka, bir pazarda benzer
pazarlama stratejileri, ¢ogunlukla ayni marka ismi, marka kisiligi ve konumlandirmasi

ile sunulan markadir.

Kiiresel marka; imaji, pazarlama ve reklam stratejisi, konumlandirmasi, mesaji,
logosuyla biitiin diinyada standart 6zellikler tasiyan marka olarak nitelendirilmektedir
(Eckhart ve Houston, 2002). Wright ve Nancarrow (1999)’a gore tiiketiciler tarafindan
tim diinyada kabul goren bdylece markaya ek deger katan, artan marka degeri
sayesinde marka genisletme stratejisini kullanarak, isletmenin faaliyet alanimin

genislemesine katki saglayan markalar kiireseldir.

Kiiresel marka tanimi konusunda baska bir bakis agisi da arastirma sirketlerinden
gelmektedir. Interbrand, ACNielsen gibi biiyiikk sirketler kendi olusturduklari
yontemlerle ve finansal tahmin, marka rolii, marka degeri gibi parametreleri kullanarak
tilkeler ve diinya bazinda marka degerlendirmeleri yapmaktadir. S6z konusu arastirma
sirketlerince yapilan tanima gore marka kisiligi benzer, kiiresel pazarda taninan ve talep
goren, pazarlama stratejileri merkezden koordine edilebilen markalar kiireseldir

(Ozsomer ve Altaras, 2008).

Tiim tanimlar géz Oniinde bulunduruldugunda kiiresel marka, diinyada kararlar1 ve
pazarlama stratejileri ortak olan, tiiketicilerde benzer algiyr yaratan, satis ve Kkar
rakamlar1 gibi finansal parametrelerle desteklenen markalar (Karatas, 2014) olarak
tanimlanabilir. Bu kapsamda, kiiresel marka tanimlarinda tiim diinyada standart

ozellikler tagimas1 ve benzer pazarlama stratejilerini kullanmasi 6n plana ¢ikmaktadir.
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1.3.1.1. Kiiresel Markalarin Gelisimi

Tiketicilerin satin alma davranisi, iirlinden haberdar olmalar1 ve buna paralel olarak
iirlinli almaya ikna olmalar ile gergeklesmektedir. Ulusal pazarlar gecmiste bu anlayis
kapsaminda 6nce reklamlara ardindan satis gelistirme ¢aligmalarina 6nem vermistir. Bu
calismalar kapsaminda hedef pazarlar belirlenmis, tiiketici istek ve ihtiyaglari tespit
edilmis ve tiiketici tutumuna Onem verilmeye baslanmistir. Ulusal pazarlardaki bu
asamalar kiiresel pazarlarda da benzer sekilde islemekle birlikte temel farklilik farkli
kiiltiir ve milletlerden tiiketicilere hitap ediyor olmaktir. isletmenin temel hedefi, farkli
milletlerden insanlarin istek ve ihtiyaglar1 ¢cergevesinde iiretim yapmak oldugunda hedef

kiiresel pazarlar olmaktadir (Kozlu, 2000:10).

Artan kiiresel rekabet ile birlikte yerel ve uluslararasi pazarlarda oldukc¢a hizli bir
gelisim siireci ortaya ¢ikmaktadir. Piyasa kosullarinin ve tiiketici profillerinin giinden
giine degisimi kiiresel rekabeti onemli sekilde etkilemektedir. Boylece, iiriin ve
hizmetlere yaklasim fiyat odagindan uzaklasmakta, kalite ve marka son derece onemli
hale gelmektedir. Gegmisten bugiine artan ve gelisen kiiresel markalar diinya ekonomisi
acisindan onemli bir yere sahip olmakta ve etkili bir giic unsuru haline gelmektedir

(Haliloglu, 2008).

Giglii bir kiiresel marka yaratabilmek i¢in dikkate alinmasi gereken hususlar Aaker
(1999) tarafindan yapilan ¢alismada belirtilmistir. G6z 6niinde bulundurulmasi gereken
ilk husus kiiresel marka g¢alismasi yapilacak markanin ulusal pazarda marka lideri
olmasi1 gerekmektedir. S6z konusu marka i¢in tasarlanan strateji ve politikalar isletme
genelinde paylasilmali boylece isletmede marka kiiltiirii benimsenmelidir. Ardindan,
kiiltiirel farkliliklar g6z ardi edilmeksizin kiiresel marka plani desteklenmeli, tilkelerdeki
marka yoneticilerinin sadece kendi marka stratejilerini kullanmalar1 6nlenmelidir. Son
olarak, markanin dikkat c¢ekiciligi, bir¢ok yonden birbirine benzeyen iiriin ve
hizmetlerin ortaya c¢iktig1 giinlimiizde son derece Onemli hale geldiginden ve
reklamlarin markalarin dikkat ¢ekiciligi agisindan 6nemli bir rolii bulundugundan, iyi

bir ajansin se¢ilmesi 6nem arz etmektedir.
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1.3.1.2. Kiiresel Marka Olabilmenin Gereklilikleri

Gecmis donemlerde kitle iletisim araglarindaki ve teknolojideki gelismeler yogun
olmadigindan isletmelerin pazarlama faaliyetleri iilke sinirlari i¢inde kalmakta, bu
nedenle de yerel markalar gelisme gostermekteydi. Ancak, giiniimiizde internetin ve
teknolojinin gelisimi, is giiciiniin {ilke siirlarinin Gtesine gegmesi, turizmin artmasi gibi
sebeplerle kiiltiirel unsurlar uluslararasilasmaya baslamistir (Sevil, 2006). Uluslararasi
pazarlarda belirli bir giice ve 6neme sahip olan kiiresel markalar, tilkeleri agisindan
biiyiik 6nem teskil etmekte ve s6z konusu iilkeler i¢in zenginlik yaratmaktadir. Ornegin,
Almanya giiclii kiiresel araba markalar1 sayesinde sanayisini olduke¢a ilerletmistir

(Haliloglu, 2008).

Isletmelerin  uluslararas1 alanda rekabet edebilmelerini saglayacak  Onemli
uygulamalardan biri kiiresel markalarin yaratilmasi olabilir. Kiiresel marka konusuna
uluslararas1 isletmeler tarafindan olduk¢a Onem verilmektedir. Ciinkii bu markalar
sayesinde isletmenin uluslararasi pazarlarda bilinirligi artmakta, ayrica iirlinlerde
degisiklik, uyarlama yapilsa dahi marka bilinirligi devamlilik arz etmektedir. Ancak,
marka bilinirligi devamlilik gosterse bile kiiltiirler aras1 farkliliklar nedeniyle farkli
bolgelerde aynt markaya farkli anlamlar atfedilebilmektedir. Ayrica, ¢ogu zaman
uluslararas1 pazarlarda, miisteri tarafindan markaya verilen 6nem yerel pazarlara gore
daha fazla olmaktadir. Bu durum da kiiresel marka stratejilerinin gelistirilmesini zorlu

bir siire¢ haline getirmektedir (Eckhart ve Houston, 2002).

Yapilan arastirmalar (Hollis, 2011; Uztug 2008) kiiresel markalarin birgok acidan
avantaj yarattigin1 gostermektedir. Kiiresel markalar iilkeler arasinda sinerji yaratmakta,
boylece kiiresel pazarlar artis gostermektedir. Ayrica, bu markalar miisterilerine kalite,

statii, prestij sunmaktadir (Holt, Quelch and Taylor, 2004).

Birgok kiiresel markanin satiglar1 kiiglik bir iilkenin gayri safi yurti¢i hasilasindan daha
bliyiik olabilmektedir. Bu nedenle, kiiresel markalarin politik giicli var olmakta ve bu
markalar toplumsal, ulusal, evrensel refah ile insanlarin hayatlarini etkilemektedir.
Tiiketiciler, kiiresel markalara farkli anlamlar yiikleyebilmekte bu da kisilerin markaya

olan algilarini olumlu veya olumsuz olarak etkilemekte, sonug olarak markaya ytiklenen
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ozellikler tiiketicilerin satin alma siire¢lerinde kriter olarak kullanilmaktadir (Holt vd.

2004).

Kiiresel markalar1 yerel markalardan ayiran birtakim 6zellikler bulunmakta olup, bu
farklara deginilmesi kiiresel marka konusunun anlasilmasi agisindan faydali olacaktir.
Oncelikle kiiresel markalarin evrensel yani farkli pazarlar agisindan benzer pazar
boliimlerinin ortaya c¢ikmasina neden olan bir talebi karsilamasi gerekir. Uriinde
degisiklik yapiliyor olsa dahi markanin temelde karsiladigi ihtiya¢ degismemektedir
(Jain, 1989). Marka, yerel pazarda lider konumda olmali ve bu durum nakit akisi
acisindan uluslararasi pazara acilmasina yardimer olmalidir. Ayrica, kiiresel marka ¢ok
fazla kategoride faaliyete girmemeli, faaliyetleri belli alanda toplanmalidir. Kiiresel
markanin ¢ok fazla alanda faaliyet gostermesi marka bilinirligini zedeleyebilecek bir

unsur olabilecektir (Quelch, 1999).

1.3.2. Kiiresel Marka Olma Kararlarim Etkileyen Faktorler

Isletmelerin marka stratejilerini belirlerken gdz ©Oniinde bulundurmalar1 gereken
birtakim hususlar bulunmaktadir. Bu durumlarin dikkate alinmamasi halinde bu
farkliliklar markalarin uluslararas1 alanda basarisiz olmasmna neden olabilir. Iyi
planlanmis marka stratejileri ise firmalarin uluslararasi pazarlarda konumlanmasi
acisindan Onemlidir (Altuna, 2007). Kiiresel marka stratejilerini etkileyen faktorler
cevresel, pazarla ilgili, tirlinle ilgili ve isletme ile ilgili etkenler olarak dort baslikta

incelenebilir.

o (evresel etkenler: Uluslararas1 pazarda tiiketici davraniglarii etkileyen baslica
cevresel faktor kiiltlirel farkliliklar olup, kiiltlirlin marka kararlar tizerindeki etkisi de
son derece onemlidir. Kiiltiirel farkliliklarin artisi, kiiresel marka basarisini etkileyerek
basarinin diislisiine neden olabilir. Kiiltiirel farkliliklar her {iriin ¢esidine iligkin kararda
aym etkiyi gostermemektedir. Ornegin, tiiketicilerin yiyecek grubundaki iiriinlere
kiiltiirel agidan hassasiyeti daha fazlayken teknolojik iirlinlerde bu farklilik kendisini
daha az hissettirmektedir (Ozer, 2003).
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Marka kararlarinda kiiltiiriin yan1 sira 6nemli derecede etkili olan ¢evresel faktorlerden
birisi de dildir. Kullanilan marka isminin dis pazarlarda kolaylikla sdylenebilmesi ve
arzu edilmeyen anlamlara gelmemesi de 6nemli bir husustur. Bu kapsamda, markanin
diger kiiltiirlerin diline uygun olarak uyarlanmasi s6z konusu olamayacaksa yeni marka

isminin kullanilmast daha uygun olacaktir (Karafakioglu, 2012).

Marka kararlarini etkileyen diger ¢evresel etmenler, egitim diizeyi, yasal zorunluluklar,
ekonomik kosullar ve teknolojik gelismeler olarak sayilabilir. Egitim diizeyi, firmanin
markaya iligkin yapacagi reklamlarin alg1 diizeylerinin farkli olmasina neden olur. Yasal
zorunluluklarin iilkeden iilkeye degisimi az oldugu takdirde, firmanin iiriinlerini
uyarlama gerekliligi de azalacak boylece firma ayni marka ile birgok pazara giris
yapabilecektir. Diger taraftan, kiiresel markanin pazara sunuldugu iilkelerin ekonomik
acidan benzer olmasi da marka kararlarimi etkilemektedir. Ekonomik durumu benzer
olan tilkelerde standardizasyon marka basarisizligina neden olmayacakken, gelir diizeyi
diisiik iilkelerdeki tiiketicilerin baz1 markalar1 satin almas1 miimkiin olmayacaktir (Ozer,
2003). Uriiniin sunuldugu pazarlarin teknolojik agidan homojen olmasi da iiriiniin
standart olarak {iretilmesi ve standart tutundurma politikas1 kararlarina yol agacaktir.
Standart iiriin ve standart tutundurma politikas1 da standart marka kararini beraberinde

getirecektir (Karafakioglu, 2012).

e Pazarla ilgili etkenler: Marka kararlarini etkileyen pazarla ilgili etkenler pazardaki
rekabet ortami, dagitim kanallarinda yer alan aracilarin yapisi, tiliketici talebi olarak
sayilabilir. Rekabetin olmadig1 veya az oldugu pazarlarda isletmelerin kiiresel marka
stratejisini  uygulamasi1 daha kolay olacaktir. Rekabetin yogun oldugu pazarlar

standardizasyon agisindan engel teskil etmektedir (Altuna, 2007).

Firma uluslararas1 bir pazarda yerel bir sirketi satin alabilir veya onunla bir ortaklik
kurabilir. Bu durumda, satin aldig1 veya ortagi oldugu firmanin markasini veya kendi
markasint  kullanmay1 segebilir. Eger soz konusu marka bilinen bir marka ise
degistirilmeksizin bu markanmn kullanilmas: faydali olabilecektir. Diger taraftan,
yabanci ortak, distribiitér veya toptanci kendi markasinin kullanilmasini da zorunlu
tutabilir. Pazarda bu sekilde bir araci hakimiyetinin olmasi firmaya marka se¢imi

acisindan bagka bir tercih sans1 birakmayacaktir (Karafakioglu, 2012).



22

Tiiketici talebinin yapisi da marka kararlarinda 6nemli bir degiskendir. Alict sayisinin
fazla ve tiiketici talebinin yogun oldugu pazarlar, farkli ozelliklere sahip pazar
boliimlerinin olugmasina neden olmaktadir. Pazardaki farkli boliimler arttik¢a talep de
farklilasacak bu da firmanin standardizasyona yonelmesini engelleyecektir. Bu durum
farkli markalarin olusturulmasina zemin hazirlayacak ve bu nedenle kiiresel marka

stratejisi olumsuz etkilenebilecektir (Ozer, 2003).

o Isletme ile ilgili etkenler: Isletmelerin yonetim yapist marka kararlar1 agisindan
onemli bir degiskendir. Merkezi yonetim yapisina sahip firmalar kiiresel marka stratejisi
olusturulmasina daha uygundur. Bu firmalar, farkli iilkelerdeki farkli ihtiyaglar1 goz
onlinde bulundurmaksizin standardizasyona yoneleceklerinden, kiiresel marka karar
almalar1 daha kolay olacaktir. Diger taraftan, pazar talebi ve tiiketici talebi gz oniine
alinmaksizin olusturulacak bir markanin basarili olup olmayacagi tartismalidir. Nitekim,
merkezi bir yonetim yapisina sahip olmayan McDonald’s markasinin basarisi agikardir

(Altuna, 2007).

Isletmelerin uluslararas1 pazardaki deneyimi ile kiiresel markanin basaris1 da dogrudan
iligkilidir. Uluslararast pazarlardaki bilgi ve deneyim artisi, isletmelerin kiiresel
stratejileri takip etme yetenegini gelistirecek, ayrica uluslararasi pazarlardaki
konumlandirmalarin1 daha etkin yapabilmelerini saglayacaktir (Cavusgil akt. Ozer
2003).

Uluslararast marka stratejilerinin basarisinda rol oynayan isletmeyle ilgili diger bir
faktor ise firmalarin kimligidir. Kurumsal kimligin tiiketiciler tizerinde firma
tirtinlerinin kaliteliligi, dagitim kanallariin giivenilirligi ag¢isindan énemli etkileri vardir

(Altuna, 2007).

e Uriinle ilgili etkenler: Benzer istek ve ihtiyaglar1 ile ortak &zellikleri olan
tiketicilerin bulunmasi kiiresel marka kararlarinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu
durumda firma {riinlerinde standardizasyonu seg¢ecek ve marka konumlandirmasini da
bu kapsamda yapacaktir. Ornegin, liiks iiriinlerde tiiketicilerin satin alma davranislart
acisindan onemli benzerlik bulundugundan, liiks iirlinlerin kiiresel marka stratejilerinin

olusturulmasi diger {iriinlere gore daha kolay olmaktadir.
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Kiiresel markalar agisindan kiiresel marka olma kararlarini etkileyen faktorlerin yan
sira gdz Oniinde bulundurulmasi gereken diger bir husus da kiiresel marka olmanin
avantaj ve dezavantajlaridir. Biiyiik sirketler uluslararasilagma siirecinde bu avantaj ve
dezavantajlar1 stratejik karar alma siireglerinde g6z onilinde bulundurmaktadir. Kiiresel
marka olmanin en temel avantaji, kiiresel markalar 6zellikle iiretim ve dagitimda 6lgek
ekonomisinden faydalandiklarindan maliyetleri daha diisiiktiir. Uretim daha biiyiik
miktarlarda yapildigindan ve c¢ok sayida bolgeye dagitim yapilarak dagitim kanal ve
stratejileri 6grenildiginden 6l¢ek ekonomisi avantaji ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, kiiresel
markalar farkli bolgelerde faaliyet gosterdiklerinden ve ¢ok ¢esitli kiiltiirlerle etkilesim
icinde olduklarindan, farkli fikirler ortaya koyarak bu fikirleri daha hizli ve etkin sekilde
uygulamaya koyabilmektedir. Bu konuyla paralel olarak farkli bolgelerde faaliyet
gosterdiklerinden o bdlgenin kalifiye kisilerini ¢alisan olarak biinyelerine katabilmekte
ve sirket kiiltiirii agisindan deger yaratabilmektedir. Onemli bir diger avantaj da kiiresel
markalar tiiketiciler a¢isindan diger markalara gore daha fazla giiven tesis edeceginden
tiikketicilere ek deger yaratmaktadir (Cambridge, 2002). Yatirimlar agisindan da kiiresel
markalar biiyiilk dneme sahiptir. Kiiresel markalar bilinirlikleri sebebiyle bagka {iilke
pazarlarina daha kolay niifuz edebildiginden ve boylelikle diinya pazarlart hakkinda
bilgi edindiklerinden daha iyi piyasa tahmini yapabilmekte ve elde edilen gelirlere bagli
olarak daha biiylik yatirnmlar gerceklestirebilmektedir. Ayrica, kiiresel markalar
faaliyetlerini smir Gtesinde gerceklestirdiklerinden pazarlama, iiretim, dagitim vb.
konularda teoride kalan sinir 6tesi uygulamalari yerinde deneme imkani elde etmekte ve
marka imaj1 sayesinde iiretecekleri diger {riinlerin satis ve tutundurmasinda 6nemli

avantaj kazanmaktadir (Ozer, 2003).

Kiiresel marka olmanin dezavantajlarindan en temeli, kiiresel markalar, iiriin, karar
asamalar1 gibi durumlarda asir1 standartlagsmay1 segebilmektedir. Bu durum, degisiklik
gereken  durumlarda  firmanin  hizli  karar  verebilmesini, adaptasyonunu
zorlagtirabilmektedir. Bu nedenle yalmzca kiiresel disiinmek marka imajini
sarsabilecektir. Ornegin, her iilkeye ortak diizenlenen reklam kampanyalarmin rekabet
avantaj1 saglamak gibi bir avantaji olmakla birlikte {ilkelere 6zgii kiiltiirel farkliliklar
nedeniyle olumsuz sonucglar da dogurabilmektedir. Ayrica, mamul hayat egrisindeki

degisikliklere uyum saglanamamasi, kiiresel politikalarda olumsuz sonuglara yol
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acabilmektedir. Kiiresel markalar niifuz ettikleri tim pazarlarda, tirtinlerin farkli gelisim
evrelerinde olup olmadigini degerlendirmeksizin her pazarda ayni strateji ile faaliyet
gosterme yolunu segebilmekte, bu durum, kiiresel markalarin basarisizhigr ile
sonuglanabilmektedir (Cambridge, 2002). Farkli iilkelerde faaliyet gostermenin
avantajlarinin yani sira ¢esitli dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Farkli iilkelerde yasanan
entegrasyon sliregleri kapsaminda yapilan faaliyetler isletme giderlerine 6nemli bir
gider kalemi olarak yansimaktadir. Farkli iilkelerde ortaya g¢ikabilecek krizler ile iilke
bazinda degisen vergi ve enflasyon oranlari kiiresel markalar agisindan belirsizlik
ortami yaratabilmektedir (Ozer, 2003). Son olarak, kiiresel markalarn mensei iilke
tarafindan tiim kararlarin verilmesi, s6z konusu markanin faaliyet gosterdigi diger
bolgelerde sorun yaratabilmekte ve bu sekilde merkezci bir yapinin olusmasi da

markay1 basarisizliga siiriikleyebilmektedir (Cambridge, 2002).

Kiiresel marka olmanin avantaj ve dezavantajlar1 birlikte degerlendirildiginde
entegrasyon sorunlari, belirsizlik gibi olumsuzluklarin yaninda var olan esneklik
kabiliyeti kiiresel markalarin bir¢ok piyasa kosulunda siirdiiriilebilirligine imkan
tanimaktadir (Ozer, 2003). Bu kapsamda, sirketler tarafindan kiiresel marka kararlari
alimirken avantajlarin ve dezavantajlarin birlikte degerlendirilmesi, ortaya c¢ikacak

sonuclar agisindan 6nemlidir.

1.3.3. Tiiketicilerin Kiiresel Markalar1 Tercih Etme Nedenleri

Tiiketicilerin kiiresel marka tercih etme nedenlerine iligkin olarak 2002 yilinda 41
tilkeden 1500 tiiketiciye yapilan arastirma ve bu arastirmanin devami niteligindeki 2003
yilinda 12 iilkeden 1800 kisiye satin almada kiiresel marka boyutlarinin etkisinin
belirlenmesi amaciyla yapilan arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin ii¢ karakteristik
ozelligi kiiresel markalarla iligkilendirdigi belirlenmistir. Ayrica, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda da bu boyutlar kapsaminda kiiresel markalar1 degerlendirdikleri tespit
edilmistir. Yapilan ¢alisma neticesinde tliketicilerin en ¢ok 6nem verdikleri kiiresel
marka boyutlar kalite isareti, kiiresel mit ve sosyal sorumluluk olarak belirlenmistir

(Holt vd. 2004).
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imaja dayal kiiresel kimlik olusturabilmek i¢in mitleri kullanmaktadir. Bu markalarca
olusturulan mitler tiiketicilere biiyiikk bir seyin parcast olduklari duygusunu
yasatmaktadir. Kiiresel markalarin neredeyse hepsinin ise baslamalarmin efsanevi bir
hikayesi bulunmaktadir. Bu hikayelerin tiiketicilere sagladig fayda ise onlarin markanin

tiriinlerine karsi olan endiselerini azaltmasi olarak ifade edilmektedir.

Tiiketicilerin 6nem verdikleri diger bir kiiresel marka boyutu da sosyal sorumluluktur.
2007 yilinda Amerika’da Cone firmasinda yapilan arastirmada, kiiresel sirketlerce yapilan
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin hem firmaya hem de firma iiriinlerine yonelik tutumu
olumlu etkiledigi, ayrica bu faaliyetlerin kisilerin satin alma niyeti iizerinde de firma
lehine katki sagladigi tespit edilmistir. Arastirma sonuglarma gore tiiketiciler sosyal
sorumluluk projelerine katki saglayan firmalarin insanlarin gbziinde daha iyi bir imaja
sahip oldugunu ve marka tercihlerini s6z konusu firmalar yoniinde degistirebileceklerini
belirtmislerdir. Ayrica, s6z konusu rapora goére sosyal acidan sorumlu davranmayan
isletmelerin iiriinlerini almaktan vazgecebilecegini belirten tiiketiciler de %85 gibi yiiksek

bir oran1 temsil etmektedir (Cone Cause Evolution Survey, 2007).

Bu konuda iilkemizde yapilan bir ¢aligmada literatiirle paralel olarak sosyal sorumluluk
boyutu iyi tanimlanan firmalarin pazar performansinin pozitif yonde etkilendigi, kiiresel
markalarin bulunduklar1 bolgede topluma katki saglayacak faaliyetlerde bulunmalarinin
marka degerini ve satin alma davranigini olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir. Diger
taraftan, sosyal sorumluluk yoniinden olumsuz olarak degerlendirilen sirketlere ise

olumsuz tepkiler verildigi tespit edilmistir (Alniagik, Develi ve Giray, 2011).

1.4. GUVEN VE MARKA GUVENI KAVRAMLARI

Calismanin modelinde yer alan diger bir kavram markaya yonelik giivendir. Bu
boliimde oncelikle giiven kavramindan bahsedilecek daha sonra tiiketicilerin markaya

yonelik gliveni anlatilacaktir.
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1.4.1. Giiven Kavrami

Psikoloji, sosyoloji, ekonomi gibi pek c¢ok farkli alanda giiven kavraminin tanimi ve bu
kavrama yonelik bakis acilar1 farklilik gostermektedir. Ancak farkli bakis agilar
tarafindan uzlasilan nokta insan iliskileri agisindan giivenin son derece onemli bir

kavram oldugu, insan davraniglarina ve iligkilerine yon verdigidir (Hosmer, 1995).

Giiven konusunda literatiirde pek cok farkli tanim bulunmaktadir. Giiven kavrami
konusundaki 6nemli arastirmacilardan Fukuyama (1995) tarafindan bu kavram, toplum
tarafindan gelistirilen normlara uygun beklenti olarak tanimlanmaktadir. Diger yandan,
Lewis ve Weigert (1985) ayni kavrami, riskler ortaya ¢ikabileceginden sonucu
ongoriilemeyen ancak sonucuna iligkin olumlu beklenti i¢inde olunan inang olarak
tamimlamustir. Giiven kavramina iliskin baska bir tanim da diger tarafca yerine getirilen
eylemlere karsi kisinin savunmasiz olmay1 istemesidir (Mayer, Davis ve Shoorman,
1995). Giiven ¢ok farkli boyutlardan meydana geldigi i¢in karmagsik bir yapisi
bulunmaktadir. Giiven iligkisi tesis edebilmek i¢in gerekli unsurlar arasinda diirtistliik,

Onyargilardan uzak olma, yardimseverlik, giivenilirlik gibi kavramlar sayilmaktadir

(Ganesan, 1994).

Pazarlama disiplinin de ise giiven kavraminin temellerinden biri miisteri tatmini
olmakla birlikte, tek seferlik yasanan miisteri tatmini aninda giiveni meydana
getirmemektedir. Tatminin giivene doniismesi isletme ile miisteri arasindaki iliskinin
devamliligi, isletmenin taahhiitlerini zamaninda gergeklestirmesi ve tiiketicinin

ihtiyaclarin1 6n planda bulundurmasi ile zamanla gerceklesmektedir (Ballester ve

Aleman, 2001).

Tomilson, Dineen ve Lewicki (2004)’e gore giliven sadece kazanilabilmekte, buna
karsin satin alinamamaktadir. Bu kapsamda, isletmelerin giivenin zor kazanilip kolay
kaybedilebilen bir kavram oldugunun farkinda olarak bu konuya son derece dnem
atfetmesi gerekmektedir. Miisteriler ile isletmeler arasinda tesis edilen giivenin zarar
gormesindeki en temel sebep isletmeler tarafindan miisteri beklentilerinin

karsilanamamasidir.
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Giiven kavramu literatiirde boyutu anlaminda da ele alinmaktadir. Adler (2001)
tarafindan giivenin boyutlarinin belirlenmesine iliskin yapilan ¢alismada dort temel
boyut ve bunlarm alt boyutlar1 sayilmaktadir. ilk temel boyut giivenin kaynaklar: olarak
belirtilmekte, kaynaklarin alt boyutunun ise aliskanliklar, ongoriilebilirligi saglayan
normlar oldugu ifade edilmektedir. ikinci temel boyut giiven mekanizmalar: olup, alt
boyutlar1 da kisileraras1 glivende dogrudan iletisim, kurumlar arasi giivende ise
kurumsal gerceve olarak belirtilmektedir. Ugiincii boyut giivenin objeleridir ve bu
objeler bireyler, topluluklar ve sistemler olarak sayilmakta, ancak giivenin temelde
bireyler iizerine odaklandig1 (Bigley ve Pearce, 1998) ifade edilmektedir. Son boyut ise
Qiivenin temelleri olup, bu temellerin birey, topluluk ve sistemler arasi dogruluk,
sadakat vb. unsurlar1 icerdigi ifade edilmektedir (Adler, 2001). Doney ve Cannon
(1997) tarafindan ise giivenin boyutlar1 kredibilite ve yardimseverlik olarak iki baslikta
toplanmaktadir. Bu kapsamda, yardimseverlik taraflarin diger tarafin iyiligini
diisiinmesi, kredibilite ise diger tarafin ifadelerine giiven duyulmasi olarak
tamimlanmaktadir. Sirdeshmukh, Singh ve Sabol (2002) tiiketici giivenini olusturan
davraniglar1 belirlemek amaciyla yaptiklar1 ¢aligmalarinda gilivenin temel boyutunun
deger oldugunu belirtmektedir. Perakende giysi ve havayolu seyahatleri kapsaminda
yaptiklar1 ¢alisma sonucunda, tiiketiciye verilen degerin giiven ve sadakat iliskisinde en

onemli unsur oldugu ifade edilmektedir.

Giliven kavrami incelenirken giiven iligkisini etkileyen unsurlara da deginilmesi
onemlidir. Doney ve Cannon (1997)’a gore giiven iliskisini 6nemli derecede etkileyen
unsurlardan biri firmanin biyiikliigiidiir. Kiiclik bir igyerinde {iretim yapan isletmenin
iiriinlerine olan giiven ile iilke genelinde faaliyet gosteren veya diinya ¢apinda ihracati
olan bir isletmenin marka ve iriinlerine duyulan giiven arasinda 6nemli farkliliklar
bulunmaktadir. Giiven iligkisini etkileyen diger bir unsur da isletmenin pazardaki
bilinirligidir. Tutarli ve istikrarli eylemlerle bilinirligini olumlu yonde gelistiren
isletmeler, ortak amag¢ olan giivenin tesis edilmesini saglayabilmektedir (Aktan ve
Coban, 2008). Light ve Kiddon (2009)’a gore giiven iliskisindeki dnemli unsurlardan
birisi de isletmenin pazarda is yapma siiresidir. Uzun yillardir ayni sektorde faaliyet

gosteren firma ile kisa siire dnce kurulan bir firmanin giivenilirlik agisindan farkl
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olmasi olagandir. Siirenin yani sira 6nemli bir husus da faaliyet gdsterilen siire i¢cindeki

birikim ve isletmenin bu siiregte sorumluluklarini yerine getirmesidir.

Giiven iligkisinin en temel unsurlarindan birisi de seffafliktir. Bireylerin ve kurumlarin
seffaflig1 iliskilerde yasanan belirsizlikleri bertaraf edeceginden giivenin artmasi ile
sonu¢lanmaktadir (Aktan ve Coban, 2008). Seffaflik sigortacilik sektorii agisindan son
derece Onemli bir kavramdir. Asimetrik bilgi literatiirde bir islemle ilgili olarak
taraflardan birisi belli bir bilgiye sahipken, karsi tarafin bu bilgiye sahip olmamasi
durumu olarak tanimlanmaktadir. Asimetrik bilgi, sigortacilik sektdriinde de taraflar
arasinda bilgi esitsizligini ifade etmekte, bu sorun ise sigortacilik sektoriiniin verimlilik
ve giivenilirlik diizeyini olumsuz etkilemektedir. Sigortaci tarafindan elde edilen bilgi
sigortalinin durumunu tam ve dogru olarak yansitiyorsa, sigortaci tarafindan riske
iliskin yapilan degerlendirme dogru sonuglar verecektir. Ancak, sigorta ettirmek isteyen
kisi tarafindan verilen bilgi dogru degilse veya sigortaciy1 yanlis yonlendirecek sekilde
gercege aykirt olarak beyan edildiyse, sigortaci tarafindan toplanan bilgi eksik veya
hatal1 olacak, bu durum da sigortacinin yanlis degerlendirme yapmasina ve yanlis karar
almasina neden olacaktir (J.M. Perloff 2001 akt. Erdogan 2008). Bu agiklamalar
seffafligin sigortacilik sektoriinde giivenin tesis edilmesi agisindan ne derece onemli

oldugunu gostermektedir.

Giiven iliskisini etkileyen onemli bir diger unsur da iletisimdir. Iletisimin gelismesi,
nicel ve nitel olarak iyilesmesiyle bilgilendirme siireci de buna paralel olarak gelisecek
bu da giiven iliskisinin kurulmasina 6nemli derecede katki saglayacaktir. Kisilerin ve
isletmelerin davranislarinda dogruluk ve diiriistliigiin 6n planda olmasi, iletisim
kanallariin kapali olmamasi gibi unsurlar kisilere ve isletmelere giivenilirligi olumlu
olarak etkilemektedir (Whitener, Brodt, Korsgaard, Werner, 1998). Bilgilendirme ve
iletisim de sigortacilikta giivenin tesis edilmesine iliskin en temel unsurlardandir.
28.10.2007 tarihinde yaymlanan Sigorta Sozlesmelerinde Bilgilendirmeye Iliskin
Yonetmelik® uyarinca sigorta iliskisine girmek isteyen kisilerin, sdzlesmenin
miizakeresi ve kurulmasi sirasinda sdzlesmenin konusu, teminatlart ve diger 6zellikleri

hakkinda olusabilecek bilgi eksikliklerinin giderilmesi i¢in karsilikli bilgi aligverisinde

& http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=7.5.11686&Mevzuatlliski=0&sourceXml
Search= adresinden 11.04.2019 tarihinde alinmustir.


http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=7.5.11686&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=7.5.11686&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=
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bulunmalar1 gerekmektedir. Ayrica, s6zlesme kurulduktan sonra dahi iletisim gerekliligi
azalmamaktadir. Soézlesmenin devami sirasinda ortaya cikabilecek ve sozlesmenin
isleyisi ile ilgili olarak taraflar1 etkileyebilecek nitelikteki degisiklik ve gelismelerden
ilgililerin haberdar edilmesi ©nem arz etmektedir. S0z konusu diizenleme,
bilgilendirmenin sigortacilik sektoriinde olduk¢a Onemli oldugunu gostermektedir.
Bilgilendirme ve iletisim kanallarinin agik olmasinin giiven iligkisi agisindan Gnemi
cercevesinde, bu iliskiyi dogru tesis eden sigorta sirketlerine yonelik glivenin olumlu

yonde etkilenecegi diisiiniilmektedir.

Calismanin konusu kapsaminda, sigortacilik sektoriiniin diger sektorlere gore neden
daha fazla giiven kavrami iizerine kurulu oldugundan bahsedilmesi de son derece
onemlidir. Doff (2011) bireylerin sigorta satin alma nedenlerini, kendilerini giivende
hissetmek, giivence altina almak ve belirli riskler i¢in teminat saglamak olarak ifade
etmektedir. Bu ifade ve giivene iliskin tanimlardan hareketle, sigortacilik sektoriinde
glivenin 6nemi diger sektorlere gére daha cok 6n plana ¢ikmaktadir. Kisiler, gelecekte
gergeklesebilecek risklere karsit onceden kendilerini glivende hissedebilmek i¢in sigorta
yaptirmaktadir. Sigorta sozlesmelerinde karsilikli giiven esastir ve sigortact sigorta
edilecek menfaat hakkinda herhangi bir bilgi sahibi olmadigindan, sigorta ettirmek
isteyen kisinin verdigi bilgiye gilivenmek durumundadir. TSB tarafindan Nielsen
firmasina 2008 yilinda yaptirilan Sigorta Tutum ve Davranis Arastirmasi, Tlrkiye’de
tilkketiciler nezdinde sigorta sektOriiniin mevcut konumunu tespit etmeyi ve sigorta
bilinirligi ile egilimlerini anlamayr amaglamistir. Katilimecilara sigorta kavrami
soruldugunda ilk olarak akla giiven/garanti kavramlarinin geldigi tespit edilmistir.
Ayrica, Karabulut (1988)’a gore sigorta sirketinin se¢imini etkileyen faktorler; giiven,

sigorta hizmetinin tiirii, kalitesi ve fiyattir.

Tiim bu aciklamalar ¢ergevesinde sigortacilik sektoriinde sigortali ve sigortaci agisindan
karsilikli glivenin son derece 6nemli oldugu agiktir. Giivenin sarsilmasi halinde sadece
taraflar arasindaki iliskinin degil, sektordeki tiim paydaslarin olumsuz etkileneceginin

belirtilmesi de giivenin sigortaciliktaki 6neminin vurgulanmasi agisindan énemlidir.
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1.4.2. Marka Giiveni Kavrami

Pazarlama agisindan son derece Onemli olan miisteri iligkilerinde giivenin, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati yaratma yoniinden temel bir rolii bulunmaktadir. Bu
iligkinin en temel sonuclarindan biri de marka giliveni olup, bu kavram isletmenin
giivenilirligi, durtstligl, topluma faydast ve inamilirh@ ile bir arada
degerlendirilmektedir (Power, Whelan ve Davies, 2008). Marka giiveni kavrami da
gliven kavrami gibi ekonomi, psikoloji, isletme, sosyoloji gibi bir¢ok disiplinin
etkisinde kaldigindan, bu kavrama iliskin tanim noktasinda ortak bir sonuca erisilmesi

zorlagmaktadir (Ballester ve Aleman, 2005).

Tiiketicilerin isletmeye duyduklar1 giiven ge¢cmisten beri son derece 6nemli olmakla
birlikte artan rekabetle daha da 6nem kazanmustir. Isletme ile tiiketici arasinda tesis
edilen giiven derinlestikce isletme ve tiiketici arasinda oldukc¢a Onemli bir iliski
gelismekte, bu iliskinin uzun vadeli devamliligi da marka giiveni ve marka sadakatini
olumlu yonde etkilemektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Giliven kavrami sadece isletme
ve tiiketici arasindaki iliskinin siirekliligi acisindan degil ayn1 zamanda isletmeler ile
tedarikgiler ve aracilar arasindaki iliskiler agisindan da son derece dnemlidir (Doney ve

Cannon, 1997).

Giiven kavrami gergevesinde vurgulanmasi gereken bir baska nokta biiyiik bir varliga
giivenildiginde ona bagh kiigiik varliklara karsi da giiven olusabilmesidir. Kiigiik
varliklara da giliven olugmasinin nedeni bu kiigiik varliklarin biitiinliin bir pargasi
olmasindan kaynaklanmaktadir. Pazarlama acisindan bakildiginda biiyiik varlik isletme
iken kiiciik varlik o isletmenin markasini temsil etmektedir. Boylece biiylik varlig
temsil eden isletmeye giivenen bir tiiketici es zamanl olarak kiigiik varligi temsil eden
markaya da giiven duymaktadir (Lau ve Lee,1999). Bu sayede giiven tiiketicilerin bir
markay1 tercih etmesini saglayan bir istiinliik olarak degerlendirilmektedir (Chaudhuri

ve Holbrook, 2001).

Marka giiveni kavramina gegcmeden Once benzer bir tanima sahip olan marka itibar ile
arasindaki farka deginmenin agiklayic olacag: diisiiniilmektedir. Itibar genel anlamiyla

giivenilir olma olarak tanimlanmakta ve kisilerin yani sira kurumlar agisindan da ilgili
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taraflar nezdinde elde edilen gii¢ anlamina gelmektedir (Karatepe, 2008). S6z konusu
tanima paralel olarak marka itibar1 da tiiketicilere belli vaatlerde bulunmanin sonucunda
tiketiciler tarafindan bu vaatlerin gerceklestirilip gerceklestirilmeyecegine duyulan
inang olarak ifade edilmektedir. Markalarin itibar kazanmas1 agizdan agiza iletisim ve
sosyal medya araciligi ile olabilmekte ancak itibarin olusma siireci olduk¢a uzun zaman
almaktadir (Aula, 2011). Diger taraftan, Yoon (2002) tarafindan yapilan tanimlamada
itibarin giivenin Onciilii oldugu ifade edilmektedir. Yoon tarafindan yapilan tanima
benzer sekilde Lau ve Lee (1999)’de marka giiveninin marka itibarindan etkilendigini,
bu kapsamda marka i¢in olusacak olumlu itibarin markaya duyulan giiveni de olumlu

olarak etkileyecegini ifade etmislerdir.

Isletmeler rekabet agisindan fark yaratmayi ve tiiketicilerde giiven tesis etmeyi
markalar1 araciligiyla saglamakta, bu kapsamda marka tiiketicilerin isletme ile
arasindaki giiven iliskisinde 6n plana ¢ikan bir kavram olmaktadir (Zboja ve Voorhees,
2006). Marka giiveni, Luk ve Yip (2008) tarafindan markaya iliskin olumlu beklentiler
ve tiiketicilerin markaya inanmalar1 olarak tanimlanmaktadir. Marka giiveni, tiiketici
algisinda tiiketicinin menfaatini temin etmek ve refahini artirmak icin giivenilir oldugu
hissini saglamasidir (Delgado-Ballester, 2003). Diger bir tanimda marka giliveni
tilkketicinin inanci acisindan ele alinmis olup, kisinin marka tarafindan o isi yapabilme
yetenegine olan inang olarak tanimlanmistir (Jin ve Lee, 2010). McQueen (2012)’e gore
marka giiveni verilen sozlerin tutulacagina tiiketici tarafindan inanilmasidir. Markanin,
belirli bir deneyim ve kalite vaat ederek tiiketicilere garanti vermesi tiiketicilerin bu

s0zl temel alarak markayla bir iliski kurmasini saglamaktadir.

Tiiketicilerin markalarin belli fonksiyonlar1 yerine getirecegine ve gerceklesebilecek
tim risklere karsin markanin fayda saglayacagma inanmasi ile marka giiveni
olugmaktadir. Boylece tiiketici riskler konusunda daha az endise duymakta, satin alma
davranis1 sergilemekte ve sonrasinda da markaya baglilik davranisi gelistirmektedir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2002). Marka giiveni olusturulmasina iliskin baska bir tanim
da markanin ihtiyaglarin giderilmesi ve sorunlarin ¢éziilmesinde yeterli olmasina iligskin
inanct olusturabilmek ve markanin diiriist oldugu izlenimini yaratabilmektir (Walter,

Mueller ve Helfert, 2000).
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Doney ve Cannon (1997)’a gore marka giiveninin olugmasi ise tiim riskler bilinmesine
karsin  tiiketici  tarafindan markanin fayda saglayacagina inanilmasi ile
gerceklesmektedir. Marka iyi niyet goOstererek taahhiitlerini yerine getirdikge marka
giiveni daha da giiclenmektedir. Kisilerin markay1 giivenilir gormeleri marka tarafindan
verilen sozlerin gergeklestirilmesi, miisteri istek ve ihtiyaglarmin karsilanmasi

durumlarinda ortaya ¢ikmaktadir (Hess ve Story, 2005).

Marka giivenini farkli boyutlarla agiklayan calismalar mevcuttur. Ornegin, Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman (2005)’a gore marka giiveni giivenilirlik ve niyet olmak
tizere iki boyuttan meydana gelmektedir. Giivenilirlik tiiketiciye verilen sozlerin
tutulmas1 olarak tanimlanirken niyet de tiiketicilerin bir sorun yasadiklarinda
gosterdikleri tutumsal davranislar olarak nitelendirilmektedir. isletmenin giivenilirligine
iligkin tiiketici diislincelerini etkileyen Onemli unsurlar, tiiketicinin isletmenin
biiylikliigii, pozisyonu, bilinirligi ve gecmisi gibi bilgilerde fikir sahibi olmasidir
(Doney ve Cannon, 1997). Marka giivenini olusturan boyutlart Chaudhuri ve Holbrook
(2001), tiiketiciler tarafindan marka icin algilanan ve inanilan marka diiriistligi ve
marka giivenilirligi olarak belirtmektedir. Gilivenilirlik miisteriye verilen sozlerin
tutularak ihtiyaglarinin tatmin edilmesi, marka diiriistligii ise tiiketiciye verilen sozlerin
inanilir olmasi seklinde tanimlanmaktadir (Kim, Ferrin ve Rao, 2008). S6z konusu
Ozelliklerin varligr ile birlikte markaya olan giivenin arttifi ifade edilmektedir

(Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Miisteriler ile uzun vadeli iliski tesis edilebilmesi i¢in miisteri giiveninin olusmasi
oncelikli unsurdur (Morgan ve Hunt, 1994). Giivenilirligi yiiksek olan markalar
tiikketiciler tarafindan daha kolay hatirlandigindan bu durum isletme agisindan rekabet
avantajt olusturmaktadir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005). Ayrica bu markalar satis,
hizmet, {iretim gibi alanlarda tutarl bir yol izleyerek tiiketicilere vadettiklerini yerine

getirmektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005).

Marka giliveni kavramina sigortacilik acisindan bakildiginda, Timur (2006)’a gore
sigorta ihtiyaci olan tiiketici ihtiyacin1 giderecek sigorta sirketi ve marka hakkinda bilgi

toplamakta, her bir sirketin policelerinin fiyat ve deme kosullar gibi bilgileri ile police
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teminatlarin1 incelemektedir. Gerekli arastirmalarin sonucunda ise tiiketici, marka ve

sigorta sirketi seceneklerini degerlendirerek satin alip almama kararini vermektedir.

Bu ¢alisma kapsaminda incelenecek olan kavram kiiresel marka giiveni olmasina karsin
literatiirde bu konuda yapilan ¢alismalarda kiiresel marka giiveni seklinde ayri bir
tanimlamaya rastlanmamustir. Bu ¢ercevede, ¢alismada gegen marka gliveni kavrami

kiiresel marka giivenini ifade etmektedir.

1.4.3. Marka Giivenini Etkileyen Faktorler

Marka agisindan marka giiveni son derece Onemlidir; ¢linkli miisteriler markaya
inandikca marka da buna karsilik performansinin devamliligit konusunda ¢aba
gostermektedir (Doney ve Cannon, 1997). Marka giiveninin olusabilmesi markaya dair
bilgi, marka iinii, marka memnuniyeti, marka tatmini, algilanan risk, Kkalite,
ongoriilebilirlik, sosyal sorumluluk, dogruluk, devamlilik ve yardimseverlik gibi ¢esitli
faktorlerden etkilenmektedir (Shapiro, 1983; Lau ve Lee, 1999; Delgado-Balester ve
Munuera-Aleman 2005; Xie ve Peng, 2009). Literatiirde s6z konusu unsurlar belli bir
smmiflandirma  kapsaminda  incelenmemektedir.  Ancak  konunun daha 1iyi
aciklanabilmesini teminen marka giivenini etkileyen faktorlerin makro faktorler ve

mikro faktorler olarak siniflandirilarak incelenmesinin uygun olacagi diistiniilmektedir.

Bu ¢ercevede, marka iinii, marka bilgisi, algilanan risk, kalite ve Ongoriilebilirligin
markaya iliskin giiveni daha genis yonlii etkileyecegi diisliniildiigiinden bu faktorler
makro faktorler olarak belirlenmistir. Diger taraftan sosyal sorumluluk, yeterlik,
dogruluk, devamlilik, yardimseverlik gibi faktorlerin dolayli etkileri olacag:
diistiniildiiglinden mikro faktorler olarak belirlenmesinin uygun olacagi kanaatine

varilmistir.

Oncelikle makro faktérler agisindan bakmak gerekirse, marka giiveni marka iiniinden
etkilenmekte, marka {inii de kisilerin marka kalitesi hakkinda yaptiklar1 derecelendirme
sonucunda ortaya ¢ikan diisiincelerinden meydana gelmektedir (Shapiro, 1983). Marka
inii sayesinde tliketicide markay1 kullanmadan 6nce olumlu bir alg1 olugmakta ve kisi

markayr kullandigi zaman bir olumsuzluk yasamayacagii diisiinmektedir. Kiside
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olusan bu algi da marka iinii araciligiyla markaya olan inancini artirmaktadir (Dawar
1996). Ambler (2000)’e¢ gore ise marka giiveninin olugmasi ve devam etmesi,

tiiketicinin marka basarisina olan inancindan etkilenmektedir.

Marka giivenini etkileyen faktorlerden bir digeri de marka hakkinda sahip olunan bilgi
olup bu bilgi sayesinde tiiketici markanin sunacagi performansa iliskin tahmin
yuriitebilmekte (Lau ve Lee, 1999) ve markay1 kullandi§1 takdirde sasirtict bir durumla
karsilasmayacagina inanmaktadir (Dawar, 1996). Marka bilgisi ayni zamanda ge¢cmis
deneyimler kapsaminda yol gostererek tiiketicilerin satin alma siireglerinde yardime1

olmaktadir (Bilgili, 2007).

Algilanan risk, ongoriilebilirlik ve kalite de marka giivenini etkileyen dnemli makro
unsurlar arasinda sayilabilir. Back ve King (2012)’e gore tiiketici satin almanin
sonuglarin1 ve algilanan riski Ongdremedigi takdirde diislinceleri markaya iliskin
kararsizlik yoniinde olmaktadir. Bu durumu 6nlemek i¢in de tiiketici markaya iliskin
daha cok bilgi elde ederek riskini diisiirmek istemektedir. Ongoriilebilirlik, iliskilere
iligkin 6zelliklerin g6z Onilinde bulundurulmasi ve isletme tarafindan gergeklestirilen
davraniglarin izlenmesi ile olusmaktadir (Johnson ve Grayson, 2005). Kalite acisindan
degerlendirildiginde ise Delgado-Balester ve Munuera-Aleman’a (2005) gore
tiikketicilerin algisinda yiiksek kalite marka giiveni olusturmakta, yiiksek kaliteli
markalar giivenilirliklerini kanitlamis olmaktadir. Diger bir ifade ile tiiketici markaya

giivenmesi halinde markanin kalitesine de gliven duymaktadir.

Mikro faktorler agisindan bakildiginda; Lau ve Lee (1999) calismalarinda yeterlik,
yardimseverlik ve devamliligi marka giivenini etkileyen unsurlar arasinda belirtmistir.
Yazarlara gore yeterlik, tiiketicinin yasadigi sorun bir kere bile ¢6ziilmiis olsa ortaya
cikabilmekte ve tiiketici markaya giivenmeye meyilli hale gelmektedir. Li ve Miniard
(2006)’a gore ise tiiketici markaya iligkin yeterligi ya dogrudan kendisi kullanarak ya da
agizdan agiza iletisim yolu ile degerlendirmektedir. Mayer ve Davis (1995)’e gore
yeterlik markanin bir isi yapabilme, verdigi sozii gerceklestirebilme yetenegidir.
Dogruluk ise sadece tiiketicinin okuyarak ve duyarak degil ayn1 zamanda gorerek ve
algilayarak inanacagi bir kavram olup bunu ortaya koyabilmek i¢in markanin agik

olmasi, sadece miisteri tatminiyle yetinmeyip aym1 zamanda miisteri ile yakin iliski
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kurmasi gerekmektedir (Hess ve Story, 2005). Hegner ve Jevons (2016)’a gore
tilkketiciler markanin dogruluk kavrami gergcevesinde hareket ettigini diisiiniirlerse bu

diisiinceye paralel olarak da markay1 giivenilir olarak degerlendirmektedir.

Xie ve Peng (2009) marka giivenini etkileyen degiskenleri yardimseverlik, tiiketicilerin
probleminin c¢oziilmesi, tiiketiciye karsi ilgi gosterilmesi olarak tanimlamaktadir.
Miisteriler riskli durumlarda markanin yardimseverligi konusunda iyimser bir beklenti

igine girmektedir (Kumar vd., 2013).

Marka giiveni agisindan 6nemli mikro faktorlerden bir digeri de markanin tiim agilardan
devamlilik ve biitiinliik saglamasidir. Devamlilik yerine getirilmesi miimkiin olmayan
sOzlerin verilmemesi ve verilen sozlerin ise yerine getirilmesi gerekliligidir (Elliot ve
Yannopoulou, 2007). Marka tarafindan tiiketicinin beklentisinin 6tesinde abartili ve
gerceklestirilemeyecek sozler verilmesi de tiiketici tarafindan markaya hissedilen
giivene iligkin soru isaretlerine yol acacaktir (Ball, Coelho ve Machas, 2003). Zboja ve
Voorhees (2006)’e gore de isletmelerin sinirh kapasiteleri oldugundan, ayni taahhiitlerin
herkese verilmemesi belirlenen hedef kitle kapsaminda hareket edilmesi marka giiveni

agisindan son derece dnemlidir.

Mikro faktorler arasinda degerlendirilen sosyal sorumluluk da marka giiveni acisindan
son derece dnemlidir. Isletmelerin toplum agisindan faydali isler yapmalar tiiketiciler
acisindan onemlidir. Tiiketiciler isletmenin toplum ag¢isindan faydali isler yapmadigini
diisiindiikleri durumlarda isletmeye yonelik olumsuz tepkiler verebilmektedir (Baser,
2011).

S6z konusu faktorlerin disinda Rosenbloom ve Haefner (2009)’a goére markanin
giivenilirligi tilkenin giivenilirliginden de 6nemli oranda etkilenmektedir. Belirli iilkeler
tarafindan {dretilen trtnlerin markalari, ilke giivenilirligi nedeni ile tiiketiciler

tarafindan giivenilir olarak algilanmaktadir.

Marka giiveninin kazanilmasinin yani sira kaybedilmesinin de ¢esitli nedenleri
bulunmaktadir. Lantieri ve Chiagouris (2007)’a gore miisteriler ge¢cmise gore daha

egitimli olduklarindan ve internet araciligi ile {iriin ve isletmelere iliskin bilgilere
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kolayca ulasabildiklerinden, tiiketiciler isletmelere siiphe ile yaklagmaktadir. Ayrica

yine internet aracilig1 ile olumsuz deneyimler hizla yayilabilmektedir.

Markaya yonelik gliven kaybimi baslatan unsurlardan biri de risk olasiligi olup, risk
olasilig1 ile birlikte gliven duymaya olan ihtiya¢ artmakta, algilanan risk fazlalastik¢a da
daha oOnce o markadan tatmin olunmus olsa dahi tiiketici gliveninde azalma
goriilmektedir. Diger bir ifade ile markaya iliskin algilanan risk diisiikken yiiksek bir
risk gerceklestiginde giivenin etkisi zayiflamaktadir (Rousseau, Sitkin, Burt ve
Camerer, 1998). Tiiketicilerde giiven kaybina yol agan durumlardan birisi de markalarin
maliyetleri ve bu kapsamda kaliteyi disiirerek miisteri memnuniyetinden 06diin
vermeleridir. Bu durumun temel nedenlerinden birisi de isletmelerin markaya iliskin
giiveni uzun vadeli degerlendiremeyip kisa vadede kar elde etme isteklerinde

yatmaktadir (Baser, 2011).

1.4.4. Marka Giiveninin Markaya Sagladig1 Katki

Marka giiveni, marka basarisinin uzun vadede korunmasi ve siirdiiriilmesi i¢in en temel
etkenlerden biridir (Song vd. 2012). Morgan ve Hunt (1994)’a gore de marka giliveni
miisteri ile marka arasinda uzun dénemli bir iligki tesis ettiginden, iliskinin devamlilig1

ile birlikte de marka baglilig1 olusmaktadir.

Marka giiveni, tliketicilere markaya iligkin tiim iriinlere yonelik satin alma davranis
olusturulmasi yoniinde etki ederken, markay1 diger tiiketicilere de dnerme yoniinde de
olumlu katki saglamaktadir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013). Ayrica, marka giiveni,
marka i¢in ortaya ¢ikabilecek riskleri de azaltmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001-
2002; Delgado-Ballester vd. 2003). Marka giiveni sayesinde tesis edilen giiclii misteri-
marka iliskisi sayesinde tiiketiciler s6z konusu marka hakkinda duyduklar1 olumsuz
bilgileri reddetme egiliminde olmaktadir (Eisingerich, Rubera, Seifer ve Bhardwaj,
2011).

Bu calismani konusu kapsaminda marka giiveni ve satin alma niyeti iliskisine de
deginilmesi onemlidir. Literatiirde yapilan onceki caligmalarda tiiketicilerin markaya

duyduklar1 giivenin satin alma niyeti ve tekrar satin alma niyetini olumlu etkiledigi
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belirtilmekte, markaya yonelik giiven ile satin alma niyeti arasindaki iligki literatiirde
yaygin olarak desteklenmektedir. Bu ¢alismalara gore marka giliveni satin alma niyeti
tizerinde olumlu yonde etkilidir (Harris ve Goode, 2004; Sichtmann, 2007; Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman 2001). Karsilikli giiven tesis edildiginde iki taraf
arasindaki davranigsal agidan olumlu bir iligki olusmakta, bu iliski de miisteriyi uzun
vadede marka sadakatine yonlendirmektedir (Harris ve Goode, 2004). Dolayisiyla
marka sadakatinin olusmasi agisindan da giiven Onemli bir kavram olarak
nitelendirilmektedir (Lau ve Lee, 1999). Becerra ve Badrinarayanan (2013)’a gore
marka giiveni tiiketicilerin li¢ davranisin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bunlar; marka
giliveninin markay1 tavsiye etme egilimi, markay1 satin alma niyeti ve tiiketicileri rakip

markaya yonlendirmeme olarak sayilmaktadir.

Fiyat ve riskin daha diisiik oldugu {irlinlerde tiiketiciler fazla inceleme yapmaksizin
tirtinleri satin alirken, fiyat ve riskin yiiksek oldugu {irtinler s6z konusu oldugunda
tiketiciler giivenilir olarak algiladiklar1 markalara egilim gostermektedir (Elliot ve
Yannopoulou, 2007). Marka giiveni sayesinde tliketicinin markaya iliskin algiladigi risk
azalmakta bu da satin alma niyetine yol agmaktadir (Pavlou, 2003). Ayrica giivenilir
markanin vaatlerini yerine getirmemesi durumunda tiiketiciler genellikle markaya bir

kez daha sans vermeyi tercih etmektedir (Elliot ve Yannopoulou, 2007).

Sigortacilik sektoriinde marka giivenine bakis agisi da calisma konusu kapsaminda
onemlidir. Bu dogrultuda, TSB tarafindan Nielsen firmasina 2008 yilinda yaptirilan
Sigorta Tutum ve Davranis Arastirmasinin sonuglart 6nem arz etmektedir. S6z konusu
aragtirmanin amaci, Tiirkiye’de tiiketiciler nezdinde sigorta sektoriiniin mevcut
konumunu tespit etmek ve sigorta bilinirligi ile egilimlerini anlamaktir. Arastirma i¢in
toplam 3033 katilimci ile yiiz yiize goriisme yapilmis, sigorta sahibi olan 749 kisiye
“sigorta sirketi segerken dikkat ettikleri hususlar” sorulmustur. Kisilerce verilen
cevaplar arasinda marka giivenirliginin %69 gibi diger hususlara gore oldukca yiiksek

bir oranda oldugu goriilmektedir (TSB, 2008).
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1.5. SATIN ALMA NiYETi KAVRAMI

Tiketiciler satin alma karar siirecinde ilk olarak {iriin degerlendirme, sonrasinda tutum,
daha sonra satin alma niyeti ve son olarak da satin alma asamasi olan doért asamadan
gecmektedir. Ik asama olan iiriin degerlendirmede tiiketici iiriinii incelemektedir.
Tutum asamasi olan ikinci asamada tiiketicilerin iiriine iligkin duygu ve hisleri
olusmaktadir. Calisma konusu olan satin alma niyeti {iglincli asama olup tiiketicilerin
s0z konusu {riinii satin almaya iliskin istekleri olarak ifade edilmektedir. Son asama
olan ve satin alma niyeti sonrasinda ortaya ¢ikan satin alma davranis1 ile birlikte de
stire¢ tamamlanmaktadir (Carter, 2009). Caligmanin amact kapsaminda, s6z konusu

asamalardan satin alma niyeti kavrami bu baslikta ele alinmaktadir.

Satin alma niyeti kavramindan once niyet kavramina deginilmesinin daha agiklayici
olacagi diisiiniilmektedir. Niyet bireyin gelecekte yapmasi beklenen davranis ve
harekete ge¢me ihtimali olarak tanimlanabilir (Hsu, Tsai ve Wu, 2009). Ajzen (1991)’e

gore niyet kiginin bir davranis1 gergeklestirme yoniinde harcadigi ¢aba ve istekliliktir.

Satin alma niyeti literatiirde farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Spears ve Singh (2004)
satin alma niyetini tiikketicinin bir {irlinii satin alma ¢abasina iligkin bilingli plan olarak
tanimlarken, Kozak ve Dogan (2014) s6z konusu kavrami tiiketicinin iirlinii satin
almaya iligkin algisal kanaati olarak agiklamaktadir. Bagka bir tanima gore ise satin
alma niyeti tiiketicinin iirlin satin alma ihtimali ile {iriine olan ilgisinin ayni noktaya

gelmesidir (Kim ve Ko, 2012).

Satin alma niyetine iliskin belirtilmesi gereken en Onemli noktalardan biri niyetin
bagimli bir degisken oldugu ve es zamanli olarak bir¢ok faktérden etkilenmesinin
miimkiin oldugudur (Maxham 111, 2001). Onemli diger bir nokta da satin alma niyetinin
mutlak surette satin alma davranisi ile sonug¢lanmayacagidir (Murat ve Mehmet, 2008).
Bu durumun temelinde algilanan risk yatmaktadir. Algilanan risk, bir karar vermenin
sonucunda kaynaklanacag diisiiniilen belirsizlik olarak tanimlanmakta ve tiiketici karar
verme siirecinin Oniindeki engellerden birini teskil etmektedir (Bauer, 1960). Algilanan

risk, tiiketicilerin karar alma siireglerinin tiim asamalarinda 6nemli olup, tiiketicilerin
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hangi iirlinii, nereden, ne zaman alacagi gibi tiim kararlarin etkin rol oynamaktadir
(Mitchell ve Vassos, 1998). Nitekim tiiketicilerin algiladigi riskin satin alma niyetini
negatif yonde etkiledigi Kim vd. (2006) tarafindan yapilan ¢alismada desteklenmistir.
Algilanan riskin yani sira satin alma niyetinin satin alma davranigina doniismemesine
neden olan etkenlerden bazilar1 da referans gruplarmin farkli yondeki tavsiyeleri ve

Kisinin finansal agidan yasadig1 sikint1 gibi sebepler olabilmektedir (Runyon, 1997).

Calismanin konusu kapsaminda, tiiketicilerin kiiresel marka satin alma niyetlerini
etkileyen unsurlar da 6nem kazanmaktadir. Haefner, Rosenbloom ve Haefner (2015)
tarafindan yapilan ¢alismada kiiresel marka satin alma niyetini etkileyen sekiz unsur
belirlenmistir. Bunlar; mensei iilke, marka bilinirligi, marka begenisi, marka giiveni,
etnik merkezcilik, kozmopolitizm, kiiresel-yerel kimlik ve ¢okuluslu reklamlara maruz
kalmadir. Bu unsurlarin belirlenmesinin nedeni ilk olarak mensei iilkenin kiiresel
pazarlamanin temelini olusturmasidir. Sonrasinda marka giiveni, marka bilinirligi ve
marka begenisinin tiiketicilerin satin alma amaglarini etkilemesi bunun da satin alma
niyeti lizerinde 6nemli bir tahmin araci olmasidir. Etnik merkezcilik, kozmopolitizm,
kiiresel-yerel kimlik ise 6zdeslesme fonksiyonu agiklamakta bu da uluslararasi tiiketici
davraniglar1 ve satin alma karar siirecleri agisindan agiklayici olmaktadir. Son olarak
cok uluslu reklamciliga maruz kalmanin kiiresel marka satin alma niyeti ile iliskisi de
medyanin satin alma kararlarindaki etkinliginin belirlenebilmesi amaciyla secilmistir.
Yapilan calisma sonucunda kiiresel marka satin alma niyetinin etkileyen en Onemli

degiskenlerin marka begenisi ve marka giiveni oldugu belirlenmistir.
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2. BOLUM

LITERATUR CERCEVESINDE KAVRAMLAR ARASINDAKI
ILISKILER

Bu bolimde calismanin modelinde yer alan kiiresel markaya yonelik tutum,
kiiresellesmeye yonelik tutum, kiiresel marka giiveni ve kiiresel marka satin alma niyeti
kavramlar1 arasindaki iligkiler ile bu konularda daha 6nce yapilan ¢alismalar incelenerek

calismanin hipotezlerine yer verilecektir.

2.1. KURESEL MARKAYA YONELIK TUTUM iLE KURESEL MARKA
GUVENI ILiSKisi

Markanin kiireselligi, birden fazla iilkede bulunan bir markanin ayn1 isim ve sembolleri
kullanarak karakteristigini yansitmasini ifade etmektedir (Steenkamp vd., 2003).
Gegmiste yapilan calismalar marka kiireselliginin marka giiveni iizerindeki olumlu
etkisini gostermektedir (Rosembloom ve Hafner, 2009; Xie ve digerleri, 2015; Dimofte
vd., 2008).

Bu olumlu etkiyi test etmek amaciyla Amerika, Bulgaristan, Hindistan gibi birgok
iilkeden katilimciyla Rosenbloom ve Haefner (2009) tarafindan yapilan g¢alismada
tiikketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun Amerikan ve Japon markalarina kiiresel olmalar1
nedeniyle daha fazla giivendikleri anlagilmaktadir. Yazarlar bu olumlu etkinin kiiresel
markalarin kaliteli olarak algilanmasi nedeniyle ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Benzer
bir ¢alisma da Xie vd. (2015) tarafindan Cinli tliketicilere elektronik iiriinler
kapsaminda uygulanmis, tiiketicilerin Nokia, Samsung gibi kiiresel markalara daha fazla
giivendikleri tespit edilmistir. S6z konusu ¢alisma, kiiresel markaya yonelik tutumun
marka giivenine olumlu etkisini, tiiketicilerin ortak degerleri ve hedefleri olan kiiresel
markalarla psikolojik bag kurmalart ve kiiresel markalarin iriinle ilgili risk ve

belirsizligi azaltmasi olarak ifade etmektedir.
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Kiiresel markalarin giiven teskil etmesinin sebeplerinden biri olarak Gobe (2001)
orijinalligi belirtmigtir. Yapilan calisma sonucunda kiiresel markalarin benzersizlik
algis1 yarattigt bu durumun da tiiketicilere giivenilirlik mesaji verdigi ifade
edilmektedir. Hannerz (1990) ise marka orijinalliginin yani sira kiiresel markanin
yarattif1 prestij algisiin kiiresel markaya yonelik tutumu olumlu etkiledigi bunun

sonucunda da marka giivenilirligi algisinin arttigini belirtmektedir.

Dimofte vd. (2008) kiiresel markalarin daha heyecan verici ve giincel olarak
algilanmalarinin  kiiresel markaya olan gliveni olumlu yonde etkilediginden
bahsetmektedir. Bu iki alginin yani sira Eisingerich vd. (2011)’e gore markalarin
yenilik¢iligi, bir markanin yeni ve kullanigh tirinler saglama konusundaki algilanan
yetenegini ifade etmektedir. Tiiketiciler, kiiresel markalarin yeni ve performans gosteren
tiriinler saglayabildigini diisiindiigiinden, marka yenilikgiligi kiiresel marka giiveninde
olumlu bir etki yaratmaktadir. Bu ¢ergevede, tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik
olumlu tutumlarinin kiiresel marka giivenini olumlu yonde etkileyecegi ileri siirtilerek,

asagidaki hipotez olusturulmustur.

H1: Tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik olumlu tutumlari, kiiresel markaya giiveni

pozitif yonde etkilemektedir.

2.2. KURESELLESMEYE YONELIK TUTUM ILE KURESEL MARKA
GUVENI ILISKiSi

Birlesmis Milletler Ekonomi ve Sosyal Isler Departmani tarafindan hazirlanan rapora
gore (2018) diinya niifusunun yarisindan fazlasi (%56) kentsel alanlarda yasamakta
olup, séz konusu oranin 2050 yilinda %68’e ulagsmasi beklenmektedir’. Bu egilimin
arkasindaki temel neden kiiresellesme olup, kiiresellesme cokuluslu ve kiiltiirlerarasi
topluluklarin ortaya ¢ikmasini ve gelismesini saglayarak cesitli firsatlar yaratmaktadir
(Alden, Steenkamp ve Batra, 2006). Bu firsatlar1 degerlendirmek i¢in birgok g¢okuluslu
sirket marka portfoylerini kiiresel markalar lehine degistirmektedir (Steenkamp vd.

2003; Ford, Mueller, Taylor ve Hollis, 2011).

"https://www.un.org/development/desa/en/news/population/2018-revision-of-world-urbanization
prospects.html adresinden 19.04.2019 tarihinde alinmigtir.


https://www.un.org/development/desa/en/news/population/2018-revision-of-world-urbanization%20prospects.html
https://www.un.org/development/desa/en/news/population/2018-revision-of-world-urbanization%20prospects.html
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Diinya capinda kiiresel sirketlerin egemenliginin artisi ile beraber kiiresel tiiketicilerin
sayist da giin gectikce artmaktadir. Kiiresel entegrasyon, gelismis ve gelismekte olan
iilkeler arasinda tiiketici davranisinin homojenlesmesini hizlandirmistir. Bu kapsamda,
kiiresellesmeye yonelik olumlu bakis acist olan tiiketicilerin kiiltiirden bagimsiz olarak
kiiresel markalar edinmesine ve kullanmasina yol agan egilimlere neden olan

Ozelliklerin anlagilmasi1 6nem kazanmaktadir (Dholakia ve Talukdar, 2004).

Alden, Kelley, Riefler, Lee ve Soutar (2013) tarafindan yapilan ¢alisma sonucunda
tilkketicilerin kiiresellesmeye karsi olan tutumlarinin olumsuz olmasi halinde kiiresel
markalara kars1 giivenlerinin de bu uttumdan olumsuz etkilendigi sonucu elde edilmis,
bu olumsuz alginin tiiketicilerin kiiresel markalar1 daha diisiik kaliteli algilamalarindan

kaynaklandig1 tespit edilmistir.

Ozsomer ve Altaras (2008)’a gore kiiresellesme, kiiresel markalar1 kamu oyunda
merkezi konuma getirmekte ve bu durumun kaniti medya, magazalar gibi bircok
platformda goriilmektedir. Kiiresel markalar giiglerini kullanarak bir¢ok alani gesitli
sekillerde etkilemektedir. Psikolojik ac¢idan kiiresel markalar tiiketiciler agisindan bir
kimlik, basar1 duygusu ve farklilik yarattiklar1 i¢in, kiiresel tiiketici kiiltiiriiniin arzu
edilen degerlerini simgelemektedir. Bu diislince ¢ergevesinde Dimofte vd. (2008)’e gore
kiiresellesme ile birlikte kiiresel markalar uluslararas1 pazarlarda yayilmakta, diinya
genelinde yiiksek taninirlik seviyesine sahip olmakta ve boylece tiiketicilerdeki risk
algisin1 da azaltmaktadir. Aksi durumda, tiiketiciler kiiresellesmeye yonelik olumsuz bir
tutuma sahipse, kiiresel markaya yonelik risk algilarinin da artacagi, bu durumun da

kiiresel markaya olan giiveni olumsuz yonde etkileyebilecegi diisiiniilmektedir.

Dimofte, Johansson ve Bagozzi (2010) tarafindan Amerika Birlesik Devletleri
(ABD)’ndeki kiiresel markalara iligkin yapilan ¢alismada, reklama, kiiresel markalara
ve pazarlamaya olan tutumun az gelismis iilkelerde gelismis iilkelere gére daha olumlu
oldugu belirtilmektedir. Ayrica, az gelismis iilkelerde kiiresellesmeye yonelik tutumun
da gelismis tilkelere gore daha olumlu oldugu ifade edilmektedir. Bu kapsamda yapilan
calismada, ABD’deki Afrika kokenli Amerikalilarin ve Hispaniklerin kiiresellesmeyi
ilham verici olarak degerlendirdikleri ve bu gruplarin kiiresel markalara yonelk

giiveninin Kafkasyal1 tiiketicilere gére daha olumlu oldugu goriilmiistiir.



44

Bu kapsamda, kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumu olan tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik giivenlerinin daha kolay olusabilecektir. Boylece calismanin ikinci

hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H2: Tiiketicilerin kiiresellesmeye yénelik olumlu tutumlari, kiiresel markaya giiveni

porzitif yonde etkilemektedir.

2.3. KURESEL MARKA GUVENIi iLE KURESEL MARKA SATIN ALMA
NIYETI ILISKIiSi

Marka giiveni, tiiketicilerin markaya iligkin olumlu beklentileri ile markaya inanmalari
olarak tanimlanmaktadir (Luk ve Yip, 2008). Marka giliveni, marka igin ortaya
cikabilecek riskleri de azaltmakta (Chaudhuri ve Holbrook, 2001- 2002; Delgado-
Ballester vd. 2003), bu kapsamda, marka giiveni tiiketicilere markaya iliskin tiim
iriinlere yonelik satin alma davranist olusturulmasi yoniinde etki etmektedir (Becerra ve

Badrinarayanan, 2013).

Markaya yonelik giliven ile satin alma niyeti arasindaki iligki literatiirde yaygin olarak
desteklenmektedir (Harris ve Goode, 2004; Sichtmann, 2007). Bu calismalara gore
marka giiveni satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde etkilidir. Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman (2001), marka giiveninin miisteri taahhiidli ve satin almasini saglayan
bir degisken olarak merkezi roliinii vurgulamaktadir. Yazarlar 2004 ve 2005 yillarinda
yaptiklar1 ¢alismalarda da marka giiveni, marka sadakati ve marka degeri arasinda
pozitif bir iliski bulmuslardir. Dolayisiyla, marka giiveni bir¢ok olumlu sonuglara neden

oldugundan nasil olusturulabilecegini belirlemek 6nemlidir.

Markaya yonelik gilivenin satin alma niyetine etkisini inceleyen bir diger ¢alisma da
Sichtmann (2007) tarafindan Almanya’da 308 kisi ile yliz yilize goriismeler yapilarak
gergeklestirilmistir. S6z konusu calisma, tiiketici gliveninin hem kurumsal bir marka
kapsaminda incelenmesini hem de giivene iligkin sonuglari incelemeyi amaglamaktadir.
Calisma neticesinde elde edilen verilerin analiz edilmesi ile marka giiveninin satin alma

niyeti ve agizdan agiza pazarlama yoniinden pozitif etkileri oldugu goriilmiistiir.
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Marka giiveninin olumlu sonuglara iligkin Chaudhuri ve Holbrook (2001)’un 107
markay1 inceledikleri ¢alismalarinda marka giiveninin, marka sadakati iizerinde giiclii
bir etkisi oldugunu, bu kapsamda tutumun sadakati ve sadakatin de satin almay1 pozitif
yonde etkiledigi ve bu etkinin de daha sonra pazar payinda artisa yol actiginm
bulmuslardir. Glivenin zaman i¢inde hizmet pazarinda sadakat ve satin alma iizerinde

kiimiilatif etkilerinin oldugu gortilmistiir (Chiou ve Droge, 2006).

Tiketiciler markaya iliskin bilgi arayip, alternatifleri degerlendirip, alternatifler arasinda
karsilagtirma yapip elde ettikleri sonuglara gore satin alma karar1 vermektedir (Zikmund
ve D’Amico, 1996). Bu kapsamda, marka giiveninin tiikketicinin karar verme siirecine
etkisini Bulgar ve Macar tiiketiciler agisindan inceleyen Haefner, Deli-Gray,
Rosenbloom (2001)’un ¢alismalarinda, Bulgar ve Macar tliketiciler arasinda, kiiresel
marka bilinirliginin ve giivenilirliginin satin alma niyetindeki goreceli etkisi konusunda
bazi 6nemli farkliliklar bulundugu sonucuna varmistir. Bu kapsamda, Orta ve Dogu
Avrupa iilkeleri kiiresel markalara pazar firsatlar1 sunmaya devam ettikge, Avrupa ici
iilke karsilagtirmalarinin daha fazla arastirilmasi gerekmektedir. Haefner, Rosenbloom
ve Haefner (2015) yilinda yapilan bir diger ¢alismada, Giiney Afrika’da yapilan kiiresel
marka c¢alismasinin bulgular1 sunulmustur. Bu ¢alismada, sekiz kavramin kiiresel marka
satin alma niyetine katkisinin tespit edilmesi amaglanmis, arastirma sonucunda Giiney
Afrika tiiketicilerinde marka begenisi ve marka giiveninin kiiresel marka satin alma

niyetinin en 6nemli belirleyicileri oldugu anlagilmstir.

Tiiketicileri satin almaya yonelten etkenlerden biri de markaya yonelik algilanan riskin
ve belirsizligin azalmasidir (Xie, Batra ve Peng, 2015). Bu gergevede, Fuller, Matzler ve
Hoppe (2008) Volkswagen Golf GTI otomobil toplulugunun 550 {iyesine uyguladiklar
calismalar1 sonucunda, tiiketicilerin iirlinlerin satin alinmasi nedeniyle ortaya ¢ikan riski
bertaraf edebilmek i¢in giivenilir markalara yoneldiklerini, giivenilir markalarin kisileri
satin alim agisindan daha fazla motive ettigini tespit etmislerdir. Bu kapsamda, marka
giivenine iliskin en 6nemli kavramlardan birinin satin alma fonksiyonunun alt kavrami

olan riski azaltma oldugunu ifade etmislerdir.

Yukarida ifade edilen biitiin bilgiler 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir.
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H3: Tiiketicilerin kiiresel markaya yénelik giiven algilari, kiiresel marka satin alma

niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

2.4. KURESEL MARKAYA YONELIK TUTUM iLE KURESEL MARKA
SATIN ALMA NIYETI ILISKiSI

Kiiresel markaya yonelik tutum ile kiiresel marka satin alma niyeti iligkisi literatiirde
yaygin olarak desteklenmektedir (Steenkamp vd. 2003; Ozsomer ve Altaras, 2008;
Lysonski, 2014). Tiiketiciler satin almay1 diislindiikleri markalara iligkin arastirmalari
satin alma karar1 vermeden Once yapmakta, bu arastirmalar sonucunda edindikleri
bilgiler kapsaminda s6z konusu markalara iligkin aldiklar1 riskleri degerlendirmektedir

(Basgoze, 2010).

Tiiketiciler ihtiyaglarini tatmin etmek icin belli bedeller karsiliginda iiriin veya hizmet
satin almaktadir. Bu kapsamda, satin alma kararini etkileyen 6nemli unsurlardan biri
beklenen fayda olup, kiiresel markalarin beklenen faydasinin diger markalara gore ne
sekilde farklilastiginin belirlenmesi Onemlidir (Karatas ve Altumisik, 2016). Bu
cercevede, Kumar, Lee ve Kim (2009) tarafindan yerel ve kiiresel marka tercihlerine
iligkin olarak Hindistan’da 411 {iniversite 0grencisinin katilm sagladigi calismada,
kiiresel marka olmanin iirtine yonelik tutumlar1 olumlu etkiledigi, diger taraftan yerel
markalara iliskin bu tutumun olumsuz yonde oldugu, bu tutumun da kiiresel markaya
yonelik satin alma niyetini etkileyen olumlu bir faktdr oldugu tespit edilmistir.
Tiiketicilerin algilanan kalitesini yiiksek bulduklar1 Levi’s markasini satin almayi yerel
Hint giyim markasina tercih ettikleri goriilmiistiir. Benzer kapsamda, Lysonski (2014)
tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin Amerikan markalarina ve kiiresel markalara
kars1 pozitif tutum iginde olduklar1 sonucu elde edilmistir. Ayrica, bu ¢alisma yasam
tatmin diizeyi ile kiiresel marka satin alma niyeti arasinda pozitif iliski oldugunu

gostermektedir.

Latif ve Khan (2016) tiiketicilerin kiiresel marka satin alma niyetlerine iligkin yaptiklar1
arastirmada, duygusal deger ve tliketicinin yasam tatmin diizeyinin kiiresel marka satin

alma niyetine iliskin en Onemli faktorler oldugunu belirtmislerdir. Yerel markaya
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duyulan marka sadakati ve etnik merkezciligin ise kiiresel marka satin alma niyetini

olumsuz olarak etkiledigini tespit etmislerdir.

Literatiirde yapilan ¢aligmalarda, kiiresel markalarin sagladig: kalite nedeniyle tercih
edildikleri belirtilmektedir (Levitt, 1983; Dogeroglu, Demir ve Tansuhaj, 2011). Bu
dogrultuda, Steenkamp vd. (2003) tarafindan yapilan kiiresel markalarin deger
yaratmasina iliskin ¢alismada kiiresel markalarin yiiksek kaliteli ve prestijli olarak
algilandiklart ve bu durumun da tiiketici satin almasmni artirdigi goriilmiistiir. Alden
(1999)’de kiiresel tiiketici kiiltiirline kars1 pozitif diisiinceleri olan kisilerin kiiresel

markalara kars1 da pozitif tutum i¢inde oldugu sonucuna varmistir.

Bu konuda iilkemizde yapilan bir ¢alisma da Soylemez ve Taskin (2015) tarafindan
yapilan ¢alisma olup, kiiresel marka satin alma kararlarinda etkili oldugu diisiiniilen
kiiresel marka tutumu, markanin kiiresellik algisi, kiiresel markaya iliskin algilanan
deger gibi unsurlar1 tespit etmeyi amaglamistir. Arastirma sonucunda hipotezleri
destekler sonuclar elde edilmis, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik olumlu tutumlari

ile kiiresel marka satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii iliski oldugu goriilmistiir.

Tiketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorlerden biri de satin alma davranisinda
bulunacak tiiketicilerin kiiltiirel 6zellikleridir (Giineri, 1996). Bu kapsamda, Rehman,
Latif ve Rana (2018) tarafindan kiiresel markalara yonelik satin alma niyetinin
kiltlirleraras1 farklilasip farklilasmadigini tespit etmek amaciyla yapilan calismada
Birlesik Krallik ve Pakistan’da uygulama yapilmistir. Calisma sonuglarina gore kiiresel
marka unsurlarindan algilanan kalite ve benzersizlige duyulan ihtiyag Birlesik
Kralliktaki tiiketicileri kiiresel marka satin alma niyeti agisindan pozitif yonde
etkilerken, etnik merkezcilik Pakistanl tiiketicilerin kiiresel marka satin alma kararlarini

negatif yonde etkilemektedir.

Ozsomer ve Altaras (2008) kiiresel marka satin alma ihtimali {izerine yaptiklari
caligmalarinda kiiresel marka tutumunun kiiresel marka satin alma niyetine nasil yol
actigin1  anlamak i¢cin  Onemli bir kavramsal model gelistirmislerdir.

Bu kavramsal model, kiiresel marka orijinalligi, kiiresel marka kiiltiirel sermayesi,
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algilanan marka kiireselligi, algilanan kozmopolitlik, kiiresel marka kalitesi ve kiiresel
marka sosyal sorumlulugu gibi 10 tane kategori igermektedir. Modelin en biiyiik giicii,
genis capli bir arastirmayi kiiresel markalara 6nemli Ol¢lide entegre etmesidir. Bu
kapsamda gelistirilen modele gore kiiresel marka asinaligi olumlu kiiresel marka tutumu
gelistirmekte, olumlu tutum marka giiveni olugturmakta bu da tiiketicilerin kiiresel

marka satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Ozsomer ve Altaras (2008)’in modelindeki iki énemli kisit géz dniinde bulundurularak
James E. Haefner, Zsuzsa Deli-Gray and Al Rosenbloom (2011) tarafindan yapilan
caligmada test edilen 10 kavram 5’¢ disiirilerek modelin sadelestirilmesi
amaglanmistir. Boylece marka yoneticilerinin konuyu daha kolay anlayarak daha iyi
marka stratejileri gelistirmelerine yardimecir olunmasi hedeflenmistir. Belirli marka
isimleri kullanilarak yapilan calismada hem kiiresel marka yoneticilerine hem de
akademik pazarlama arastirmacilarina tiiketicilerin satin alma karar siireglerine iliskin

en ayrintili diizeyde bilgi verilmesi amaglanmistir.

Yukarida ifade edilen biitiin bilgiler 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H4: Tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik olumlu tutumlari, kiiresel marka satin alma

niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

2.5. KURESELLESMEYE YONELIK TUTUM ILE KURESEL MARKA SATIN
ALMA NIYETI ILiSKiSI

Literatiirdeki ¢alismalarda tiiketicilerin satin alma davraniglarinda pozitif ve negatif
yonde etkili ¢esitli degiskenleri inceleyen ¢alismalarda incelenen degiskenlerden biri de
kiiresellesmeye yonelik tutumdur (Spears, Parker ve McDonald, 2004; Dimofte vd.
2008; Riefler, 2012). Kiiresellesmeye yonelik olumlu bakis agisi kisileri daha az etnik
merkezci, daha kozmopolit ve daha fazla kiiresel tiiketime yonelik bireyler haline

getirmektedir (Alden vd. 2006).

Kiiresellesmenin artig1 ile birlikte, tiiketicilerin se¢im yapacagi seceneklerin sayisi

artmus, kisilerin yerli ve yabanci iirlinler arasinda birgok tercih sansi ortaya ¢ikmuistir.
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Seceneklerin artig1 tiiketicilerin karar verme siireglerinin karmasiklagsmasina neden
olmaktadir (Nakos ve Hajidimitriou, 2007). Benzer sekilde kiiresellesmenin etkilerinin
diinya genelinde ve iilkemizde artisi, tiiketicilerin kiiresel markali tirtinleri satin almay1
tercih etmeleri yoniinde bir egilim ortaya cikarmistir. Boylece taninmig markalar
bulunmayan isletmeler arka planda kalmakta, ayrica kiiresel marka tiiketici tercihlerinde

oldukga 6nemli bir yer edinmektedir (Hacioglu, 2011).

Kiiresellesmenin tiiketici davranislarina etkisine iliskin énemli ¢alismalardan biri de
Fransa’da 2010 yilinda Disdier ve Marette (2011) tarafindan gergeklestirilen ¢alismadir.
Aragtirmanin amaci, gelismis {ilkelerdeki tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik
endiselerinin satin alma kararlarini etkileyip etkilemediginin belirlenmesidir. Calisma
sonuglarina gore katilimcilarin kiiresellesmeye yonelik endiselerinin yerel iriinlerin

kiiresel tiriinlere gore tericihinde dnemli bir degisken olmadig1 goriilmiistiir.

Kiiresellesmenin tiiketicilerin zihinlerinde ve davranislarinda homojenlesmeyi ne
sekilde sagladigini belirlemek amaciyla Suh ve Kwon (2002) tarafindan yapilan ABD
ve Kore’den katilimcilara uygulanan calismada, yabanci tirlin satin alma istekleri
aragtirillmistir. Bulgulara gore kiiresellesmeye yoOnelik bakis agisinin satin alma
konusundaki isteklilikte arabuluculuk rolii oynadigi goriilmiistiir. Ancak farkli
kiiltiirdeki tiiketicilerin tutum ve algilarinin, zevklerinin ve tercihlerinin kiiresellesmeye
bakis agilar1 kapsaminda degisiklik gosterdigi, bu farkliligin da satin alma kararlarini
farkli yonde etkiledigi sonucuna varilmustir. Kiiresellesmeyi idealize eden ve
kiiresellesmeye cesitli yonleri ile olumlu tutum sergileyen tiiketiciler sosyal kimliklerini
giiclendirmek ve kiiresellesen diinyaya uyum saglayabilmek icin kiiresel markali
tirlinleri satin almaya egilimli olmaktadir (Bartsch, Diamantopoulos, Paparoidamis ve
Chumpitaz, 2016).

Bu bilgiler 15181nda asagida yer alan hipotez gelistirilmistir.

H5: Tiiketicilerin kiiresellesmeye yénelik olumlu tutumlari, kiiresel marka satin alma

niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.
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2.6. KURESEL MARKA GUVENININ ARACILIK ROLU

Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki neden-sonug iliskisini agiklayan ve bu
degiskenler arasindaki baglanti mekanizmasini gosteren degisken araci degiskendir.
Aract degisken bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki etkisini agiklamaktadir
(McKinnon, Fairchild ve Fritz, 2010).

Baron ve Kenny (1986)’ye gore araci degiskenlik iligkisi i¢in belirli kosullarin
gerceklesmesi  gerekmektedir. S6z konusu kosullardan ilki bagimli ve bagimsiz
degisken arasinda anlamli bir iliski olmasidir. Bu kosul kiiresel markaya yoOnelik
tutumun kiiresel marka satin alma niyeti iizerindeki etkisini test eden dordiincii hipoteze
iliskin ¢aligmalarla desteklenmektedir. Gergeklesmesi gereken ikinci kosul bagimsiz ve
aract degisken arasinda anlamli biri iliski olmas1 olup, bu kosul da kiiresel markaya
yonelik tutum ile kiiresel marka giiveni arasindaki iliskiyi test eden ve birinci hipotezde
bahsedilen caligmalarla desteklenmektedir. Son kosul ise bagimli degisken ile araci
degisken arasindaki anlamli iligkinin saglanmasidir. Bu gereklilik de kiiresel marka
giiveni araci degiskeni ile kiiresel marka satin alma niyeti bagimh degiskeni arasindaki

iliskiye dair tiglincii hipotezde yer alan ¢alismalarla desteklenmektedir.

Onceki calismalarda kiiresel markalar baglaminda marka giivenine iliskin yapilan
calismalarin eksikliginden s6z edilmektedir (Deari ve Balla, 2013). Bu kapsamda,
tiketiciler tarafindan kiiresel markalara duyulan giiveni etkileyen faktorleri belirlemek
icin Deari ve Balla (2013) tarafindan yapilan ¢alismada, kiiresel markalar icin tiiketici
giivenini test etmek adina toplam 2010 anket cevabi kullanilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, marka giiveninin miisteri sadakatinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ve

kiiresel marka giiveninin tiiketici tercihi iizerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmistiir.

Marka bilinirligi ve marka begenisinin mantiksal bir sonucu marka gilivenidir. Bu
kapsamda, kiiresel marka bilinirligi ve marka giiveni de kiiresel marka giliveninin 6n
kosullarindan biridir. Tiiketicilerin kiiresel markaya asina olmadiklar1 veya
hoslanmadiklar1 durumlarda kiiresel marka giliveninin yaratilabilmesi muhtemel
goriinmemektedir (Haefner, Deli-Gray ve Rosenbloom, 2011). Rosenbloom ve Haefner

(2009) tarafindan yapilan ¢alisma, 22 {iriin kategorisinde mense iilke ile marka giiveni
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arasindaki iliskiyi inceleyen kiiresel bir arastirmanin sonuglarmi bildirilmektedir.
Calismanin {irtin kategorileri, yiiksek katilim, dayanikli tiiketim mallar1 (buzdolaplari,
camagir makineleri) ile diistik katilim, hizli tiiketim mallar (gikolata, yogurt, tek
kullanimlik piller) arasinda degismektedir. Ankete katilanlar, ABD, Nepal, Hindistan,
Polonya, Cek Cumhuriyeti ve Bulgaristan'daki tiiketicileri i¢cermektedir. Calismada
mensei lilke etkisi bagimsiz faktor olarak calismamis, giiven kavrami ile birlestiginde
degiserek katilimcilarin memleketlerinden ya da bolgelerinden olarak algiladiklar

kiiresel markalar1 satin almayi tercih ettikleri goriilmiistiir.

Markanin belli bir kalite vaat ederek tiiketicilere garanti vermesi tiiketicilerin markayla
iliski kurmasini sagladigindan (McQueen, 2012) bu iligkinin kiiresel marka boyutunda
incelenmesi i¢in Dimofte vd. (2008) tarafindan ABD tiiketicilerinin kiiresel markalara
biligsel ve duyussal tepkilerinin Olgiilmesi amaciyla bir g¢alisma yapilmistir. Bu
caligsmada tiiketicilere kiiresel marka ile ilgili agik uclu sorular iletilmis, gelismekte olan
iilkelerde oldugu gibi ABD’de de tiiketici tercihlerinin kiiresel markalardan yana oldugu
goriilmiistlir. Ayrica, soz konusu calismada Sony, Pepsi, Nike ve Nivea markalarinin
kiireselligi, kalite algilart ve markalara duyulan giliven Olglilmiistiir. Arastirma
sonucunda markanin kiiresel olarak algilanmasi ne kadar fazla ise kalite algisinin bu
kapsamda marka giiveninin de o denli yiiksek oldugu bunun da satin alma niyetini

pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmstir.

Kiiresel marka tercihlerini yerel marka tercihlerinden ayiran 6zellikler (Quelch, 1999)
kapsaminda Xie, Batra ve Peng (2015) tarafindan Cin’de yapilan ¢alismada gelismekte
olan pazarlarda yerel markalar karsisinda kiiresel markalar i¢in tiiketici tercihlerinin
belirlenmesi i¢in model gelistirilmis ve Cinli tiiketicilerin verileri kullanilarak model
test edilmistir. Sonug olarak algilanan marka kiireselligi ile marka kalitesi ve prestiji
arasinda onemli baglant1 olduguna dair 6nceki ¢alisma sonuglarini destekleyen bulgular
elde edilmistir. Cinli tiiketicilerin elektronik {irtinlerde Nokia ve Samsung gibi kiiresel
markalara daha c¢ok giiven duyduklari, kiiresel markali iiriinlere iliskin riski ve
belirsizligi daha az algiladiklari, bu kapsamda bu iriinlere iliskin satin alma
egilimlerinin arttig1 anlagilmistir. Yu ve Zhou (2018) tarafindan Cin’de gergeklestirilen
diger bir ¢alismada, Cin’deki tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar1 ve satin

alma niyetlerinin belirlenmesi amac¢lanmistir. Sonug¢ olarak tiiketicilerin kiiresel
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markalara yonelik tutumlarinin zamanla daha karmagik hale geldigi, algilanan marka
kiireselliginin tiiketicilerin marka giivenilirligi ve marka kimligi algisini etkiledigi, bu
etkinin de dolayli olarak kiiresel markaya yonelik tutum ve Kiiresel marka satin alma

niyetine pozitif yonde katki sagladigi tespit edilmistir.

Gegmiste yapilan aragtirmalar marka kiireselligi ve marka giiveni arasindaki iliskinin
marka prestiji, tiikketici kimligi ve algilanan kalite ile agiklandigin1 géstermekle birlikte
Fransa’da 250 katilimci ile fast food sektoriinde yapilan ¢alismada bu iliskilere ek
olarak iki kavramin daha modele eklenmesi amaclanmistir. Boylece marka etkisi ve
marka yenilikg¢iligi test edilmis ve marka kiireselliginin marka etkisiyle ve bunun da
marka giiveniyle olumlu yonde iligkili oldugu goriilmistiir. Ayrica, marka
kiireselliginin, marka yenilikg¢iligiyle ve bunun da marka gliveniyle pozitif yonde iliskili
oldugu, bunun da satin almay1 olumlu yonde etkileyecegi tespit edilmistir (Ramirez ve

Albert, 2017).

Tim bu caligmalar 1s181nda bu calismada tiiketicilerin kiiresel markaya duydugu
giivenin, kiiresel markaya yonelik tutum ve kiiresel marka satin alma niyeti arasindaki
iliskide aracilik etkisinin oldugu oOnerilmektedir. Nitekim tiiketici satin alma
davranisindaki stirece bilissel, duygusal ve davranissal teori ger¢evesinde bakildiginda,
sirastyla duygusal kusatma, tutumlarin olugmast ve davramisin ortaya c¢iktigi
goriilmektedir (Solomon, 2004:231). Duygusal kusatma, kisilerin etkilesimde oldugu
taraflarca yapilan tespitleri kendi davranisi olarak gelistirmesi seklinde ortaya
cikmaktadir (Erwin, 2002:69). Sonrasinda kisinin degerleri, inanci gibi unsurlar
tiiketicinin iriine yonelik duygu ve fikirlerinin olugsmasin1 saglamakta, son olarak da
tiiketici satin alma davranigi gosterebilmekte ve bu olumlu karar toplumun diger tiyeleri
icin de ornek olusturabilmektedir (Aaker, 1991). Bu kapsamda, duygusal kusatmanin
tiiketicide kiiresel markalara yonelik olumlu bakis agis1 olusmasina yol agabilecegi, bu
durumun kiiresel markaya yonelik giiven tesis edebilecegi ve davranis asamasinda da
kiiresel marka satin alma niyetini olumlu olarak etkileyebilecegi yorumu yapilarak, s6z
konusu teori gercevesinde kiiresel markaya yonelik tutumun kiiresel marka satin alma
niyeti lizerindeki etkisinin kiiresel marka giiveni aracilifiyla daha giiclii olacagi

ongoriilmektedir. Diger bir ifade ile kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumu olan
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tiiketicileri kiiresel markalara yonlendiren degiskenlerden birinin kiiresel marka giiveni

olabilecegi diisliniilmektedir.

Yukarida ifade edilen biitiin bilgiler 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H6: Kiiresel marka giiveninin, kiiresel markaya yonelik tutumun satin alma niyetine

etkisinde aracilik rolii bulunmaktadir.

Benzer sekilde Baron ve Kenny (1986)’nin yontemi takip edildiginde, ilk kosul olan
bagimli ve bagimsiz degisken arasinda anlamli bir iliski olmasi, kiiresellesmeye yonelik
tutumun kiiresel marka satin alma niyeti iizerindeki etkisini test eden besinci hipoteze
iliskin ¢alismalarla desteklenmektedir. Ikinci kosul bagimsiz ve araci degisken arasinda
anlaml biri iliski olmas1 olup, bu kosul da kiiresellesmeye yonelik tutum ile marka
giiveni arasindaki iligkiyi test eden ve ikinci hipotezde bahsedilen c¢alismalarla
desteklenmektedir. Son kosul ise bagimli degisken ile araci degisken arasindaki anlamli
iliskinin saglanmasi olup daha once bahsedildigi tizere bu gereklilik kiiresel marka
giiveni araci degiskeni ile kiiresel marka satin alma niyeti bagimli degiskeni arasindaki

iliskiye dair ti¢lincii hipotezde yer alan ¢aligmalarla desteklenmektedir.

Tiiketicilerin kiiresellesme tutumlar:1 ile kiiresel markaya yonelik degerlendirmeleri
arasindaki iligskinin degerlendirilmesi amaciyla Riefler (2012) tarafindan Avusturya’da
yapilan ¢aligmada bu iki degisken arasinda olumlu yonde bir iligki oldugu goriilmiistiir.
Bu calismadaki bulgular géz o6ntinde bulundurularak Alden vd. (2013) tarafindan
yapilan kiiresel markalarin  6neminin gittikce arttign diinyada kiiresel sirket
diismanligna iliskin yapilan ve arastirma modelinin {i¢ farkli iilke pazarinda test
edildigi calismada ise kiiresellesmeye yonelik olumsuz bakis agis1 olan tiiketicilerin
kiiresel markalar1 diisiik kaliteli algiladiklari, bu alginin sonucunun da marka giiveni
algilarma olumsuz yansidigi anlasilmistir. Bu dogrultuda, marka gilivenine iligskin
olumsuz algmin da tiliketicilerin satin alma egilimlerine olumsuz yansidigi tespit

edilmistir.

Geligsmekte olan ekonomilerde tiiketicilerin marka satin alma niyetlerinde marka

gliveninin etkisinin belirlenmesine iliskin olarak Cin’deki otomobil endiistrisine yonelik
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Whnag ve Yang (2010) tarafindan yapilan ¢aligmada, marka giiveni ile satin alma niyeti
arasinda pozitif yonli iliski oldugu tespit edilmis, kiiresellesmenin gelismekte olan
piyasalarda yogunlastigt bu yogunlasmanin tliketicilerin marka giliveni algilarim
etkiledigi ifade edilmistir. Calisma sonucunda yogunlasan kiiresellesme ile degisen
marka giliveni algisinin satin alma davranislarina etkileri konusunun 6zellikle gelismekte
olan piyasalarda faaliyet gosteren cok uluslu sirket yoneticileri agisindan son derece
onemli oldugu ve yoneticilerin bu konuda kayda deger caba harcamalar1 gerektigi
belirtilmistir. Altinct hipotezde bahsedilen satin alma davramisindaki biligsel siirece
iliskin teori kapsaminda bu hipotezde de duygusal kusatma dogrultusunda tiiketicide
kiiresellesmeye yonelik bakis acisinin olusabilecegi, bu bakis agisinin kiiresel marka
giivenine iliskin duygu ve diisiinceleri tesis edebilecegi ve sonug olarak da davranissal
anlamda bu siirecin satin alma ile sonuglanabilecegi yorumu dogrultusunda
kiiresellesmeye yonelik tutumun kiiresel marka satin alma niyeti lizerindeki etkisinin
kiiresel marka giiveni araciligiyla daha giiclii olacagi ongoriilmektedir. Ayrica, soz
konusu aracilik etkisinde isaret teorisinin de aciklayici olacagi diisiiniilmektedir.
Wernerfelt (1988)’e gore piyasada asimetrik bilgi olmasi ve bu kapsamda tiiketicilerin
iiriin ve firma hakkinda dogru ve yeterli bilgiye erisememesi durumunda, firmalar
markay1 bilgi veren bir isaret olarak kullanabilir. Bu teori ¢ercevesinde, kiiresellesmeye
yonelik tutumun kiiresel marka giliveni yaratma noktasinda tiiketiciler acisindan bir
isaret olabilecegi bunun da kiiresel marka satin alma niyetini olumlu olarak etkileyecegi
distiniilmektedir. Diger bir ifadeyle, kiiresellesmeye yonelik tutumun kiiresel marka
satin alma niyeti lizerindeki etkisinin kiiresel marka giiveni araciligiyla daha giicli

olacag1 ongodriilmektedir.

Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H7: Kiiresel marka giiveninin, kiiresellesmeye yénelik tutumun satin alma niyetine

etkisinde aracilik rolii bulunmaktadir.
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3. BOLUM

SIGORTACILIK SEKTORU UZERINE BIR UYGULAMA: ANALIZ
VE BULGULAR

Calismanin ti¢iincii boliimiinde 6ncelikle ¢aligmanin 6nemi ve amaci agiklanacak, daha
sonra calismanin modeline ve hipotezlerine, ardindan kisaca sigorta kavrami ve
Tirkiye’de sigortacilik konusuna yer verilecektir. Soru kagidinin hazirlanmasi,
orneklem secimi, soru kagidinin s6z konusu Ornekleme uygulanmasi ve uygulanan

analizler ile analiz sonuglar1 da bu boliimde yer alacaktir.

3.1. CALISMANIN AMACI VE ONEMI

Calismanin amaci, tiiketicilerin kiiresel markaya ve kiiresellesmeye yonelik tutumlari ile
kiiresel marka satin alma niyetleri arasindaki iligkiyi incelemek, ayn1 zamanda marka
giiveninin bu iligkideki aracilik etkisini test etmektir. Bu dogrultuda, yapilan tespitlerin
ortaya konulmasi ile birlikte kara araglar1 kasko sigortasi bransinda sigorta yaptiracak
tilkketicilerin kiiresel markalara ve kiiresellesmeye yonelik tutumlar ile marka giiveni
algilarmin  kiiresel marka satin alma niyetlerine etkisi c¢alismanin konusunu

olusturmaktadir.

Literatiirde kiiresel markalara ve kiiresellesmeye yonelik tutumun tiiketicilerin satin
alma stireglerine etkisi incelenmis olmakla birlikte sigortacilik sektoriine iliskin boyle
bir ¢alismaya heniiz rastlanmamistir. Kiiresel markanin satin alma niyeti iizerindeki
etkisine iligkin Onceki c¢aligmalarm, triin ve sektdor kapsaminda yapilan
degerlendirmeden 6te mense iilke, marka bilinirligi, marka begenisi gibi kavramlarin
satin alma niyetine etkisi (Haefner, Rosenbloom ve Haefner, 2015), tiiketicileri kiiresel
marka satin almaya yonelten en onemli faktorlerin belirlenmesi (Steenkamp vd., 2003)

gibi konularin tizerine odaklandigi gortiilmiistiir.

Bu kapsamda, sigorta tiriinlerinin tercihinde en etkili degiskenlerden olan giiven unsuru

da marka giiveni olarak modele eklenerek kiiresel markaya ve kiiresellesmeye yonelik
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tutumun kiiresel marka satin alma niyetine etkisi diger calismalardan farkli olarak
incelenecek olup, c¢alisma bu acgidan Onem tagimaktadir. Kiiresel markaya ve
kiiresellesmeye yonelik tutum ile marka giiveni kavramlarinin beraber ele alinmasi ve
aralarindaki dogrudan ve araci etkilerin birlikte incelenmesi kiiresel marka satin alma

niyetinin biitlinsel bir kapsamda degerlendirilmesini saglayacaktir.

3.2. CALISMANIN MODELI, HIPOTEZLERIi VE DEGiSKENLERI

Calismanin modeline Sekil 2°de yer verilmistir.

H6
T I
|
|
= |
Kiiresel :
Markaya H4 I
Yonelik Tutum I
H1 I
I
v
Kiiresel Marka H3 Kiiresel Marka
Giiveni Satin Alma Niyeti
A
I
Kiresellesmeye H :
Yonelik Tutum H5 I
I
T I
I I
l |
o [
H7

——> = Dogrudan Etki

_____ - = Araci1 Etki

Sekil 2: Calismanin Modeli ve Hipotezler

Calismanin modelinin bagimsiz degiskenleri kiiresel markaya yonelik tutum ve

kiiresellesmeye yonelik tutum, araci degiskeni kiiresel marka giiveni olup, bagimli degisken
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ise kiiresel marka satin alma niyetidir. Bu kapsamda, ¢alismanin hipotezleri asagidaki

sekilde olugturulmustur.

H1: Tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik olumlu tutumlari, kiiresel markaya giiveni

pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Tiketicilerin kiiresellesmeye yoOnelik olumlu tutumlari, kiiresel markaya giiveni

pozitif yonde etkilemektedir.

H3: Tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik giiven algilari, kiiresel marka satin alma

niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

H4: Tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik olumlu tutumlari, kiiresel marka satin alma

niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

HS5: Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumlari, kiiresel marka satin alma

niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

H6: Kiiresel marka giliveninin, kiiresel markaya yonelik tutumun kiiresel marka satin

alma niyetine etkisinde aracilik rolii bulunmaktadir.

H7: Kiiresel marka giiveninin, kiiresellesmeye yonelik tutumun kiiresel marka satin

alma niyetine etkisinde aracilik rolii bulunmaktadir.

3.3. SIGORTA KAVRAMI VE TURKIYE’DE SIGORTACILIK

Aciklamali Sigorta ve Reasiirans Terimleri Sozliiglinde sigorta i¢in “aynmi tiirden
tehlikeyle karsi karsiya olan kisilerin, belirli bir miktar para 6demesi yoluyla toplanan
tutarin, sadece o tehlikenin gerceklesmesi sonucu fiilen zarara ugrayanlarin zararini
karsilamada kullandig1 bir risk transfer sistemi” tanimi kullanilmistir (Cuhaci, 2004).
“Introduction to Risk Management and Insurance” adli kitabinda Mark Dorfman

sigortay1 “Bir tarafin diger tarafa prim 6dedigi ve diger tarafin da bu 6deme karsiliginda
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teminat altina alinmig bir kaybin meydana gelmesi durumundaki zarar1 6demeyi taahhiit

ettigi iki tarafli bir s6zlesme iliskisi” olarak tanimlamistir (Dorfman, 2004).

Emmett ve Vaughan “Fundamentals of Risk and Insurance” isimli g¢alismalarinda
sigorta kavramu icin “Yeteri kadar ¢cok sayida homojen olayin bir grup olarak bir araya
getirilerek kayiplarin grup i¢in biitliin olarak tahmin edilebilir hale getirilmesi siireci ile
riskin azaltilmas1 ve ortadan kaldirilmasimna yonelik ekonomik bir ara¢” tanimini

kullanmistir (Vaughan, 1999).

Sigortaya iliskin belirtilen tiim tanimlar degerlendirildiginde; sigorta, benzer risklerin
bir araya getirilip paylasilmasi sayesinde risklerin azaltilmasi ve ortadan kaldirilmasi ile
normalde karsilanamayacak parasal kayiplarin tazmin edilmesine yonelik bir ekonomik
aragtir. Benzer riskler ortak bir havuzda toplanarak idare edilmekte ve bu risklerden bir
kisminin gerceklesmesi durumunda zararlar toplanan primler aracilifiyla havuzdan

odenmektedir.

Sigorta taniminin yani sira onemli kavramlardan biri de sigorta sézlesmesi olup, Tiirk
Ticaret Kanunu (TTK)’nun 1401 inci maddesinde sigorta sodzlesmesi ‘“Sigorta
sOzlesmesi, sigortacinin bir prim karsiliginda, kisinin para ile dl¢iilebilir bir menfaatini
zarara ugratan tehlikenin, rizikonun, meydana gelmesi halinde bunu tazmin etmeyi ya
da bir veya birkag kisinin hayat siireleri sebebiyle ya da hayatlarinda gerceklesen bazi
olaylar dolayisiyla bir para 6demeyi veya diger edimlerde bulunmay1 yiikiimlendigi

sozlesmedir.” seklinde tanimlanmustir &,

Tiirkiye’de sigortaciligm tarihgesi Osmanli Imparatorlugu dénemine dayanmaktadir.
Sosyal ve toplumsal bir ihtiya¢ olan sigorta diinya ekonomisi ile biitiinlesme siirecinde
iilkemizde gelismeye baslamistir. Osmanli Devleti ticaretin yogun yapildig: ve disa agik
bircok limanin bulundugu bir devlet olmasi nedeniyle sigortacilik sektorii 6zellikle

deniz ve nakliyat sigortalarinda gelisme gostermeye baglamistir (Baskici, 2002).

Zarar sigortasi bilincinin olugmasi ve ilk sigorta sirketinin kurulmasit 1870 yilinda

Beyoglu’nda meydana gelen biiyiik yanginla olmustur. {1k Tiirk sigorta sirketi Osmanl

8 https://www.mevzuat.gov.tr/Metin1.Aspx?MevzuatKod=1.5.6102&Mevzuatlliski=0&sourceXml
Search=6102&Tur=1&Tertip=5&N0=6102 adresinden 16.04.2019 tarihinde alinmigtir.


https://www.mevzuat.gov.tr/Metin1.Aspx?MevzuatKod=1.5.6102&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=6102&Tur=1&Tertip=5&No=6102
https://www.mevzuat.gov.tr/Metin1.Aspx?MevzuatKod=1.5.6102&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=6102&Tur=1&Tertip=5&No=6102
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Umum Sigorta 1892 yilinda kurulmustur (Ates, 2008). Ancak, 19. yy.’da sigortacilik
onemli gelismeler kaydedememistir. Bu durumun baglica nedenleri; yerli sermaye
sahiplerinin sigortaciliga iligkin yeterli bilgiye sahip olmamasi ve yabancilardan teknik
destek alinmasi gerekliligi (Yiicesan, 1999), sigortanin kumara benzetilmesi ve
tazminatin haksiz kazang¢ olarak goriilmesi (Kuntalp ve Omag, 2006), Osmanli
Devleti'ndeki lonca sistemi sayesinde halk arasinda yardimlagmanin yaygin olmasi ve

sigortaya gereksinim duyulmamasidir (Alting6z, 2008).

S6z konusu nedenlerle gerekli gelismeyi gosteremeyen sektor, 1923 yilinda diizenlenen
Izmir Iktisat Kongresinde milli sigortaciligin gelismesi yoniinde alinan kararlarla
gelismeye baslamis, milli sermaye ile kurulan sigorta sirketlerinin sayis1 artmistir (Ates,
2008). 1920-1980 aras: sigortacilik sektorii degerlendirildiginde, kamunun 6zel sektore
kars1 korumaci tavir sergiledigi, 1980 doneminde ise liberallesmenin etkisi ile sektoriin
daha bagimsiz hale geldigi anlasilmaktadir. 2000’11 yillara gelindiginde ise sektorde

serbest rekabet ortam1 hakim olmaya baslamistir (Gengosmanoglu, 2003).

Sektorde yasanan en onemli gelismelerden biri 5684 sayili Sigortacilik Kanununun
2007 yilinda yiirlirliige girmesidir. Bu gelismenin ardindan Avrupa Birligi (AB)
Miiktesebati ve Uluslararas1 Sigorta Denetgileri Birligi (IAIS) diizenlemelerine uyumlu
yeni diizenlemeler yapilmistir. S6z konusu kanun ve ikincil diizenlemeler ile {ilkemiz
sigortacilik piyasasinin etkinligini artirmak, sigortalilarin hak ve menfaatlerini koruma
altina almak ve sektor faaliyetlerinin istikrarli bir ortamda siirdiiriilmesini saglamak
amaclanmistir. Sigorta sektOriinlin diizenlenmesi ve denetlenmesine iligkin gorevler,
halen Hazine ve Maliye Bakanlig1 biinyesinde, Sigortacilik Genel Miidiirliigii (SGM) ve
Sigorta Denetleme Kurulu (SDK) tarafindan yiiriitiilmektedir.

Tiirk sigortacilik sektoriiniin diinyadaki konumuna bakildiginda, Swiss Re tarafindan
hazirlanan 2017/3 sayili Sigma raporuna gore, Tiirkiye’nin 31 Aralik 2016 itibartyla
toplam prim iiretimi diinya siralamasinda 36 nc1 oldugu Tablo 1’de goriilmektedir. Prim
{iretimi siralamasinda ilk beste yer alan ABD, Japonya, Cin, Ingiltere ve Fransa’nin
toplam payinin %60 gibi yiiksek bir oran oldugu goriilmektedir. Bu siralamada, %0,28
pay ile yer alan iilkemizde sektoriin diisiik bir yiizdeyle seyrettigi anlasilmaktadir.

Dikkat ¢eken diger bir husus, diinyada hayat sigortaciligit Onemli yiizdelerde
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seyrederken, Tiirkiye’de hayat sigortasi prim {iretiminin son derece diisilk olmas1 ve

hayat dis1 sigorta prim iiretiminin oldukga altinda kalmasidir.

Tablo 1: 2016 Yili Diinya Prim Uretimi

Ulke Bazinda Prim Uretimi (Milyon USD) (2016)

TOPLAM HAYAT DISI HAYAT
SIRAULKE PRIMLER % PAYIl SIRA ULKE PRIMLER % PAYI SIRULKE PRIMLER % PAYI
1 ABD 1.352.385 29 1 ABD 793.538 38 1 ABD 558.847 21
2 JAPONYA  471.295 10 2 JAPONYA 203.515 10 2 JAPONYA 354.053 14
3 CIN 466.131 10 3 CIN 120.360 6 3 CIN 262.616 10
4 INGILTERE  304.208 6 4 INGILTERE 117.243 6 4 INGILTERE 199.369 8
5 FRANSA 237.644 5 5 FRANSA 104.839 5 5 FRANSA 152.817 6
36 TURKIYE 13.085 0 22 TURKIYE 11.440 1 47 TURKIYE 1.644 0

Kaynak: Sigma Dergisi, 2017 Diinya Sigortaciligi, Source: Sigma Magazine, World Insurance in 2017,
No: 3/2018

Sektoriin  Tiirkiye’deki biiyiikligi agisindan Onemli bir gosterge de sigortacilik
sektoriiniin finans sektdriindeki payidir. Tablo 2’den goriilecegi tlizere %89 gibi yiiksek
bir oranla bankalar finansal sektdrdeki en biliylik aktdr konumunda olup, sigorta,
reasiirans ve emeklilik sirketleri de %4’liikk bir oranla bankalarin ardindan sektérdeki

ikinci biiyiik aktér konumundadir.

Tablo 2: Tiirk Finans Sektorii Aktif Biiytikliikleri

(Milyar TL) 2013 2014 2015 2016 2017 %
Bankalar 1.732,4 1.994,2 2.357,0 2.595,43.257,84 89,06
Sigorta, Reas. Emek. Sirketleri 64,3 81,0 98,4 122,2 152,3 4,16
- Emeklilik Yatirim Fonlar 26,3 37,8 48,0 60,8 77,7 2,12
Menkul Kiymet Yat. Fonlari 30,5 33,3 37,2 41,8 54,21 1,48
Finansal Kiralama Sirketleri 28,5 32,6 40,6 485 58,12 1,59

Faktoring Sirketleri 21,8 26,5 26,7 33,1 43,71 1,20
Tiiketici Finansman Sirketleri 16,0 20,3 27,2 32,8 39,11 1,07
Arac1 Kurumlar 14,0 15,1 15,3 21,2 23,06 0,63
Gayrimenkul Yatirim Ort. 18,7 22,0 21,3 25,0 26,92 0,74
Girisim Sermayesi Yat. Ort. 1,2 15 1,3 1,1 2,59 0,07
Genel Toplam 1.927,4 2.226,6 2.625,0 2.921,0 3.657,9 100,00

Kaynak: Sigortacilik ve Bireysel Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda Rapor, 2017

5684 sayili Sigortacilik Kanununun “Ruhsat” baglikli 5 inci maddesi geregince; sigorta
sirketleri hayat ve hayat dis1 sigorta gruplarindan sadece birinde faaliyet gosterebilir ve

sitketler faaliyete gecebilmek ig¢in, faaliyet gostermek istedikleri her bir sigorta
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branginda Bakanliktan ruhsat almak zorundadir. Bu kapsamda, 2018 yili itibariyle

tilkemizde toplam 62 sigorta, reasiirans ve emeklilik girketi faaliyet gdstermektedir.

Diinyanin 6nde gelen marka degerleme sirketlerinden Brand-Finance sirketi tarafindan
yapilan arastirmada 2019 yilinin en iyi 500 kiiresel markasi igerisinde yer alan 25 tane
sigorta sirketi bulunmaktadir. S6z konusu 25 kiiresel markali sigorta sirketinden 8 tanesi
2018 yil sonu itibartyla iilkemizde faaliyet gostermektedir. Bunlar; Allianz, Axa,
Generali, Chubb, Zurich, Met Life, Aviva ve Nippon sigorta sirketleridir.’® Bu
markalarin ortak 6zellikleri; tlimiinlin tiiketiciler arasinda yiiksek bilinirlige sahip
olmasi, hepsinin i¢ pazarlarinda da giiclii birer marka olmasi sayilabilir. Tablo 3’te
goriilebilecegi tizere 2018 yil sonu itibariyle sektorde faaliyet gosteren toplam 62
sigorta sirketinden kiiresel marka olan sirketlerin toplam prim iiretimindeki pazar payi

%24 gibi yiiksek bir orandadir.

Tablo 3: Kiiresel Marka Sigorta Sirketlerinin 2018 Y1l Sonunda Tiirkiye’deki Toplam Prim
Uretimleri ve Pazar Paylari

Sirket Ad1 Toplam Uretim (TL)  Pazar Pay1 %
Allianz Sigorta AS 5.809.795.566 10,63%
Axa Sigorta AS 3.374.669.830 6,17%
Metlife Emeklilik ve Hayat AS 809.556.178 1,48%
Zurich Sigorta AS 691.596.836 1,27%
Tiirk Nippon Sigorta AS 603.310.976 1,10%
Allianz Yasam ve Emeklilik AS 596.174.754 1,09%
AvivaSA Emeklilik ve Hayat AS 565.370.523 1,03%
Generali Sigorta AS 259.800.417 0,48%
Chubb European Group Limited 251.336.660 0,46%
Allianz Hayat ve Emeklilik AS 114.368.616 0,21%
Axa Hayat ve Emeklilik AS 11.447.949 0,02%
KURESEL MARKA SIRKETLER TOPLAMI 13.087.428.307 23,95%
SEKTOR TOPLAMI 54.656.028.968 100,00%

Kaynak : https://www.tsh.org.tr/resmi-istatistikler.aspx?pagel D=909#

Son olarak sigortacilik sektoriiniin gelecek beklentilerine deginmek gerekirse bu konuda
HSBC tarafindan hazirlanan ve 2012 yilinda yayinlanan “Consumer in 2050 raporu

Onem tagimaktadir. S6z konusu raporda, hizla artan orta sinifin etkisiyle oniimiizdeki 40

®  https://brandfinance.com/images/upload/global_500 2019 locked 1.pdf adresinden  23.04.2019
tarihinde alinmistir.


https://www.tsb.org.tr/resmi-istatistikler.aspx?pageID=909
https://brandfinance.com/images/upload/global_500_2019_locked_1.pdf
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yil icerisinde kiiresel ekonominin degisecegi, bu degisimin global tiikketim harcamalarini
etkileyecegi ve gelismekte olan piyasalarda teknoloji kullaniminin artisiyla beraber
verimliligin artacagi belirtilmektedir. 2050 yilinda tiiketim aligkanliklarinin degisimi ve
teknolojinin gelisimden etkilenecek sektorlerin basinda sigortacilik sektoriiniin i¢inde yer
aldig1 finansal hizmetler sektorii sayllmaktadir. Raporda, giintimiizde s6z konusu sektoriin
%18’1ni gelismekte olan ekonomilerin olusturdugu, 40 y1l sonrasinda bu oranmn %50°nin
tizerine ¢ikacagimin tahmin edildigi belirtilmektedir. Bu gelismelerin sigortacilik
sektoriline etkisi ise uzun yasam beklentisi ile beraber artan gelirin emeklilik, saglik, hayat
gibi sigorta lriinlerine yonlenmesi ile talepte dnemli oranda artiglarin olmasi yoniinde
olabilir. Ayrica, diisiik gelir gruplarinin da artan gelirle birlikte sektdre yonelmesi

sigortacilik sektoriine yeni miisteriler kazandiracaktir (HSBC, 2012).

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin amaci ve hipotezleri kapsaminda kantitatif ve tanimlayict bir ¢alisma
yontemi benimsenmistir. Belirlenen degiskenler ile s6z konusu degiskenler arasindaki
iligkilerin Ol¢limii i¢in birincil verilerden yararlanilmasina karar verilmistir. Hazirlanan
soru kagidi araciligiyla belirlenen orneklemden veri toplanmis, gerekli analizler

yapilmis ve hipotezler test edilmistir.

3.4.1. Uriin Sec¢imi

Geleneksel tarim toplumundan modern sanayi toplumuna gegis siirecinde insanlar
karsilagabilecekleri risklere karsi kendilerini daha giivende hissedebilmek adina
sigortaya ihtiya¢c duymustur. Sigorta satisinin farkliligi, bir tarafin “basina su olay
gelirse zararin1 6deyecegim” demesi yani sadece vaat etmesi karsiliginda diger tarafin
bu soze gilivenip bir para (prim) ddemesidir (Sergici, 2001). Bu durum sigortacilikta

giivenin son derece 6nemli oldugunun bir gostergesi niteligindedir.

Sigortacilik Kanunun 13 iincii maddesinin birinci fikrast uyarinca Bakanlar Kurulu, kamu
yarart agisindan gerekli gordiigii hallerde zorunlu sigortalar ihdas edebilir ve sigorta
sirketleri de sigorta branglarinin kapsaminda bulunan zorunlu sigortalart yapmaktan
kacinamaz. Bu cercevede, sigortacilik sektoriinde devlet tarafindan yaptirilmasi zorunlu

kilinan zorunlu sigorta branslar ile yaptirilmasi kisinin istegine baglh olan ihtiyari sigorta
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branglar1 bulunmaktadir. Zorunlu sigortalar yaptirilirken tiiketicilerin satin alma niyetinde

temel belirleyici fiyat iken, thtiyari sigortalarda farkli degiskenler 6n plana ¢ikabilmektedir.

Yaptirilmasi tiiketicinin kendi tercihine birakilan {irtinlerden olan kasko sigortasi, motorlu
kara tagitlarinin giinliik yasamimzdaki kullanimin artisina baglh olarak talebi giinden giine
artan bir sigorta brans1 konumuna gelmistir (Gtilbitti, 2007). Hayat dis1 prim {iretiminde
Tiirkiye’de® %16,43’liik yiiksek pazar payma sahip brans olan kara araglari kasko
sigortasinda 32 sigorta sirketi polige tretmektedir. 2018 yili sonu itibariyle toplam
5.889.250 adet kasko policesi diizenlenmistir. Tablo 4’ten de gortilebilecegi iizere branstaki

prim iiretimi de yillar itibariyle diizenli olarak artis gdstermektedir.

Tablo 4: 2013-2018 Yillar1 i¢in Kasko Bransinda ve Diger Hayat Dis1 Branslarda Prim Uretimi
ve Artis Oranlari

Kasko Bransi Artis Hayat Dis1 Prim Artis Hayat Disi Prim Artis
Yil Prim Uretimi Oram (Kasko Bransi  Oram (Kasko Dahil) Oram
(%)  Harig) (%) (%)

2013 5.026.029.417 10,9 15.806.375.746 25,6 20.832.405.164 21,7
2014 5.085.932.682 1,2  17.625.897.018 115 22.711.829.699 9,0
2015 5.539.860.039 8,9  21.528.326.027 22,1 27.068.186.066 19,2
2016 6.134.624.716 10,7 29.315.351.601 36,2 35.449.976.317 31,0
2017 6.916.052.730 12,7 32.818.935.524 12,0  39.734.988.254 12,1
2018 7.843.090.863 13,4 39.899.478.818 21,6  47.742.569.680 20,2

Kaynak: https://www.tsh.org.tr/resmi-istatistikler.aspx?pagelD=909

Kara araglar1 kasko sigortasi genel sartlari uyarmca bu sigorta ile sigortaci, sigortalinin
policede belirtilen ve karayolunda kullanma izni olan motorlu ve motorsuz kara
araclarindan, roémork veya karavanlardan is makinelerinden, lastik tekerlekli traktorler,
diger =zirai tarim makinelerinden dogan menfaatin asagida belirtilen risklerin

gergeklesmesi sonucunda dogrudan ugrayacagi maddi zararlar1 teminat altina alir.*!
a) Aracin karayolunda veya demiryolunda kullanilabilen motorlu, motorsuz araglarla
carpismasi,

b) Gerek hareket gerek durma halinde iken sigortalinin veya araci kullananin iradesi
disinda araca ani ve harici etkiler neticesinde sabit veya hareketli bir cismin ¢arpmasi

veya aracin boyle bir cisme ¢arpmasi, devrilmesi, diigmesi, yuvarlanmasi gibi kazalar,

10 https://www.tsb.org.tr/resmi-istatistikler.aspx?pagelD=909 internet sayfasindaki veriler kullanilarak
yazar tarafindan hesaplanmustir.
1 https://www.tsb.org.tr/Default.aspx?pagelD=1077 adresinden 14.04.2019 tarihinde alinmistir.


https://www.tsb.org.tr/resmi-istatistikler.aspx?pageID=909
https://www.tsb.org.tr/resmi-istatistikler.aspx?pageID=909
https://www.tsb.org.tr/Default.aspx?pageID=1077
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¢) Ugiincii kisilerin kotii niyet veya muziplikle yaptiklar1 hareketler, ile fiil ehliyetine

sahip olmayan kisilerin yol agacagi zararlar,
d) Aracin yanmasi,

e) Aracin veya arag parcalarinin ¢alinmasi veya ¢alinmaya tesebbiis edilmesi.

Yukarida agiklanan tiim bilgiler 1s181nda, giiven esasl bir sektor olan sigortacilik sektdriinde
Oonemli bir yeri bulunan, ¢ok sayida tiiketiciye hitap eden ve prim lretimi yillar itibariyle

diizenli olarak artig gdsteren kasko sigortasi caligmanin {iriinii olarak se¢ilmistir.

3.4.2. Orneklem Secimi

Calismanin orneklem ¢ergevesini Tiirkiye’deki 18 yas lstii ve kendi adina sigorta
yaptirabilecek kisiler olusturmaktadir. Her ne kadar kisiler 18 yasindan 6nce sigortali
olabilseler de bu durum ancak 18 yasindan biiyiik bir sigorta ettiren araciligiyla
olabileceginden 6rneklem kapsamina 18 yas alti kisiler dahil edilmemistir. Calisma
kapsaminda iilke ¢apinda veya belirli bir sehirdeki tiim sigorta yaptirabilecek bireylerin
tam ve giincel bir listesine ulagilamayacagindan, Orneklem se¢cme yoOntemi olarak
olasilikli olmayan 6rneklem segme yontemi benimsenmis ve kolayda drneklem se¢im
teknigi kullanilmistir. Orneklem hacmi belirlenirken regresyon yontemi igin gegerli olan
formiiliin kullanilmasina, boylelikle 6rneklem hacminin alt siirinin tespit edilmesine

karar verilmistir.

N>50+8m
N= Orneklem hacmi

m= Bagimsiz degiskenlerin sayisi

“m” degeri bagimsiz degisken sayisini temsil etmesine karsin kantitatif arastirmalarda
orneklem hacmi hesaplamasinin, cevabi bulunmaya calisilan her bir soru ya da soru
kategorisine gore yapilmasi tavsiye edilmektedir (Kavak, 2013:227). Bu kapsamda,
orneklem hacminin alt simir1 soru kagidinda yer alan 5 adet soru kategorisi dikkate
almarak 90 olarak belirlenmis, siire kisiti da dikkate alinarak orneklemin alt sinirmi
saglayabilmek adina ¢ok sayida soru kagidinin toplanmasi amaglanmis ve anket 200

kisiye uygulanmistir.
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3.4.3. Soru Kagidimin Hazirlanmasi

Calismanin amaclar1 dikkate alinarak hazirlanan soru kagidi bes boliimden olusmaktadir.
Soru kagidinin hazirlanmasi1 asamasinda, sorulara konu agisindan genelden 6zele dogru
yer verilmesine ve demografik bilgilerin son kisimda bulunmasi hususuna Gnem
verilmistir (Kavak, 2013: 206). Arastirma igin veri toplama amaciyla hazirlanan anket
calismasinin giris kisminda 6n yazi niteliginde bir goniillii katilim formu sunulmaktadir.
Calismanin goniilliilik esasina dayandigi ve calismanin amacina iliskin 6zet bilgi
katilimcilara iletilmektedir. Bes boliimden olusan anket ¢alismasinin ilk boliimiinde
katilimeilarin - kiiresellesmeye yonelik tutumlarini, ikinci boliimde kiiresel markaya
yonelik tutumlarini, tgiinci bolimde markaya giivenlerini, doérdiincii boliimde
tilketicilerin kasko poligesi satin alma niyetlerini 6l¢gmeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

Son boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorulara yer verilmektedir.

Soru kagidinda demografik sorular dahil 27 soru yer almaktadir. Soru kagidinda
bulunan kiiresellesmeye yonelik tutum, kiiresel markaya yonelik tutum, marka giiveni
ve satin alma niyeti 6l¢ekleri literatiirdeki onceki ¢alismalardan alinmis olup, bu konuda
yeni Olcek gelistirilmemistir. Onceki c¢alismalardan alinan odlgeklere iliskin Slgek
kullanim izinleri yazarlardan e-posta yolu ile temin edilmistir. Belirtilen kavramlara
iliskin dlgeklerde yer alan ifadeler dnce Tiirkgeye sonrasinda tekrar Ingilizceye ceviri
yapilarak hazirlanmistir. Yapilan ¢evirilerin tutarli ve dogru olup olmadig: hususu iki
Ogretim iiyesinin Onerileri kapsaminda degerlendirilerek soru kagidina son sekli
verilmigtir. Calismada kullanilan soru kagidina Ek-1’de yer verilmektedir. Ayrica,
calismanin yapilabilmesi i¢in Hacettepe Universitesi Etik Komisyonundan izin almmis

olup, alinan iznin bir 6rnegi Ek-4’te yer almaktadir.

3.4.3.1. Kiiresellesmeye Yonelik Tutumun Olgiimiine iliskin Ifadeler

Calismada kullanilan kiiresellesmeye yonelik tutuma iligskin 6l¢ek Janavaras ve Thiewes
(2008) tarafindan gelistirilen 6 maddelik Olgekten uyarlanmistir. Kiiresellesmeye
yonelik tutumun 6 maddesi “Kesinlikle Katilmiyorum”dan, “Kesinlikle Katiliyorum”a
kadar siralanan 5°li Likert tipi 6lgek kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Kiiresellesmeye yonelik

tutumun ol¢timiine iliskin ifadeler Tablo 5’te sunulmustur.
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Tablo 5: Kiiresellesmeye Yonelik Tutumun Olgiimiine iliskin Ifadeler

ifadeler

(KYT1) Kiiresellesme, tiim diinya tilkelerine fayda saglamistir, ancak bazi iilkeler digerlerine
gore daha fazla fayda elde edebilir.

(KYT2) Kiiresellesme, gelismis iilkeler i¢in daha faydalidir.

(KYT3) Kiiresellesme, gelismekte olan iilkeler i¢in daha faydalidir.

(KYT4) ......

(KYTS) ......

(KYTS6) ......

3.4.3.2. Kiiresel Markaya Yo6nelik Tutumun Olgiimiine Iliskin Ifadeler

Calismada kullanilan kiiresel markaya yonelik tutuma iliskin 6lgek Deari ve Balla (2013)
tarafindan gelistirilen 4 maddelik 6l¢ekten uyarlanmistir. Katilimeilar i¢in kiiresel marka
kavraminin anlasilabilir olmasi amaciyla literatiirde yer alan ve kiiresel markay1 “imaji,
pazarlama ve reklam stratejisi, konumlandirmasi, mesaji, logosu ile biitiin diinyada
standart Ozellikler tasiyan marka” olarak nitelendiren tanima yer verilmis ve herkes
tarafindan bilinen kiiresel markalara da soruda 6rnek olarak yer verilmistir. Kiiresel
markaya yonelik tutumun 4 maddesi “Kesinlikle Katilmiyorum”dan, “Kesinlikle
Katiliyorum”a kadar siralanan 5°li Likert tipi 6l¢ek kullanilarak olgtilmiistiir. Kiiresel

markaya yonelik tutumun Sl¢iimiine iliskin ifadeler Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6: Kiiresel Markaya Y&nelik Tutumun Olgiimiine liskin ifadeler

ifadeler

(KMYT1) Kiiresel markalar1 yerel markalardan daha ¢ok seviyorum.

(KMYT?2) Kiiresel markalar1 yerel markalar kullanacagimdan daha fazla kullanirim.
(KMYT3) .......

(KMYT4) ........
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3.4.3.3. Kiiresel Marka Giiveninin Ol¢iimiine Yonelik Ifadeler

Calismada kullanilan marka giiveninin 6l¢iimiine iliskin 6lgek Sahin, Zehir ve Kitapgi
(2011) tarafindan farkli ¢alismalardan yararlanilarak gelistirilen 9 maddelik 6lgekten
uyarlanmigtir. S6z konusu ¢aligmada iiriin kategorisi olarak otomobil kullanilmis olup,
Sahin vd. (2011) tarafindan ortaya konulan marka giivenine iliskin ifadeler sigorta
sirketleri i¢in yeniden diizenlenerek soru kagidinda yer verilmistir. Literatiirde marka
giivenine iliskin bir¢ok 6lcek olmasina karsin Sahin vd. (2011) tarafindan gelistirilen

Olcek Tiirkiye’de uygulanmis olmast nedeniyle tercih edilmistir.

Calisma konusu olarak kara araclari kasko sigortasi secildiginden marka giivenine
iliskin soruda kasko sigortasi kavraminin daha iyi anlasilabilmesini teminen kavramin
aciklamasina kisaca yer verilmis ve kisilerin kasko poligesi almasi halinde tercih
edecegi sigorta sirketini diigiinerek soruyu yanitlamalari talep edilmistir. Marka
gliveninin Olgiimiine yonelik 9 madde “Kesinlikle Katilmiyorum”dan, “Kesinlikle
Katiliyorum”a kadar siralanan 5’11 Likert tipi 6l¢ek kullanilarak 6lgiilmiis ve s6z konusu

ifadeler Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7: Kiiresel Marka Giiveninin Olgiimiine Iliskin Ifadeler

ifadeler

(MG1) Kiiresel sigorta sirketleri benimle ilgilenir.

(MG?2) Kiiresel sigorta sirketleri beklentilerimi karsilar.

(MG3) Kiiresel sigorta girketlerine giivenirim.

(MG4) Kiiresel sigorta sirketleri beni asla hayal kirikligina ugratmaz.

3.4.3.4. Kiiresel Marka Satin Alma Niyetinin Ol¢iimiine Y&nelik ifadeler

Calismada kullanilan satin alma niyetinin 6lglimiine iliskin 6lgek Panigrahi, Azizan,
Khan (2018) tarafindan gelistirilen 4 maddelik dlgekten uyarlanmistir. Olgekte yer alan

ifadeler Panigrahi vd. (2018)’nin arastirma konusu olan hayat sigortalarma yonelik
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oldugundan, bu ifadeler kasko sigortasina iliskin olarak giincellenerek soru kagidinda
yer verilmistir. Literatiirde satin alma niyetine iliskin ¢ok sayida 6l¢ek bulunmasina
karsin Panigrahi vd. (2018) tarafindan kullanilan 6l¢ek sigortacilik sektoriine iliskin
calismada kullanildigindan, bu calismada da s6z konusu Ol¢egin kullanilmasi tercih

edilmis olup, bu ifadelere Tablo 8’de yer verilmistir.

Tablo 8: Kiiresel Marka Satin Alma Niyetinin Ol¢iimiine iliskin Ifadeler

ifadeler

(SAN1) Kiiresel sigorta sirketinden kasko poligesi satin alma niyetim var.
(SAN2) Kiiresel sigorta sirketinden kasko policesi satin alma istegim yiiksektir.
(SAN3) .....

(SAN4) ......

3.5. SORU KAGIDININ ON TESTI

Uygulamaya gec¢ilmeden oOnce soru kagidinda yer alan sorularin anlasilip
anlagilmadigini belirlemek amaciyla ¢aligmanin 6n testi 30 kisiye uygulanmigtir.
Aragtirmada yer alan Sl¢eklerin giivenilirliklerinin testi i¢in Cronbach’s alfa ve madde
toplam iliskisi yontemleri kullanilmistir. Olgekteki degiskenlere ait Cronbach’s alfa
degeri 0,70’in iizerinde ise bu durum Olgegin giivenilir oldugunu gdstermektedir
(Cronbach, 1951). Ayrica, madde toplam iliskisinin de 0,30 ve iizerinde olmasi
kosulunun saglanmasi1 gerekmektedir. On test sonuglarma iliskin tablolar Ek-2’de yer
almakta olup, elde edilen sonuglara gore tiim dlgeklerin Cronbach’s alfa degeri 0,70’in
iizerinde olup, madde toplam iliskileri de 0,30’un iizerinde ¢ikmistir. Olgeklerden
cikarilmast  durumunda giivenilirligi  anlamli  sekilde degistiren bir ifade

bulunmadigindan, dlgeklerden herhangi bir ifade ¢ikarilmamugtir.

3.6. SORU KAGIDININ UYGULANMASI

Calisma kapsaminda toplam 200 kisiye kolayda orneklem yontemi ile ulagilmis ve

cevaplar 22 Nisan 2019 - 4 Mayis 2019 tarihleri arasinda toplanmustir.
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Calismada, giivenilir olmayan veriler bulunabilecegi ve cevaplanmayan sorular da
olacag1 dikkate alinarak cevrimici ve yiiz yiize olmak lizere toplam 200 soru kagidi
toplanmustir. Eksik cevaplama ya da tiim sorulara ayni cevabin verilmesi gibi sebeplerle
soru kagitlarindan 2 tanesi analiz dig1 birakilmis olup, kalan 198 soru kagidi ile analiz
yapilmistir. Bu say1 belirlenen 6rneklem hacmi ile uyusmaktadir. Belirtilmesi 6nemli
olan bir diger nokta da soru kagidinin 6n testi i¢in elde edilen 30 soru kagidinin da

sorularda bir degisiklik yapilmamasi nedeni ile analiz verilerine dahil edildigidir.

3.7. ORNEKLEMIN DEMOGRAFIK OZELLIiKLERI

Katilimcilara ait demografik bilgilere ulagsmak ve bodylece orneklemin profilini
belirlemek amaciyla soru kagidinin son boliimiinde bazi demografik sorulara yer
verilmistir. Bu sorular katilimcilarin dogum tarihi, cinsiyeti, gelir durumu ile egitim
durumuna iligkindir. Toparlanan veriler kapsaminda katilimcilarin  demografik

ozelliklerinin yer aldig1 bilgiler Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 9: Katilimcilara Ait Demografik Ozelliklere iliskin Siklik ve Yiizde Degerleri

Degisken Kisi Sayisi Yiizde (%)
Yas
18-30 41 20,7
31-43 80 40,4
44-56 48 24,2
56 ve lizeri 29 14,6
Toplam 198 100
Cinsiyet
Kadin 95 48
Erkek 103 52
Toplam 198 100
Gelir durumu
2020 TL ve alt1 20 10,1
2021 -4000 TL 22 11,1
4001-6000 TL 52 26,3
6001-8000 TL 61 30,8
8001 TL tizeri 43 21,7
Toplam 198 100
Egitim Durumu
[kogretim 1 0,5
Lise 20 10,1
Universite 131 66,2
Yiiksek lisans-Doktora 46 23,2

Toplam 100 100
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Tabloda bulunan bilgilere gore ¢alismaya katilan 198 katilimcinin %481 kadin, %52’si
erkektir. Calismaya katilanlarin %20,7°si 18 ila 30 yas, %40,4’1 31 ila 43 yas, %24,2’si
44 ila 56 yas arasinda olup %14,6’s1 56 yas ya da iizerindedir. Gelir durumu ile ilgili
olarak katilimcilarin %30,8’i 6001-8000 TL’lik gelir diliminde yer alirken, en yiiksek
sikliga sahip ikinci gelir dilimi ise %26,3 ile 4001-6000 TL araligidir. Egitim durumuna
bakildiginda ise katilimcilarin %0,5’1 ilkdgretim, %10,1’i lise, %66,2’si tiniversite ve

%23,2’s1 yiiksek lisans ya da doktora mezunudur.

3.8. VERILERIN ON ANALIZi

Verilerin analize uygun hale getirilmesi isleminin istatistiki analize geg¢ilmeden
yapilmas1 gerektiginden bu kapsamda yapilan islemlere iliskin bilgilere bu boliimde yer

verilmistir.

3.8.1. Verilerin Kodlanmasi ve Kontrolii

Arastirmaya iligkin modelde yer alan kiiresel markaya yonelik tutum, kiiresellesmeye
yonelik tutum, marka gliveni ve kiiresel marka satin alma niyetine iligkin degiskenlerin
Olciimiinde 5°li Likert tipi dlgek kullanilmustir. Katilimeilarin vermis oldugu cevaplar
“Kesinlikle Katilmiyorum=1, Katilmiyorum=2, Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum=3,

Katiliyorum=4, Kesinlikle Katiliyorum=5" seklinde kodlanarak bilgisayara aktarilmstir.

Demografik o6zelliklerin Slgiilmesi i¢in sorulan dogum tarihi, agik uglu soru olarak
sorulmus ve verilen cevaplar gruplanmistir. Diger demografik veriler ise cinsiyet
“Kadin=1, Erkek=2"; gelir durumu “2020 TL ve alti=1, 2021-4000 TL=2, 4001-6000
TL=3, 6001-8000 TL=4, 8001 TL ve iizeri=5"; egitim durumu ilkdgretim=1, Lise=2,

Universite=3, Yiiksek lisans-Doktora=4" olarak kodlanmustir.

Programa veri girisi yapilirken yanlis kodlama yapilip yapilmadiginin belirlenebilmesi
icin her ifadenin frekans degerine bakilmis ve 1 yerine 11 gibi giris yapilan hatali
kodlamalar belirlenerek diizeltilmistir. Sonrasinda yapilan frekans analizi ile

katilimcilarin verdigi cevaplardaki eksik veriler saptanmis ve en fazla eksik veri
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oraninin %2,9 oldugu goriilmiistiir. Bu oran %5’in iizerinde olmadigindan (Hair vd.,

2010) eksik veriler cevaplarin ortalama degerleri alinarak tamamlanmstir.

3.8.2. Cevaplarin Bagimsizhik Kontrolii

Cevaplarin katilimcilar tarafindan ne kadar bagimsiz degerlendirildiginin ve ayirt

edilebildiginin belirlenmesi amaciyla SPSS 22’de Ki-kare analizi uygulanmistir (Kavak,

2013). Elde edilen p degerinin 0,01’den kii¢iikk olmasi soru kagidinda yer alan cevap

seceneklerinin = %95  giivenilirlik diizeyinde anlamli olarak ayirt edildigini
gostermektedir. Analiz sonuglar1 Tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 10: Bagimsizlik Kontrolii igin Ki-Kare Analizi Sonuglar

ifadeler Ki-kare  P*
Kiiresellesmeye Yonelik Tutum

(KYT1) Kiiresellesme, tiim diinya iilkelerine fayda saglamistir, ancak bazi iilkeler =~ 35,502 0,00
digerlerine gore daha fazla fayda elde edebilir.

(KYT2) Kiiresellesme, gelismis iilkeler i¢in daha faydalidir. 27,709 0,00
(KYT3) Kiiresellesme, gelismekte olan iilkeler i¢in daha faydalidir. 57,734 0,00
KYT4) ........ 38,031 0,00
KYTS) ....... 47,311 0,00
(KYTO) ....... 32,392 0,00
Kiiresel Markaya Yonelik Tutum

(KMYT1) Kiiresel markalar1 yerel markalardan daha ¢ok seviyorum. 39,997 0,00
(KMYT2)Kiiresel markalar1 yerel markalar1 kullanacagimdan daha fazla kullanirim. 57,316 0,00
(KMYT3) ........ 53,832 0,00
(KMYT4) ........ 39,238 0,00
Kiiresel Marka Giiveni

(MG1) Kiiresel sigorta sirketleri benimle ilgilenir. 34,312 0,00
(MQG2) Kiiresel sigorta sirketleri beklentilerimi karsilar. 37,382 0,00
(MG3) Kiiresel sigorta sirketlerine giivenirim. 30,764 0,00
(MG4) Kiiresel sigorta sirketleri beni asla hayal kirikligina ugratmaz. 26,173 0,00
(MGS5) ........ 45,765 0,00
(MG®) ........ 49,112 0,00
MGT) ........ 30,574 0,00
MGB) ........ 59,909 0,00
MG9) ........ 48,608 0,00
Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti

(SAN1) Kiiresel sigorta sirketinden kasko poligesi satin alma istegim yiiksektir. 26,917 0,00
(SAN2) Kiiresel sigorta sirketinden kasko poligesi satin alma niyetim var. 28,923 0,00
(SAN3) ........ 24,021 0,00
(SAN4) 24,690 0,00
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3.8.3. Kullanilan Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerin giivenilirliklerinin analiz edilmesi amaciyla Cronbach’s alfa ve madde
toplam iligkisi yontemleri kullanilmistir. Alfa degerinin 0,70’1n iizerinde olmasi 6lgegin
giivenilir oldugunu goéstermekte (Hair vd., 2010) ve madde toplam iligkisinin 0,30 ve
tizerinde olmas1 gerekmektedir. Kiiresel markaya yonelik tutum (0,93), marka giiveni
(0,95) ve kiiresel marka satin alma niyeti (0,95) 6l¢eklerinin alfa degerleri dolayisiyla
Hair vd. (2010) tarafindan 6nerilen %70 degerlerine gore yiiksek oldugundan ¢aligmada
kullanilan 6lgekler giivenilirdir. Diger taraftan, kiiresellesmeye yonelik tutuma iliskin
Olcegin alfa degeri (0,56) cikmistir. Bu olgekte yer alan altinci ifade cikarildiginda
Olcegin alfa degeri 0,75’e yiikseldiginden anilan madde cikarilarak kiiresellesmeye
yonelik tutum oOlgeginde kalan bes madde ile ¢alismaya devam edilmistir. Analiz

sonuglarina Tablo 11°de yer verilmistir.

Tablo 11: Olceklerin Giivenilirlik Analizinin Sonuclari

ifadeler Olcek Madde Madde
Alfa  toplam Cikarildiginda
iliskisi Alfa
Kiiresellesmeye Yonelik Tutum 0,75
(KYT1) Kiiresellesme, tiim diinya iilkelerine fayda saglamistir, ancak bazi 0,583 0,691
iilkeler digerlerine gore daha fazla fayda elde edebilir.
(KYT2) Kiiresellesme, gelismis iilkeler i¢in daha faydalidir. 0,364 0,778
(KYT3) Kiiresellesme, gelismekte olan iilkeler i¢in daha faydalidir. 0,534 0,711
(KYT4) ..... 0,591 0,690
(KYTS) ..... 0,581 0,692
Kiiresel Markaya Yonelik Tutum 0,93
(KMYT1) Kiiresel markalart yerel markalardan daha ¢ok seviyorum. 0,839 0,911
(KMYT2) Kiiresel markalar1 yerel markalart kullanacagimdan daha fazla 0,841 0,911
kullanirim.
(KMYT3) .... 0,873 0,899
(KMYT4) ..... 0,806 0,922
Kiiresel Marka Giiveni 0,95
(MG1) Kiiresel sigorta sirketleri benimle ilgilenir. 0,812 0,949
(MG?2) Kiiresel sigorta sirketleri beklentilerimi karsilar. 0,835 0,948
(MG3) Kiiresel sigorta sirketlerine giivenirim. 0,829 0,948
(MG4) Kiiresel sigorta sirketleri beni asla hayal kirikligina ugratmaz. 0,755 0,952
(MG5) ..... 0,818 0,949
(MGE®) ..... 0,828 0,948
(MG7) ..... 0,808 0,949
(MGS) ..... 0,837 0,948
(MG9) ..... 0,821 0,949
Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti 0,95
(SAN1) Kiiresel sigorta sirketinden kasko poligesi satin alma istegim 0,904 0,929
yluksektir.
(SAN2) Kiiresel sigorta sirketinden kasko poligesi satin alma niyetim var. 0,892 0,933
(SAN3) ........ 0,825 0,953

(SAN4) ........ 0,907 0,929
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3.8.4. Tammlayia Istatistikler ve Normallik Durumunun Test Edilmesi

Katilimeilarin  verdikleri cevaplarin genel dagilimimi gorebilmek icin elde edilen
verilerin ortalama, basiklik, carpiklik ve standart sapma degerleri hesaplanmistir.
Verinin normal dagilim gostermesi yapilan analizlerin daha iyi sonuglar verebilmesi
icin gerekli olup, normal dagilim olup olmadiginin belirlenebilmesi i¢in hesaplanmasi
onerilen degerler carpiklik ve basikliktir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Shao (2002)’ye
gore carpiklik ve basiklik degerlerinin £3 araliginda olmasi verilerin normal dagilim
gosterdiginin gostergesidir. Soru kagidinda yer alan ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik
degerleri Tablo 12°de verilmekte olup, carpiklik ve basiklik degerleri +3 araliginda

oldugundan arastirma verisinin normal dagilim gésterdigi anlasilmaktadir.

Tablo 12: Soru Kagidindaki ifadelerin Tanimlayici Istatistikleri

ifadeler Ortalama Standart Carpikhk Basikhik
sapma

Kiiresellesmeye Yonelik Tutum
(KYT1) Kiiresellesme, tiim diinya iilkelerine fayda saglamistir,

ancak bazi iilkeler digerlerine gore daha fazla fayda elde edebilir. 3,6263 1,04795 -914 1252
(KYT2) Kiiresellesme, gelismis tilkeler i¢in daha faydalidir. 3,3636 1,18325 -,441 -,871
(KYT3) Kiiresellesme, gelismekte olan iilkeler i¢in daha 3,0250 04755 122 642
faydalidir.

(KYT4) ..... 3,6087 ,98442 -, 759 ,097
(KYT5) ..... 2,9790 1,04693 -,225 -,558
Kiiresel Markaya Yonelik Tutum

(KMYTI) Kiiresel markalar1 yerel markalardan daha ¢ok 3,3485 1,03971 -438 -535
seviyorum.

(KMYT?2) Kiiresel markalart yerel markalari kullanacagimdan 3,5152 1,00621 -540 -302
daha fazla kullanirim.

(KMYT3) ..... 3,5101 1,06509 -,498 -,525
(KMYT4) ..... 3,4091 1,08488 -,535 -,581
Kiiresel Marka Giiveni

(MG1) Kiiresel sigorta sirketleri benimle ilgilenir. 3,5758 ,97263 -,667 -,361
(MQG2) Kiiresel sigorta sirketleri beklentilerimi karsilar. 3,5960 91706 -, 745 ,011
(MG3) Kiiresel sigorta sirketlerine giivenirim. 3,5960 1,04147 -,653 -,098
(MG4) Kiiresel sigorta sirketleri beni asla hayal kirikligina 31523 03285 -196 - 455
ugratmaz.

(MG5) ..... 3,3333 ,93440 -,335 -,547
(MG6) ..... 3,3705 ,92881 -,230 -,694
(MG7) ..... 3,4791 ,83976 -,635 -,113
(MGS8) ..... 3,2475 ,92037 -,236 -,446
(MG9) ..... 3,3551 ,89875 -,299 -,443
Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti

(SAVI\.II) I?iiresel. sigorta sirketinden kasko poligesi satin alma 3,6919 1,08569 684 -.369
istegim yiiksektir.

(SANZ) Kiiresel sigorta sirketinden kasko poligesi satin alma 3.6364 1,12159 - 400 -831
niyetim var.

(SAN3) ..... 3,6364 1,07065 -,686 ,007

(SAN4) ..... 3,7374 1,07189 -,833 ,074
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3.9. HIPOTEZLERIN TEST EDIiLMESI

Verilerin 6n analizlerinin ardindan modelde yer alan hipotezlerin test edilmesi
asamasina gecilmis ve hipotezlerin testi i¢in SPSS 22°de Regresyon Analizi
uygulanmistir. Regresyon analizinden once degiskenlere iliskin korelasyon katsayilari

hesaplanmistir. Elde edilen sonuglara Tablo 13°te yer verilmektedir.

Tablo 13: Degiskenlere Iliskin Korelasyon Katsayilari

Korelasyonlar

Kiiresel Kiiresel Kiiresel
Kiiresellesmeye Markaya Marka Marka Satin
Degiskenler Yonelik Tutum Yonelik Tutum Giiveni Alma Niyeti
Kiiresellesmeye Yo6nelik Tutum 1,00 0,394** 0,321** 0,425**
Kiiresel Markaya Yo6nelik Tutum 0,394** 1,00 0,440** 0,330**
Kiiresel Marka Giiveni 0,321** 0,440** 1,00 0,510**
Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti 0,425** 0,330** 0,510** 1,00

Coklu Regresyon Analizinde bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek derecede iliski olup
olmadiginin kontrol edilmesi 6nemlidir. Ciinkii bagimsiz degiskenler arasinda yliksek
derecede iligki olmasi regresyon analizine iliskin yapilacak yorumlarda problem
yaratabilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Tablo 13’te kiiresellesmeye yonelik
tutum ile kiiresel markaya yonelik tutum arasindaki korelasyonun 0,394 oldugu
gorlilmektedir. S6z konusu deger 0,70 esik degerinden kiigiikk oldugundan c¢oklu
baglant1 olmadigi, bu kapsamda regresyon analizinde sorun teskil etmeyecegi sonucuna
varilmistir. Korelasyon katsayilarinin hesaplanmasinin ardindan H1 ve H2 hipotezlerini

test etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.

HI1: Tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik olumlu tutumlari, kiiresel markaya giiveni

pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumlari, kiiresel markaya giiveni

pozitif yonde etkilemektedir.
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Tablo 14: Kiiresel Markaya Yonelik Tutum ve Kiiresellesmeye Yonelik Tutumun Marka
Giivenine Etkisine iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

R? F B P*  Tolerans  VIF
Model 0,219 27,398
Kiiresel Markaya Yonelik Tutum 0,371 0,00 0,845 1,184
Kiiresellesmeye Yonelik Tutum 0,175 0,01 0,845 1,184
Bagiml Degisken: Kiiresel Marka Giiveni
*p<0,05

Korelasyon katsayisinin yami sira ¢oklu baglanti problemi olup olmadigimnin kontrol
edilmesini saglayan diger bir yontem de varyans biiyiitme faktorii (VIF) yontemidir.
Hair vd. (2010)’e gore VIF degerinin 10 esik degerinden yiiksek olmasi coklu
baglantinin isaretidir. Bu kapsamda, modele iliskin VIF degeri de kontrol edilmis ve
Tablo 14°te yer verildigi tizere bu degerin 1,184 oldugu goriildiigiinden ¢oklu baglanti
problemi olmadig1 sonucuna varilmigtir. Son olarak, bir bagimsiz degiskenin diger bir
bagimsiz degisken tarafindan agiklanamayan oraninin gosteren tolerans degeri de ¢oklu
baglanti olup olmadiginin gostergesidir. Hair vd. (2010)’a gore bu oranmn 0,10’dan
yiiksek olmast gereklidir. Tablo 14’te goriildiigli lizere tolerans degeri 0,845

oldugundan, tolerans degerlerine gore de ¢oklu baglant1 sorunu bulunmamaktadir.

Bu kapsamda, regresyon sonuglarina bakildiginda kiiresel markaya yonelik tutum ile
kiiresellesmeye yonelik tutumun marka giivenine etkisini 6lgmeye iliskin olusturulan
model anlamlidir (R?=0,219, F=27,398, p<0,05). Ayrica, kiiresel markaya yonelik tutum
(B=0,371; p<0,05) ve kiiresellesmeye yonelik tutum (3=0,175; p<0,05) marka giivenini

olumlu ve anlamli diizeyde etkilemektedir. Bu itibarla H1 ve H2 desteklenmektedir.

H1 ve H2 hipotezlerinin desteklenmesinin ardindan H3 hipotezinin testine geg¢ilmistir.

H3: Tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik giiven algilari, kiiresel marka satin alma

niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

H3 hipotezini test etmek i¢in basit regresyon analizi uygulanmistir. Bu modelde kiiresel
marka giiveni bagimsiz degisken, kiiresel marka satin alma niyeti bagimli degiskendir.

Analizden elde edilen sonuglar Tablo 15°te verilmektedir.
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Tablo 15: Kiiresel Marka Giiveninin Kiiresel Marka Satin Alma Niyetine Etkisine Iligkin Basit
Regresyon Analizi Sonuglar1

R? F B p*
Model 0,260 68,829
Kiiresel Marka Giiveni 0,510 0,00
Bagimli Degisken: Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti

*p<0,05

Tablo 15°te verilen basit regresyon sonuglarindan goriilecegi marka giiveninin kiiresel
marka satin alma niyeti tzerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla olusturulan model
anlamhdir (R?=0,260, F= 68,829, p<0,05). Markaya y&nelik giivenin kiiresel marka
satin alma niyeti tizerinde olumlu ve anlaml (3=0,510; p<0,05) etkisi bulundugundan

H3 desteklenmektedir.

H3 hipotezinin de test edilmesinin ardindan, H4 ve H5 hipotezlerinin testi igin ¢oklu
regresyon analizi uygulanmistir. Coklu regresyon analizine iliskin sonuglar Tablo 16’da

yer almaktadir.

H4: Tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik olumlu tutumlari, kiiresel marka satin alma

niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

HS5: Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumlari, kiiresel marka satin alma

niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 16: Kiiresel Markaya Yonelik Tutum ve Kiiresellesmeye Yonelik Tutumun Satin Alma
Niyetine Etkisine liskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

R2 F B p* Tolerans  VIF
Model 0,212 26,188
Kiiresel Markaya Yonelik Tutum 0,349 0,00 0,845 1,184
Kiiresellesmeye Yonelik Tutum 0,192 0,00 0,845 1,184

Bagimli Degisken: Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti
*p<0,05

Coklu regresyon analizine iliskin Tablo 16’da yer alan sonuglar incelendiginde kiiresel

markaya yonelik tutum ve kiiresellesmeye yonelik tutumun kiiresel marka satin alma
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niyetine etkisini 6lgmek amaciyla olusturulan modelin anlamli oldugu sonucuna
varilmaktadir. Nitekim R? =0,212: F= 26,188 ve p<0,05 degerleri modelin anlamli
oldugunu gostermektedir. Diger taraftan, kiiresel markaya yonelik tutum (3=0,349;
p<0,05) ve kiiresellesmeye yonelik tutum (3=0,192; p<0,05) kiiresel marka satin alma
niyetini olumlu ve anlaml olarak etkilediginden H4 ve H5 desteklenmektedir. H4 ve
H5’in desteklenmesinin ardindan ¢alismanin altinci ve yedinci hipotezlerinin analizine

gecilmistir.

H6: Kiiresel marka giliveninin, kiiresel markaya yonelik tutumun kiiresel marka satin

alma niyetine etkisinde aracilik rolii bulunmaktadir.

H7: Kiiresel marka giiveninin, kiiresellesmeye yonelik tutumun kiiresel marka satin

alma niyetine etkisinde aracilik rolii bulunmaktadir.

Modelde {i¢ veya daha fazla degisken oldugunda ve bu degiskenler arasinda sirali bir
nedensellik bulundugunda, ortada yer alan degisken bir ve tgiincii degiskenler

arasindaki iliskide araci1 degisken roliinde bulunmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Calismanin alt1 ve yedi numarali hipotezleri marka giivenin aracilik roliine iliskindir.
Baron ve Kenny (1986) aracilik modellerinin test edilmesinde temel olarak dort kriter

oldugunu belirtmektedir.

Baron ve Kenny tarafindan belirtilen kriterler kapsaminda H6’nin analizine gegilmistir.
Birinci kriter bagimsiz degisken (kiiresel markaya yonelik tutum) ile bagimli degisken
arasinda (kiiresel marka satin alma niyeti) istatistiksel olarak anlamli bir iligski olmasidir.
Bu iliski dérdiincii hipotez ile test edilmis ve anlamli bulunmustur. ikinci kriter,
bagimsiz degisken (kiiresel markaya yonelik tutum) ile araci degisken (kiiresel marka
giliveni) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmasidir. Bu iliski de birinci
hipotezle test edilerek anlamli bulunmustur. Ugiincii kriter araci degisken (kiiresel
marka giiveni) ile bagimli degisken (kiiresel marka satin alma niyeti) arasinda anlamli
bir iliski olmas1 olup, bu iliski de ii¢ilincii hipotez ile test edilerek anlamli bulunmustur.
Son olarak belirtilen kriter ise araciligin iliskiyi yansitma durumuna iliskindir. Bu

kapsamda, bagimsiz degisken (kiiresel markaya yonelik tutum) ile araci degisken
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(kiiresel marka giiveni) birlikte regresyon analizine dahil edildiginde, ¢ikan iligki
anlaml degilse tam aracilik; bagimsiz ve bagiml degisken arasindaki iliskide azalma

olursa kismi aracilik etkisi ortaya ¢ikmaktadir.

Kiiresel markaya yonelik tutum ile kiiresel marka satin alma niyeti iligkisinde marka
giiveninin aracilik etkisi, yukarida agiklanan yaklasim c¢ercevesinde Preacher ve Hayes
(2008)’in Process Programi kullanilarak Bootstraping Yontemi ile test edilmistir. Tablo

17°de Bootsraping Analizi’nin sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 17: Kiiresel Marka Giiveninin Kiiresel Markaya Yonelik Tutumun Kiiresel Marka Satin
Alma Niyetine Etkisindeki Aract Roliine Iliskin Bootsrap Analizi

Model Unst. B St. Hata t P LLCI  ULCI
KMYT — SAN 0,35 0,07 488 0,00 0,209 0,491
Dogrusal etki

KMYT —MG 0,36 0,05 6,85 0,00 0,261 0,473
MG —> SAN 0,57 0,08 6,65 0,00 0,404 0,745

KMYT > MG —>SAN

. 0,13 0,07 192 0,00 0,003 0,281
Toplam etki

Tablo 17’ye gore marka giiveninin aracilik etkisi (AB) 0,22 olarak gerg¢eklesmis olup bu
sonu¢ toplam etki ile dogrusal etkisi arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. Araci
degisken modele girdiginde kiiresel markaya yonelik tutumun kiiresel marka satin alma
niyeti lizerindeki etkisi azalmaktadir. Analiz bootstraping yontemi ile 5000 yeni veri
elde edilerek yapilmis olup, verilerin aracilik etkisine dair alt deger 0,003, iist degeri
0,281 olarak gergeklesmistir. Belirtilen alt-iist deger araliginda 0 olmamasi, s6z konusu
aracilik etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir (P<0,01). Bu kapsamda, marka

giiveni bu modelde kismi arac1 degisken olup, H6 hipotezi desteklenmistir.

H6 hipotezinin desteklenmesinin ardindan benzer sekilde Baron ve Kenny tarafindan
belirtilen kriterler kapsaminda H7’nin analizine gecilmistir. Birinci kriter bagimsiz
degisken (kiiresellesmeye yonelik tutum) ile bagimli degisken arasinda (kiiresel marka
satin alma niyeti) istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmasidir. Bu iligski besinci

hipotez ile test edilmis ve anlamli bulunmustur. Ikinci kriter, bagimsiz degisken
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(kiiresellesmeye yonelik tutum) ile aract degisken (kiiresel marka giiveni) arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmasidir. Bu iliski de ikinci hipotezle test edilerek
anlaml1 bulunmustur. Ugiincii kriter arac1 degisken (kiiresel marka giiveni) ile bagiml
degisken (kiiresel marka satin alma niyeti) arasinda anlamli bir iliski olmas1 olup, daha
once belirtildigi gibi bu iligski de {igiincii hipotez ile test edilerek anlamli bulunmustur.
Son olarak belirtilen kriter ise araciligin iligkiyi yansitma durumuna iliskindir. Bu
kapsamda, bagimsiz degisken (kiiresellesmeye yonelik tutum) ile araci degisken
(kiiresel marka giiveni) birlikte regresyon analizine dahil edildiginde, cikan iligki
anlaml degilse tam aracilik; bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliskide azalma

olursa kismi aracilik etkisi ortaya ¢ikmaktadir.

Kiiresellesmeye yonelik tutum ile kiiresel marka satin alma niyeti iliskisinde marka
giiveninin aracilik etkisi, yukarida agiklanan yaklagim ¢ercevesinde Preacher ve Hayes
(2008)’in Process Programi kullanilarak Bootstraping Yontemi ile test edilmistir. Tablo

18’de Bootsraping Analizi’nin sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 18: Kiiresel Marka Giiveninin Kiiresellesmeye Yonelik Tutumun Kiiresel Marka Satin
Alma Niyetine Etkisindeki Araci Roliine Iliskin Bootsrap Analizi

Model Unst. B St. Hata t P LLCI ULCI
KYT —SAN 0,59 0,08 6,75 0,00 0,420 0,766
Dogrusal etki

KYT —>MG 0,43 0,07 6,23 0,00 0,29 0,57
MG —> SAN 0,50 0,82 6,18 0,00 0,345 0,669

KYT —> MG ->SAN

. 0,37 0,08 4,21 0,00 0,197 0,545
Toplam etki

Tabloya gore marka giiveninin aracilik etkisi (AB) 0,22 olarak gergeklesmis olup bu
sonug toplam etki ile dogrusal etkisi arasindaki farktan bulunmaktadir. Arac1 degisken
modele girdiginde kiiresellesmeye yonelik tutumun kiiresel marka satin alma niyeti
tizerindeki etkisi azalmaktadir. Analiz bootstraping yontemi ile 5000 yeni veri elde
edilerek yapilmis olup, verilerin aracilik etkisine dair alt deger 0,197, iist degeri 0,545
olarak gergeklesmistir. Belirtilen alt-list deger araliginda 0 olmamasi, s6z konusu
aracilik etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir (P<0,01). Bu kapsamda, marka

giiveni bu modelde kismi araci1 degisken olup, H7 hipotezi desteklenmistir
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Sonug olarak, ¢alismanin modelinde yer verilen H1, H2, H3, H4, H5, H6 ve H7
hipotezleri desteklenmistir. Diger bir ifadeyle, kiiresel markaya ve kiiresellesmeye
yonelik olumlu tutum kiiresel marka gilivenini pozitif yonde etkilemektedir. Kiiresel
markaya yonelik gliven de kiiresel marka satin alma niyetini olumlu ydnde
etkilemektedir. Ayrica, kiiresel markaya ve kiiresellesmeye yonelik olumlu tutum da
kiiresel marka satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Bunlarin yani sira
kiiresel markaya yonelik olumlu tutum ile kiiresel marka satin alma niyeti iliskisinde ve
kiiresellesmeye yonelik tutum ile kiiresel marka satin alma niyeti iligkisinde, kiiresel

marka giiveninin aracilik rolii bulunmaktadir.
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4. BOLUM

SONUC, TARTISMA, KISITLAR VE ONERILER

Bu boliimde yapilan analizlerin sonuglarina, ardindan sonuglarin tartigmasina yer
verildikten sonra arastirmanin uygulamaya olan katkilar1 sunulacaktir. Daha sonra
calismanin kisitlar1 belirtilerek gelecek arastirmalar ve yoneticiler ig¢in Onerilerde

bulunulacaktir.

4.1. SONUC VE TARTISMA

Bu c¢aligmanin amaci, kiiresel markaya yonelik tutum ve kiiresellesmeye yonelik
tutumun kiiresel marka satin alma niyeti tizerindeki etkisinin ve kiiresel marka
giiveninin bu iliskideki aracilik roliinlin incelenmesidir. Bu ama¢ kapsaminda
olusturulan modelde, kiiresel markaya yonelik tutum ile kiiresellesmeye yonelik
tutumun kiiresel marka satin alma niyeti lizerinde olumlu yonde etkili oldugu, ayrica
kiiresel marka giiveninin kiiresel markaya yonelik tutumun ve kiiresellesmeye yonelik
tutumun kiiresel marka satin alma niyetine etkisinde aracilik rolii bulundugu ileri

siirtilmiistiir.

Calismanin ilk boliimiinde kisaca marka kavrami agiklanmis, farkli dlgiitler kapsaminda
markalarin farkli farkli siiflandirilabilecegi belirtilmekle birlikte ¢alismanin konusu
kapsaminda kiiresel marka kavrami detayli olarak ele alinmistir. Ardindan giiven ve
marka giiveni kavramlarina yer verilmis, marka giivenini etkileyen faktorler ve marka
giiveninin markaya katkis1 konulari agiklanmigtir. Sonrasinda ise modelin diger
degiskenleri olan kiiresellesme ve kiiresel marka satin alma niyeti kavramlarina yer

verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde kiiresel markaya yonelik tutum, kiiresellesmeye yonelik
tutum, kiiresel marka giiveni ve kiiresel marka satin alma niyeti kavramlar1 arasindaki
dogrudan ve aracilik iligkileri kurulmus, bu kapsamda s6z konusu iliskileri gegmiste

yapilan ¢alismalarda destekleyen literatiire yer verilmistir.
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Calismanin amaci ve Onemine c¢alismanin tgiincii boliimiinde yer verilmistir. Soru
kagidinin hazirlanmasina, 6rneklem secim siirecine ve soru kagidinin 6n testine iliskin
bilgiler de bu boliimde agiklanmistir. Daha sonra drnekleme iliskin demografik bilgilere
ve verilerin analize uygun hale getirilmesi igin yapilan islemlere yer verilmistir.
Verilerin kodlanmasi ve kontrolii, cevaplarin bagimsizlig1 ile olgeklerin giivenilirlik
analizleri ve normal dagilim kontrollerinin yapilmasinin ardindan hipotezler test

edilmistir.

Kiiresel markaya yonelik tutum ve kiiresellesmeye yonelik tutumun, kiiresel marka
giiveni ve kiiresel marka satin alma niyeti {izerindeki dogrudan etkilerinin test edilmesi
amaci ile Coklu Regresyon Analizi uygulanmistir. Kiiresel marka giiveninin, kiiresel
markaya yonelik tutum ve kiiresellesmeye yonelik tutum ile kiiresel marka satin alma
niyetine etkisindeki aracilik roliinii test etmek i¢in Preacher ve Hayes (2009)’in Process
Programi ve Bootstrap yontemi kullanilmistir. Bu analizler neticesinde hipotezlerin test

edilmesine iliskin elde edilen sonuglar Tablo 19°da yer almaktadir.

Tablo 19: Hipotezlere Iliskin Sonugclar

Hipotezler Sonuc¢

H1: Tiketicilerin kiiresel markaya yonelik olumlu tutumlari, kiiresel  Desteklendi

markaya giiveni pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Tiketicilerin kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumlari, kiiresel — Desteklendi

markaya giiveni pozitif yonde etkilemektedir.

H3: Tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik giiven algilari, kiiresel marka  Desteklendi

satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

H4: Tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik olumlu tutumlari, kiiresel marka  Desteklendi

satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

H5: Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumlari, kiiresel marka  Desteklendi

satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

H6: Kiiresel marka giiveninin, kiiresel markaya yonelik tutumun kiiresel — Desteklendi

marka satin alma niyetine etkisinde aracilik rolii bulunmaktadir.

H7: Kiiresel marka giliveninin, kiiresellesmeye yonelik tutumun kiiresel — Desteklendi

marka satin alma niyetine etkisinde aracilik rolii bulunmaktadir.
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Tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik tutumunun kiiresel marka giivenine etkisine
iligkin olarak ¢alismanin birinci hipotezi olusturulmustur. Hipotez kapsaminda kiiresel
markaya yonelik olumlu tutumun kiiresel marka giivenine pozitif yonde etki saglayacagi
ileri siiriilmiis ve analiz sonuglar1 bu hipotezi desteklemistir. Bu bulgu, literatiirde
kiiresel markaya yonelik olumlu tutumun kiiresel marka giliveni iizerindeki pozitif
etkisini ortaya koyan c¢alismalarla (Rosembloom ve Hafner, 2009; Xie ve digerleri,

2015; Dimofte vd., 2008) benzerlik gostermektedir.

Kiiresel marka giiveni ile iligkili oldugu 6ne siirtilen diger bir kavram da kiiresellesmeye
yonelik tutum olup, kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumun kiiresel marka giivenini
olumlu etkileyecegini one siiren ikinci hipotez olusturulmustur. Analiz sonucu elde
edilen bulgularla bu hipotez desteklenmektedir. Literatiirde bu etkiyi inceleyen bir
calismaya rastlanmamasi sebebiyle bu husus literatlir agisindan yeni bir bakis agisi

olusturabilecektir.

Tiiketicilerin kiiresel marka giiveni algisinin kiiresel marka satin alma niyetine etkisine
iliskin olarak ¢alismanin {clincii hipotezi olusturulmustur. Hipotez kapsaminda
tiiketicilerin markaya iliskin olumlu beklentileri ile markaya inanmalar1 olarak
tanimlanan kiiresel marka giiveninin kiiresel marka satin alma niyetinin olumlu 6nde
etkileyecegi Ongoriilmiis ve yapilan analiz sonuglart bu hipotezi desteklemistir.
Literatiirdeki ¢alismalar, marka giiveninin tiiketicinin karar verme siirecinde son derece
onemli bir degisken oldugunu (Haefner, Deli-Gray ve Rosenbloom, 2001), tiiketicilerin
algilanan riski bertaraf edebilmek i¢in giivendikleri markaya yoneldiklerini (Fuller,
Matzler ve Hoppe, 2008), marka giiveninin miisteri satin almasini saglayan bir degisken
olarak merkezi rolde oldugunu ortaya koymaktadir (Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2001). Bu calismalardan yola ¢ikilarak kiiresel marka giiveninin kiiresel marka
satin alma niyetini pozitif yonde etkileyecegi ileri siirlilmiis, analizler sonucunda bu
hipotez desteklenmistir. Boylece kiiresel marka giiveninin kiiresel marka satin alma
niyeti iizerindeki pozitif yonlii etkisi bu ¢alismada sigortacilik sektorii yoniinden ortaya

konmustur.

Calismanin dordiincii hipotezi kiiresel markaya yonelik tutumun kiiresel marka satin

alma niyetine etkisine iliskin olarak olusturulmus, hipotez kapsaminda olumlu tutumun
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kiiresel marka satin alma niyetine pozitif yonde etki saglayacagi ongoriilmiistiir.
Literatiirde kiiresel markaya yonelik tutum ile kiiresel marka satin alma niyeti iligkisine
dair galismalar mevcut olup, bu iliski genellikle desteklenmektedir (Steenkamp vd.,
2003; Ozsomer ve Altaras, 2008; Lysonski, 2014). Séz konusu calismalarda tiiketici
yasam tatmin diizeyi ve duygusal degerin (Latif ve Khan, 2016), yiiksek kalite ve prestij
algisinin (Steenkamp vd., 2003), kiiresel tiiketici kiiltiiriine iliskin olumlu diisiincelerin
(Alden, 1999) ve marka giiveni algisinin (Rosenbloom ve Haefner, 2009) kiiresel
markaya yonelik tutuma olumlu etkisi ortaya konmaktadir. Literatiirdeki ¢aligmalardan
hareketle kiiresel markaya yonelik tutumun kiiresel marka satin alma niyeti tizerinde
pozitif yonlii etkisi olabilecegi Ongoriilmiis ve analizler sonucunda bu hipotez
desteklenmistir. Bu c¢alisma araciligiyla literatiirdeki ¢alismalara ek olarak kiiresel
markaya yonelik tutumun kiiresel marka satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisi

sigortacilik sektoril i¢in ortaya konmustur.

Kiiresel marka satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi 6ne siiriilen diger bir kavram
da kiiresellesmeye yonelik olumlu tutum olup, bu dogrultuda calismanin besinci
hipotezi olusturulmustur. Analizler sonucu elde edilen bulgular dogrultusunda bu
hipotez desteklenmistir. Buna gore kisiler kiiresellesmeye yonelik olumlu bakis agilart
sayesinde daha az etnik merkezci, daha kozmopolit ve daha fazla kiiresel tiiketime
yonelik bireyler haline gelmektedir (Alden, vd., 2006). Literatiirde kiiresellesmeye
yonelik tutum ile kiiresel marka satin alma niyeti iliskisini dogrudan inceleyen bir
calismaya rastlanmamistir. Bu kapsamda, tiiketicilerin kiiresellesmeye olumlu bakis
acisinda olmalariin kiiresel marka satin alma niyetlerini pozitif yonde etkileyecegi

sonucu literatiire farkl bir bakis agis1 kazandirabilecektir.

Bu c¢aligmada bahsedilen dogrudan etkilerin yani sira ileri siiriilen araci etkiler de
bulunmaktadir. Bu kapsamda, kiiresel marka giiveninin aracilik roliine iliskin olarak
¢alismanin altinct hipotezi olusturulmustur. Bu hipoteze gore kiiresel marka giiveninin,
kiiresel markaya yonelik tutumun kiiresel marka satin alma niyetine etkisinde aracilik
rolii bulunmaktadir. Literatiir kapsaminda kiiresel markaya yonelik tutumun kiiresel
marka satin alma niyetine etkisinde kiiresel marka giiveninin aracilik rolii oldugu
belirtilmistir. Yapilan analizlerle aracilik etkisi desteklenmis; kiiresel marka giliveninin,

kiiresel markaya yonelik tutumun kiiresel marka satin alma niyetine olumlu etkisinde
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kismi olarak aracilik ettigi ortaya konmustur. Bdylece, literatiirdeki kiiresel marka
giiveninin kiiresel markaya yonelik tutumun bagimli degisken tizerindeki etkisini
artirdigindan bahseden calismalarla (Dimofte vd. 2008; Xie, Batra ve Peng, 2015)

benzer sonuglar ortaya konmustur.

Kiiresel marka giiveninin aracilik roliine iliskin olarak olusturulan diger bir hipotez de
calismanin yedinci ve son hipotezidir. Bu hipoteze gore kiiresel marka giiveninin,
kiiresellesmeye yonelik tutumun kiiresel marka satin alma niyetine etkisinde aracilik
rolii bulunmaktadir. Arastirma sonuglarina gore bu hipotez desteklenmis, kiiresel marka
giiveninin kiiresellesmeye yonelik tutumun kiiresel marka satin alma niyetine etkisinde
kismi aracilik roliiniin bulundugu goriilmiistiir. S6z konusu bulgu, ge¢mis calismalarda
kiiresel marka giiveninin bu iki iliskideki araci roliine iliskin bir calismaya

rastlanmamasi sebebiyle literatiire katki sunmaktadir.

Sonug olarak, kiiresel markaya yonelik olumlu tutum ve kiiresellesmeye yonelik olumlu
tutum, kiiresel marka giivenini ve kiiresel marka satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Ayrica, kiiresel marka giiveninin kiiresel markaya yonelik tutumun
kiiresel marka satin alma niyetine etkisi ile kiiresellesmeye yonelik tutumun kiiresel
marka satin alma niyetine etkisinde aracilik rolii bulunmaktadir. Bagka bir ifadeyle,
kiiresel marka giiveni kiiresel markaya yonelik tutumun kiiresel marka satin alma niyeti
tizerindeki etkisi ile kiiresellesmeye yonelik tutumun kiiresel marka satin alma niyeti

uzerindeki etkisini artirabilmektedir.

Bu calisma kapsaminda, kiiresel marka giliveninin kasko poligesi kiiresel marka satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin kiiresel markaya yonelik tutuma ve kiiresellesmeye
yonelik tutuma gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durumun nedeni, giivenin
sigortaciligin temeli olmasi ve sigortacilik sektoriinde son derece 6nemli bir kavram
olmasi olabilir. Bu g¢er¢evede, sigorta pazarlamasi agisindan son derece dnemli olan
giivenin temel sonuglarindan biri olarak da kiiresel marka giiveni, kasko policesi satin
aliminda 6nemli bir degisken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu bilgiler 1s181inda, sigorta
sirketleri agisindan markalarina giiven duyan miisterilere ulasmanin son derece dnemli

oldugu yorumu yapilabilir. Ayrica, markaya duyulan giiven arttiginda bunun dogrudan
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kiiresel marka satin alma niyetine etki edecegi, buna paralel olarak da kasko poligesi

satiglar1 ve sigorta sirketinin pazar payinda artisa yol agilabilecegi diistiniilmektedir.

Son olarak, kiiresel markalara yonelik olumlu tutum kiiresellesmeye yonelik olumlu
tutumla birlikte kiiresel marka giliveni yaratarak satin alma niyetini etkilediginden
kiiresellesme yoniinde ilerleyecek olan markalar, kiiresellesmenin olumlu etkileri ile
birlikte markaya giivenini de g6z Oniinde bulundurarak stratejilerini gelistirmelidir.
Kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumu olan tiiketicilerin kiiresel markaya giiveni
artacag i¢in yoneticiler kiiresellesmenin olumlu ydnlerine ve kiiresel marka olmanin
avantajlarima odaklanarak pazarlama kampanyalarini c¢erceveleyebilirler. Bu yolla
oncelikle kiiresel markaya olan giiven artacak, ardindan satin alma niyeti etkilenecektir.
Tam tersi durumda kiiresellesmeye yonelik tutum olumsuz oldugunda tiiketicilerin
kiiresellesmenin olumsuzluklarina odaklanmalar1 nedeni ile kiiresel marka giivenleri de
azalabilecektir. Dolayisiyla firmalar kiiresellesmenin isaret teorisindeki etkisinden
faydalanmak suretiyle kiiresellesmenin ve kiiresel marka olmanin avantajlarimi
vurgulayacak stratejiler gelistirebilirler. Ornegin, diinyanin onde gelen kiiresel marka
sigorta sirketlerinden biri olan, Birlesmis Milletler Kiiresel ilkeler Sozlesmesini ve
Birlesmis Milletler Kadmlar1 Giiglendirme ilkelerini imzalayan sigorta sirketi,
toplumun yasam kalitesini artiran bir marka olmay1 hedeflemekte ve s6z konusu strate;ji
ve hedeflerle iilkemizin en Onde gelen sigorta sirketlerinden biri konumunda

bulunmaktadir.

4.2. ARASTIRMANIN KISITLARI, GELECEK CALISMALAR VE
YONETICILER iCIN ONERILER

Bu calismanin ve sonuglarinin bazi kisitlamalar1 bulunmakta olup, ¢alisma gelecekteki
arastirmalar icin de ¢esitli dneriler icermektedir. Orneklem boyutu nispeten kiigiik olup,
calisma Orneklem biiylkligiiniin artirilmast ile giiclendirilebilir. Ayrica, kolayda
orneklem yontemi kullanilmis ve soru kagitlar1 Ankara’da uygulanmis olup, sonuglar
secilen orneklem gergevesini yansittigindan bu durum da aragtirmanin bir kisiti olarak

belirtilebilir.
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Mevcut arastirma, kiiresel markaya yonelik tutum, kiiresellesmeye yonelik tutum,
kiiresel marka giliveni ve kiiresel marka satin alma niyeti arasindaki iligkileri
incelemekte olup, arastirmanin kisitt yalnizca bir iirlin kategorisinin incelenmesidir.
Calismada tiiketicilerin kara araglar1 kasko sigortasi kiiresel marka satin alma niyeti
degerlendirilmis olup, bunun temel sebebi giiven unsurunda ilk akla gelen sektorlerden
birisinin sigortacilik olmasi ve kasko bransinin da zorunlu olmayan sigorta iiriinleri
arasinda Tirkiye’deki pazar paymin en yiiksek olmasidir. Genel olarak bu bulgularin
farkli iirlin kategorileri calisma konusu yapilarak arastirilmasi gelecek calismalarda

degerlendirilebilir.

Belirtilenlere ek olarak bu caligmada, sigorta satin alma niyetini etkileyebilecek yas,
cinsiyet, gelir durumu gibi demografik faktorlerin dikkate alinmamasi da diger bir kisit
olarak belirtilebilir. Ilerleyen ¢alismalarda, modeldeki iliskilerde demografik faktorler
dikkate alinarak gruplar arasinda anlamli farkliliklarin ortaya c¢ikip ¢ikmayacagi

arastirilabilir.

Son olarak sigorta sirketi yoneticileri agisindan da bu ¢alisma bulgular1 6nemlidir. Kara
araglar1 kasko sigortasi iriiniine iliskin pazarlama calismalarinda sirket yoneticileri,
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumunun kiiresel marka satin alma niyetine
olumlu etkisini, sirketin kiiresel marka olusunu 6n plana ¢ikararak kullanabilir.
Boylece, kiiresel markali sigorta sirketleri rakip sigorta sirketlerine karsi bu agidan
rekabet avantaji yaratabilecektir. Ayrica, sigorta sirketi yoneticilerinin sirkete yonelik
marka gilivenini artirma g¢alismalarima Onem vererek kisilerin sigorta satin alimini
artirmalar1, sirketin kasko bransindaki pazar paymin artmasina da katki

saglayabilecektir.
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1. Bu boliimde Kkiiresellesmeye yonelik tutumunuzu belirlemek amaciyla cesitli
ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelere katilma derecenizi 1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum, 4-
Katihyorum, 5- Kesinlikle Katihyorum seceneklerinden Dirini isaretleyerek

belirtiniz.
£

w2 | E |5 E | g | o&
< = 5 S o = = < 2
= = = 20 = S = 9o
£ g = = o = 2> c =
2 B £ 52 E = o=
L = — QZ: = =

e N e « «
“S 0% |z & 2| %=
1 2 3 4 5

Kiiresellesme, tim diinya iilkelerine
fayda saglamistir, ancak bazi iilkeler
digerlerine gore daha fazla fayda elde
edebilir. (KYT1)

Kiiresellesme, gelismis iilkeler i¢in daha
faydalidir. (KYT2)

Kiiresellesme, gelismekte olan {ilkeler
icin daha faydalidir. (KYT3)

(KYT4)

(KYT5)

(KYT6)
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2. Kiiresel marka literatiirde imaji, pazarlama ve reklam stratejisi,
konumlandirmasi, mesaji, logosu ile biitiin diinyada standart ozellikler tasiyan
marka olarak nitelendirilmektedir (6rnegin, Coca Cola, Apple, McDonalds,
Mercedes-Benz...).

Bu boéliimde sigortacilik sektoriinde Kkiiresel markalara yonelik tutumunuzu
belirlemek amaciyla cesitli ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelere katilma
derecenizi 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Ne Katihyorum Ne de
Katilmiyorum, 4-Katihyorum, 5- Kesinlikle Katilyorum seceneklerinden birini
isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Ne de
Katilmiyorum
Katihyorum
Kesinlikle
Katihyorum

Katilmiyorum
Ne Katiliyorum

[EEN
N
w
N
ol

Kiiresel markalar1 yerel markalardan
daha ¢ok seviyorum. (KMYT1)

Kiiresel markalar1 yerel markalar
kullanacagimdan daha fazla kullanirim.
(KMYT2)

(KMYT3)

(KMYT4)

3. Bu boliimde kiiresel marka giiveni ile ilgili cesitli ifadeler yer almaktadir. Liitfen
kasko policesi satin almamz halinde asagidaki ifadelere katilma derecenizi kiiresel
markal sigorta sirketlerini (6rnegin Allianz Sigorta, Axa Sigorta, Zurich Sigorta,
Nippon Sigorta vb.) diisiinerek 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Ne
Katihyorum Ne de Katilmiyorum, 4-Katihyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum
seceneklerinden birini isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne
Katihyorum
Ne de
Katilmiyorum
Katihlyorum
Kesinlikle
Katihyorum

-
N
w
AN
(6}

Kiiresel sigorta sirketleri benimle
ilgilenir. (MG1)
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Kiiresel sigorta sirketleri beklentilerimi
karsilar. (MG2)

Kiiresel sigorta sirketlerine giivenirim.
(MG3)

Kiiresel sigorta sirketleri beni asla hayal
kirikligina ugratmaz. (MG4)

(MG5)

(MG6)

(MG7)
(MG8)
(MG9)

4. Bu boliimde kiiresel markal sigorta sirketinden (6rnegin Allianz Sigorta, Axa
Sigorta, Zurich Sigorta, Nippon Sigorta vb.) kasko poligesi satin almay1 diisiiniip
diisiinmediginize iliskin ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelere katilma
derecenizi 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Ne Katihyorum Ne de
Katilmiyorum, 4-Katihyorum, 5- Kesinlikle Katihyorum se¢eneklerinden birini
isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne
Katihhyorum
Ne de
Katilmiyorum
Katihlyorum
Kesinlikle
Katihyorum

N
w
AN
(6}

Kiiresel sigorta sirketinden kasko
policesi satin alma niyetim var. (SAN1)

Kiiresel sigorta sirketinden kasko
policesi satin alma istegim ytiksektir.
(SAN2)

(SAN3)

(SAN4)
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EK 2. SORU KAGITLARININ ON TESTINE DAIR TABLOLAR

Tablo 20: On Testin Giivenilirlik Analizi

Madde Madde

ifadeler Oleek toplam  cikaril.
alfa .

ilisk. alfa
Kiiresellesmeye Yonelik Tutum 0,83
(KYT1) Kiiresellesme, tiim diinya iilkelerine fayda saglamistir, 0,571 0,822
ancak bazi iilkeler digerlerine gore daha fazla fayda elde edebilir.
(KYT2) Kiiresellesme, gelismis iilkeler i¢in daha faydalidir. 0,476 0,838
(KYT3) Kiiresellesme, gelismekte olan iilkeler i¢in daha faydalidir. 0,648 0,806
(KYT4) ........ 0,532 0,830
(KYTH) ....... 0,853 0,758
(KYTB)R ...... 0,630 0,810
Kiiresel Markaya Yonelik Tutum 0,890
(KMYTI) Kiiresel markalar1 yerel markalardan daha ¢ok 0,795 0,844
seviyorum.
(KMYT2) Kiiresel markalar1 yerel markalar1 kullanacagimdan daha 0,690 0,883
fazla kullanirim.
(KMYT3) ..... 0,876 0,811
(KMYT4) .....

0,685 0,886
Kiiresel Marka Giiveni 0,939
(MG1) Kiiresel sigorta girketleri benimle ilgilenir. 0,670 0,938
(MG2) Kiiresel sigorta girketleri beklentilerimi karsilar. 0,726 0,934
(MG3) Kiiresel sigorta sirketlerine giivenirim. 0,843 0,927
(MG4)Kiiresel sigorta girketleri beni asla hayal kirikligina 0,750 0,933
ugratmaz.
(MG5) ..... 0,758 0,933
(MG®6) ..... 0,804 0,929
(MG7) ..... 0,727 0,934
(MGS8) .... 0,808 0,929
(MG9) ..... 0,845 0,928
Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti 0,942
'(SAVI\'I 1) }(uresc?l sigorta sirketinden kasko poligesi satin alma 0,796 0,944
istegim yiiksektir.
(sAl\.|2) Kiiresel sigorta sirketinden kasko poligesi satin alma 0,905 0,910
nlyetlm var.
(SAN3) ..... 0,874 0,921

(SAN4) ... 0,876 0,920
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