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OZET

YILDIZ, Damla. Algilanan Marka Kiireselliginin Algilanan Kalite Ve Marka Prestiji Uzerine
Etkisi: Tiiketicilerin Kiiresel Markalara Karst Tutumlar: Uzerine Bir Calisma, Yiksek

Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Bu ¢aligmanin amaci, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari iizerinde etkileri
oldugu diisiiniilen algilanan marka kiireselligi, algilanan kalite, marka prestiji
degiskenlerinin iligkilerini inceleyebilmektir. Bu duruma ek olarak mense iilke etkisinin
algilanan kalite ve marka prestiji lizerine etkisi de incelenecek, algilanan kalite ve marka
prestiji iizerinde algilanan marka kiireselliginin mi, mense iilke etkisinin mi etkisinin daha
yiiksek oldugu belirlenmeye calisilacaktir. 2018 yilinda Interbrand tarafindan yayinlanan
diinyanin en biiyiik 100 kiiresel markas1 siralamasinda bulunan 15 marka bilgilendirme
amaci ile kullanicilara sunulmustur. Kullanicilarin goniillii katilimlar: ile toplanan 298
veri, Yapisal Esitlik Modellemesini temel alan dogrulayici faktor analizi ve regresyon
analizleri ile IBM SPSS ve IBM SPSS AMOS programi kullanilarak degerlendirilmis,
incelenmis ve test edilmistir. Calisma bulgularina gore, tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik tutumlar1 ile algilanan marka kiireselligi boyutlar1 (aspirasyon ve
standardizasyon) arasinda algilanan kalitenin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
tutumlari ile algilanan marka kiireselligi boyutlari (Aspirasyon ve ulasilabilirlik) arasinda
marka prestijinin, aracilik etkileri kabul edilmistir. Bu duruma ek olarak menge iilke
etkisine kiyasla algilanan marka kiireselliginin, algilanan kalite ve marka prestijini

etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Sozciikler

Algilanan Marka Kiireselligi, Algilanan Kalite, Marka Prestiji, Mense Ulke Etkisi,
Kiiresel Markaya Yonelik Tutum
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ABSTRACT

YILDIZ, Damla. Effects O Perceived Brand Globalness on Perceived Quality And Brand
Prestige: A Study on Consumers’ Attitude Toward Global Brands. Master’s Thesis,
Ankara, 2019.

The aim of this study is to determine the effects of perceived brand globalness, perceived
quality, brand prestige on consumers' attitudes towards global brands. In addition, country
of origin effect on perceived quality and brand prestige is exemine.
298 data collected through the voluntary participation of consumers. According to the
structural equation modelling, confirmatory factor analysis and regression analysis were
applied to the data set. The analyzes were tested via IBM SPSS and IBM SPSS AMOS
program. According to the findings of the study, it is concluded that consumers’ perceived
quality assumptions has an possitive effect between the consumers’ attitudes towards
global brands and the perceived brand globalness. It was also concluded that the country
of origin variable has a mediation effect on the consumers’ assumptions about perceived
quality concept. It is concluded that brand prestige, which is another factor affected by
perceived brand globality, has no statistically significant effect on consumers' attitudes
towards global brands. According to the findings of the study, the mediating effects of
perceived quality between consumers 'attitudes towards global brands and perceived
brand globalness dimensions (aspiration and standardization), and brand prestige
between consumers' attitudes towards global brands and perceived brand globalness
dimensions (aspiration and accessibility) were accepted. In addition to this, it is concluded
that compared to the country of origin effect, perceived brand globaliness has more power

on customers quality and prestige perceptions.

Keywords

Perceived Brand Globalness, Perceived Quality, Brand Prestige, Country of Origin
Effect, Attitudes Towards Global Brands
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GIRIS

Tiiketicilerin iiriinlere ve markaya yonelik olusturduklari tutumlar, pazarlamacilar i¢in
engel ya da avantaj olarak degerlendirilmektedir. Bir iiriine, markaya, nesneye veya
duruma kars1 bireyde olusan tutum anlik bir diirtiiden daha kalic1 olabilmektedir. Tekrar
eden olaylar, durumlar veya kullanimlar sonucunda bireylerin besledigi tutumlar o
durum, olay, iriin veya marka hakkinda genel degerlendirmelerinde etkili olarak,
bireylerin davraniglarini sekillendirebilmektedir (Solomon, 2009: 282). Bu nedenle
tilkketicilerin davranislarin1 6ngorebilmek i¢in iirline veya markaya yonelik tutumlarini ve

tutumlarini sekillendiren faktorlerin belirlenmelidir (Dean, 2010).

Tiiketicilerin markalarin kiiresel olup olmadiklarini algilamalar1 her zaman kolay
olmamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin de destegi ile markalar kiiresellik algisi
yaratilarak tiiketicilere sunulmaktadirlar. Kiiresel markali {iriinlerin tiikketiminin
tilkketiciler i¢in avantajlarin1 goz onilinde bulunduran isletmeler, kiiresellik kavramindan
faydalanmak istemekte ve tiiketicilerin kiiresellik algisin1 sekillendirebilmektedirler.
Steenkamp vd. tarafindan (2003) yilinda yapilan ¢aligmada tiiketicilerin kiiresel markalari
tercih etme nedenleri arastirilmis ve yeni bir kavram olarak “Algilanan Marka
Kiireselligi” kavrami ortaya cikarilmistir. Buradan hareketle calismada tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlar1 lizerinde etkisi oldugu belirtilen algilanan marka

kiireselligi kavrami agiklanacaktir.

Caligmada kullanilacak bir diger degisken algilanan kalitedir. Tiiketicilerin bir iiriiniin
Ustiinliigii veya milkemmelligi hakkindaki kararinin bir degerlendirmesinin, algilanan
kalite oldugunu belirtilmistir (Zeithaml, 1988). Keller (2001), tiiketicilerin markaya
kars1 tutumlarini etkileyen birgok faktoriin oldugunu belirtmekte ancak tutum ile iligkileri
diisiiniildiiglinde algilanan kalite faktoriiniin 6nemini vurgulamaktadir. Maral (2011),
kiiresel markalarin, rakiplerine karsi {istiinliik elde edebilmek i¢in kalite algisindan
faydalanmakta olduklarini, bu nedenle diinya ¢apinda yiiksek kaliteye sahip olan kiiresel

bir markanin, iiriin tekliflerini farklilagtirma giicline sahip oldugunu belirtmektedir.



Sayisiz aragtirma, yiiksek kaliteli markalarin daha iyi finansal yatirim yapma egiliminde
oldugunu da gostermektedir (Keller, 2001). Bu duruma ek olarak, Steenkamp vd. (2003),
bir¢ok isletmenin markalarin1 daha kaliteli ve degerli olmasalar dahi kiiresellik imajinin
etkisinden faydalanarak kiiresel bir marka olarak konumlandirdiklarini belirtmislerdir.
Kiiresel tiiketici kiiltliriiniin istek ve ihtiya¢larini karsiladiklart diisiiniilen bu markalar,
kiiresel olmasalar dahi, tiiketiciler tarafindan daha kaliteli olarak algilanabilmektedir.
Buradan hareketle, algilanan kalite kavraminin, tliketicilerin kiiresel markalara yonelik

tutumlar iizerindeki etkisi calismada incelenecektir.

Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar1 tizerinde etkisi oldugu belirtilen bir
diger degisken de marka prestijidir. Marka prestiji, tliketicilerin somut niteliksel
Ozelliklere dayali iiriinler hakkinda, karar verme siireclerinin zorlastigi durumlarda,
duygusal ve biligsel algilarini birlestirerek, satin alma davranislarinin sekillenmesini
etkileyebilecektir (Baek, 2010). Tiiketicilerin, sosyal statiilerinin isareti olarak gordiikleri
prestijli bir markanin, yiiksek fiyatin1 kabul etmeye istekli olabilmektedirler (Alden vd.,
1999). Kiiresel pazarda, tiiketicilerin yiiksek fiyatlar isteyerek kabul etmeleri ve satin
alma kararlar1 almalart i¢in 6nemli bir etken de prestijli bir marka olusturmaktir
(Steenkamp vd., 2003). Literatiirde algilanan marka kiireselligi ve algilanan kalite ile
marka prestijinin iliskisini 6l¢en calismalar (Steenkamp vd., 2003; Ozsomer ve Altaras,
2008) da mevcuttur. Buradan hareketle, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari
ve algilanan marka kiireselligi ile iligkili bulunan, marka prestiji degiskeni ¢aligsmada

incelenecektir.

Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini etkileyen bir diger degisken de mense
iilke etkisidir (Altaras, 2014). Tiiketicilerin, iiriin ile alakali sinirli bilgiye sahip olduklari
durumlarda, ¢ogu isaret, miisterilere iiriinii degerlendirmek i¢in temel olusturmaktadir
(Roth ve Romeo, 1992). Agarwal ve Kamakura (1996)’ya gore, tiiketicilerin bir {irliniin
menge iilkesi hakkindaki ilk izlenimleri, o iilkede iiretilen diger iirtinler hakkindaki
degerlendirmelerini de etkilemektedir. Keller (1993), iyi bilinen ve stratejik olarak iyi
yiiriitiilen bir markanin mense iilke etkisini gecersiz kilacag: belirtmektedir. Ote yandan,
Tse ve Gorn (1992)’a gore, kiiresel markali iirline iliskin mense iilke etkisinin, kiiresel

iirlin stratejilerinde 6nemli etkisi vardir.



Buradan hareketle calismanin amaci, tliketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari
tizerinde etkileri oldugu diisliniilen algilanan marka kiireselligi, algilanan kalite, marka
prestiji degiskenlerinin iligkilerini inceleyebilmektir. Bu duruma ek olarak mense iilke
etkisinin algilanan kalite ve marka prestiji iizerindeki etkisi de incelenecek, algilanan
kalite ve marka prestiji lizerinde algilanan marka kiireselliginin mi, mense iilke etkisinin

mi etkisinin daha yiiksek oldugu belirlenmeye caligilacaktir.

Literatiirde tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini etkileyen algilanan marka
kiireselligi, algilanan kalite, marka prestiji ve mense iilke etkisi degiskenlerine iliskin
calismalar (Steenkamp vd., 2003; Dimofte vd., 2008; Ozsomer ve Altaras, 2008; Karatas,
2014) mevcuttur. Bu ¢alismanin 6nemi, literatiiriin de destegi ile (Steenkamp vd. 2003,
Ozsomer ve Altaras, 2008), tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini

etkiledikleri belirtilen bu kavramlarin birbirleri arasindaki etkilerinin de incelenmesidir.

Calismanin birinci bolimiinde marka kavrami, kiiresel marka kavrami, ulusal kdken
yoniinden isletme tiirleri, kiiresellesme ve kiiresel tiiketici kavramlari agiklanacaktir.
Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarimi etkileyen faktorler incelenerek,
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarimi etkileyen faktdrlerden algilanan marka
kiireselligi, algilanan kalite, marka prestiji ve mense iilke etkisi detayli bir sekilde

aciklanmaya caligilacaktir.

Calismanin ikinci boliimiinde, arastirma modeli ve hipotezlerin gelistirilme siireci
aciklanacak, aragtirma yontemi ile alakali, anket formunun hazirlanmasi, anket formunda
kullanilan 6lg¢ekler, 6rneklem se¢imi, 6rneklem hacminin belirlenmesi, anket formunun
On testi ve anket formunun uygulanmasi konular1 detaylandirilacaktir. Algilanan marka
kiireselligi oOlcegi icin dogrulayict faktor analizi gergeklestirilecek ve arastirma
hipotezleri regresyon analizleri ile test edilecektir. Son olarak ise, arastirma modeline
iliskin analiz sonuglar1 yorumlanacak, ¢alismanin kisitlar1 ve ¢aligmaya iliskin oneriler

belirtilecektir.



1. BOLUM

KURESEL MARKA KAVRAMI VE TUKETICILERIN
KURESEL MARKALARA YONELIK TUTUMLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

1.1. MARKA VE KURESEL MARKA KAVRAMLARI
1.1.1. Marka Kavrami

Teknolojik olarak yasanan gelismeler, {riinlerin g¢esitlenmesine olanak saglamistir.
Uretim kapasitesi ve kalitesini arttirabilme becerisi ile seri iiretime gecebilen isletmeler
tiriinlerini farkl pazarlara ve hedef kitlelere ulastirabilme imkani1 elde etmislerdir. Farkli
pazarlardaki hedef kitlelerin ihtiya¢ veya isteklerini tatmin edebilme kabiliyeti, dlgek
ekonomisinin etkisi ve iiretim maliyetlerinde gerceklesen diisiis ile fiyat avantaji
saglanmasi, uluslararasi ticarette yasanan artig sonucunda yeni pazarlara giris engellerinin
hafiflemesi tiriin ¢esitliliginin artmasina olanak saglamistir. Bu nedenle 6l¢ek ekonomisi,
kiiresellesme ve teknolojik gelismelerden faydalanan iiretici veya saticilar tarafindan

tilkketicilere birgok {iriin arasindan se¢im yapabilme sansini elde etmislerdir.

Bu baglamda isletmelerin {riinlerini, potansiyel tiiketicileri tarafindan tercih edilebilir
kilmak amact ile bir pazarlama aract olarak markalamadan faydalandiklar

diistiniilmektedir.

Marka, iriinleri birbirinden farklilagtirmaya yarayan isim, sembol ve isaret olarak
tanimlanmistir (Tiirk Dil Kurumu, 2017). Buna ek olarak, Amerikan Pazarlama Dernegi
(2017) de bir isletmenin, tirtinlerini diger isletmelerin iirlinlerinden farkl kilan isim,

terim, tasarim, sembol veya diger 6zellikleri marka olarak tanimlamaktadir.



Arastirmacilar tarafindan marka tanimlar iki yaklasim ile ele almmistir. ilk yaklasim
markay1 tiriiniin ek bileseni olarak kabul eden yaklasimdir ve geleneksel yaklagim olarak
adlandirilabilir. Bu yaklasima gore marka, yeni iirlin gelistirme stratejisinin son pargasi
olarak degerlendirilmektedir (Ambler ve Styles, 1997). Aaker (1996: 73) geleneksel
yaklasimi destekler nitelikte markay1, tirlinliin ayrilmaz ve temel bir pargasi olarak ele
almaktadr. ikinci yaklasim da, markalarm iiriinlerinden daha kapsamli olduklarmin kabul
edildigi biitlinciil yaklagimdir (Amber ve Styles, 1997). Bu yaklasima gore marka,
pazarlama karmasi elemanlarinin birlesimidir.  Uriin, pazarlama karmasmnim bir
bileseniyken, marka biitlin pazarlama karmasi elemanlarinin etkisi ile sekillenen
“Oznitelik demeti” olarak tanimlanmaktadir. Chernatony ve Dall’Olmo (1998) bu goriisii
destekler nitelikte, markanin iiriiniin alt bileseni olarak incelenmesinin sinirli olacagini
belirtmislerdir. Alt bilesen olarak degerlendirilen marka, soyut ozelliklerinden ve
tilkketicilerin algilarindan bagimsiz olarak diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, marka, bir¢ok
bilesen (pazarlama karmasi elemanlari, deger sitemi gibi) ile sekillenen, iiriinden daha

kapsamli bir yap1 olarak tanimlamaktadir (Karatas vd., 2014).

1.1.1.1. Markalarm Onemi

Murphy (1992: 185)’e gore markalar, belirli bir tedarik¢inin adi ile ayirt edilebilen
tirtinlerdir. Murphy’nin tanimindan hareketle markalagsmanin sundugu ayirt edilebilirlik
ozelliginin igletmelerin iiriinlerini farklilagtirmalar ve tiliketicilerin ayn1 6zelliklere sahip
tirtinleri tercih etme siireglerinde 6neme sahip oldugu belirtilebilir. Markalarin isletmeler
icin taninma, is degerini artirma, yeni miisteriler yaratma gibi konularda katki
saglamaktadirlar (Kelz ve Bloch, 1993). Tiiketiciler i¢cin markalasan iiriinler, markalara
kars1 gliven duyusu yaratmakta, satin alma siirecini hizlandirmakta ve tiiketiciler lizerinde

deger yaratmaktadirlar (Clifton, 2009: 117).

Markalar bagli olduklar1 isletmeyi ve o isletmelerin {riinlerini temsil ederek
tanitmaktadirlar. Anselmsson vd. (2007)’e gore markalar, isletmelerin marka imajimni
yansitan bilesenlerdir. Buradan hareketle markalar, yalnizca tiiketicilerin {irlinleri
birbirlerinden ayirt etmeleri i¢in olusturulmus semboller olmalarinin yaninda, isletme ve

iriinleri ile ilgili tiiketicilerin duygu ve diisiincelerinin bir aktarimidir.



Internetin  kagimilmaz oldugu giiniimiiz dijital diinyasinda, pazarlar gittikce
kalabaliklagmaktadir. Markalarin neden 6nemi, 6zellikle tiiketicilerin endise duydugu
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Buradan hareketle, arastirmanin devaminda markalarin

tiikketicilere ve isletmelere sunduklari faydalar incelenecektir.

1.1.1.2. Markalarin Tiiketiciye Sagladig1 Faydalar

Uretim teknolojisinde yasanilan gelismeler ve kiiresellesmenin etkisi ile tiiketiciler, istek
ve ihtiyaglarina uygun bir¢ok alternatif iirlin arasindan se¢im yapabilme sansi elde
edebilmektedirler. Marka isminin belirleyici ve ayirt edici olma ozelligi sayesinde
tiiketiciler markali tirinleri birbirlerinden ayirt edebilme sansina sahip olmaktadirlar

(Clifton, 2009: 19).

Markalarin tiiketicilere, satin alma Oncesi arastirma siirecinde, satin alma siirecinde ve
satig sonrast siirecte fayda sagladiklari varsayilmaktadir. Markalarin tiiketicilere

sunduklari faydalar1 asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:

e Markalar, tiiketicilerin {riinleri birbirlerinden ayirt etmelerini saglar (Kotler ve
Armstrong, 2012: 232),

e Markalar, tiiketicilere kalite garantisi sunar (Borga, 2013: 10),

e Markalar, tiiketicilere gliven duygusu verir (Karafakioglu, 2015: 146),

e Markalar, tiiketicilere satis sonrast hizmet garantisi sunar (Aaker D., 1996: 146).

e Markalar, tiiketicilerde prestij duygusu uyandirirlar (Haliloglu, 2008).

Kotler ve Armstrong (2012: 232)’a gore, tiiketiciler markali bir {iriin tiikettiklerinde, o
markanin {riinlerinin kaliteleri hakkinda bilgi sahibi olabileceklerdir. O markalarin
triinlerine iliskin sahip olduklar1 kalite bilgileri, satin alma siireclerindeki

degerlendirmelerini etkileyecektir.

Bu gorlisii  destekler nitelikte, markalar tiiketicilere referans olarak bilgi de

saglamaktadirlar. Karafakioglu (2015: 146)’na gore markalar, tiiketicilere giiven duygusu



vererek aligverisin daha kolay bir sekilde gerceklestirilmesini saglamaktadirlar. Daha
onceden bir markayr denemis (satilanmig, kullanmis) ve begenmis tiiketiciler, ayni
Ozellikleri bulacaklar1 ve ayni sekilde tatmin olacaklar1 diisiincesi ile yeniden satin alma
karar1 verebileceklerdir. Baska bir ifade ile markalarin, tiiketicilere kalite garantisi

sunmaktadirlar (Borga, 2013:10).

Markalar bilgi edinme, giiven saglama ve satin alma siirecini kolaylastirma gibi
faydalarimin yaninda, satis sonrasi hizmet garantisi ile de tiiketicilere fayda
saglamaktadirlar. Aaker (1996: 103) gii¢lii markalarin marka algilarin1 korumak amaci
ile tiikketicilerine satig sonrast hizmetler sunmalar1 gerektigini belirtmektedir. Dolayisiyla,
tiketiciler, satin aldiklar1 {riinlerle alakali bir problemle karsilastiklarinda nereye
basvurmalar1 gerektigini ve nasil sonug alabileceklerini bildikleri i¢in, markal1 tirtinleri

tercih etmektedirler.

Son olarak Haliloglu (2008:15)’na gore, markalar tiiketicilerine prestij saglamaktadir.
Ornegin, iiriin kalitesine ve fiyatina gére Premium olarak konumlandirilmis bir marka
tilkketicilerine, onlarin yasam tarzlar1 hakkinda bilgi vererek prestij saglayabilmektedir.
Buradan hareketle, markalarin tiiketicilerine bilgi saglama, kalite garantisi sunma, giiven
duygusu yaratma, satig sonras1 hizmet garantisi sunma ve prestij saglama gibi faydalari
bulunmaktadir. Markalar tiiketicilere sunduklar1 fayda gibi iireticilere ve aracilara da

fayda saglamaktadirlar.

1.1.1.3. Markalarin Ureticilere ve Aracilara Sagladiklar1 Faydalar

Markalarin tiiketicilere sagladig: faydalar gibi, tireticilere ve aracilara sagladig faydalar

da vardir.

Keller (2008: 34), markal:1 iiriinlere sahip isletmelerin yeni pazarlara girislerinin daha
kolay oldugunu savunmaktadir. Simon ve Sullivan (1993)’a gore, sektdrde yeni ve
alternatif bir marka yaratmanin maliyeti, mevcut ve basarisin1 kanitlamis bir markay1

satin alma maliyetinden daha yiiksek ve risklidir ve bu nedenle, isletmeler marka satin



almalar1 konusunda istekli olmaktadirlar. Levitt (1980)2e gore, markali {iriinlere sahip

isletmeler, tirtin portfoylerini genisletirken daha az risk ile karsilagmaktadirlar.

Ote yandan, markali bir iiriin tiiketen tiiketiciler, o markanin iiriinlerine iliskin kalite
bilgisine sahip olmalari sebebi ile 0 markanin iirlinlerine daha fazla ticret 6deme egilimde
olabilmektedirler. Keller (2008:34)’e gore, tiiketiciler denedikleri markalardan alacaklari
faydaya gilivenerek, o markanin irilinlerine daha fazla iicret O6deme egiliminde
olmaktadirlar. Bagka bir anlatim ile, pazarda daha 6ncenden denedigi bir markanin iirtinii
ile ilk defa deneyecegi bir iirlin arasinda satin alma karar1 veren tiiketici, fiyat1 daha pahali
olsa dahi, daha 6nce denedigi liriinii satin alma egilimde olabilecektir. Buradan hareketle,
markal1 iiriinlere sahip isletmelerin kar marjlari, markasiz iiriinlere sahip isletmelere

kiyasla daha fazla olabilmektedir.

Markalar, iireticilere ve aracilara iki temel fayda saglamaktadir (Karafakioglu, 2015:147).
[k fayda, basartya ulasmis markalara sahip olan isletmelerin, yeni iiriinler ile mevcut
pazarlarma girislerde daha az engelle karsilasacak olmalaridir. Marka bilinilirligi
yaratabilmis markalar tiiketiciler daha kolay hatirlayabilecekler ve bu markalara karsi
marka sadakatleri daha fazla olabilecektir. ikinci fayda ise, taninmis bir markanin
ureticisinin aracilar karsisinda pazarlik giiciine sahip olmadir. Bazi arastirmacilar
(Karatas vd., 2014; Chernatony ve Dall'Olmo, 1998) markalarin, iiriinlerden daha 6nemli
oldugunu savunmaktadirlar. Soyle ki {iriinlerin, tliketicilerin istek ve ihtiyac¢larina gore
zaman igerisinde sekillenerek big¢im degistirmeleri gerekmektedir (Aaker, 1996: 25)
Markalar ise, sunduklar1 deger ile tiiketicilerin algilarini sekillendirebilmektedirler
(Steenkamp vd., 2003). Giliclii markalarin marka isimlerinin satilmasi ve lisans haklarinin

paylasimi ile saglanan gelirler bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

1.1.2. Kiiresel Marka Kavrami

Kiiresel marka tanimlarinda da marka taniminda oldugu gibi farkli goriisler mevcuttur.
Bazi arastirmacilar (Ozsomer ve Altaras, 2008; Steenkamp vd., 2003; Kim, 2004),
kiiresel markanin genel kabul gormiis bir tanim1 olmadigini belirtmektedirler. Kiiresel

marka tanimlarinin ele alinis bi¢iminde olusan bu farkliliklar, kiiresel marka



siralamalarinda da goriilebilmektedir (Dimofte ve Ronkainen, 2008). Diinya {izerinde
faaliyet gosteren markalart kiiresellik derecelerine gore siralayan kuruluslar vardir.
Interbrand (2017)’in verilerine gére 2017 yilinin ilk 5 kiiresel markas1 Apple, Google,
Microsoft, Coca-Cola, Amazon’dur. Forbes (Badenhausen, 2017) ise 2017 yilinin ilk 5
kiiresel markasint Amazon, Facebook, Starbucks, Google ve Adobe olarak agiklamistir.
Kiiresel marka kavrami diisiiniildiiginde akla gelen markalar bu siralamada yer

almaktadir.

Ozsomer ve Altaras (2008) kiiresel marka tanimlarinda meydana gelen goriis
farkliliklarin1 toparlamak amaci ile iki farkli yaklagimi ele almislardir. Birinci
yaklasimda, kiiresel markalarin, hedef pazarlarinin biiyik bir kisminda benzer
konumlandirma stratejileri ile pazarlama karmasi elamanlarini, benzer sekilde kullanan
markalar olduklarini belirtilirken, ikinci yaklagim da tiiketici algilarina deginilmektedir
(Steenkamp vd., 2003). Bu yaklasima gore bir markanin kiiresel olmasinin kosulu kiiresel
olarak algilanmasidir. Markalar tiiketiciler tarafindan kiiresel algilandiklar1 zaman

kiiresel olmanin avantajlarindan faydalanabileceklerdir.

1.1.2.1. Kiiresel Marka Tanimlari

Bakis acilarindaki farkliliklardan yola ¢ikarak kiiresel marka tanimlarin1 geleneksel
tanimlar ve modern tanimlar olarak iki gruba ayirmak miimkiindiir. Geleneksel kiiresel
marka tanimlarinda, pazarlama karmasi elemanlarinin standardizasyonu temel alinirken,
modern kiiresel marka tanimlarinda kiiresel marka kavraminin tiiketici bakis agisindan
bagimsiz diisiiniilemeyecegini savunulmaktadir. Buradan hareketle ¢alismada geleneksel

ve modern kiiresel marka tanimlar1 agiklanacaktir.

1.1.2.1.1. Geleneksel Kiiresel Marka Tanimlar

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore (2017) kiiresel marka, ayn1 pazarlama

prensipleri ile diinya tizerinde farkli bolgelerde faaliyet gdsteren markalardir.
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Schuiling ve Kapferer (2004) yilinda yayinladiklar1 ¢aligmalarinda kiiresel markalari,
ayni pazarlama karmasi ve ayni pazarlama stratejileri ile farkli hedef pazarlarda faaliyet

gosteren isletmelere sahip markalar olarak belirtmislerdir.

Kavrami kantitatif bir yaklasim ile yorumlayan Kim (2004)’e gore kiiresel marka, diinya
tizerinde fakli iilkelerde faaliyet gosteren, satislarinin en az %5-%20’lik kisminit mense
tilkesinin diginda gergeklestiren markalardir. Bir diger ifade ile, kiiresel markalar faaliyet
gosterdikleri biitlin iilkelerde; konumlandirma, iiriin, paketleme, marka kisiligi, marka
kimligi, reklam stratejileri ve marka tutumu bakimindan benzesen markalardir (Aaker ve

Joachimsthaler, 1999).

Is diinyasinda, diinya iizerindeki satis rakamlar1 ve satislarin cografik paylar1 gibi daha
somut degiskenler baz alinarak, kiiresel marka tanimi yapilmaktadir. Interbrand ’in
(2017) tanimina gore kiiresel marka, faaliyetlerinin en fazla iicte ikisini mense iilkesinde

gerceklestiren, tiiketiciler tarafindan kolaylikla taninabilen, finansal verileri halka agik

(Ll

Randal ise (2000) ayn1 pazarlama karmasi elemanlarini ve pazarlama stratejisini kullanan,
ayn1 konumlandirma stratejisi ile diinya pazarinda faaliyet gosteren, aynt marka kimligi

marka degeri ve marka 6ziine sahip markalar kiiresel markalar olarak tanimlamaktadir.

Sonug olarak, literatiirde (Aaker ve Joachimsthaler 1999: Randal 2000: Schuiling ve
Kapferer 2004: Kim 2004) geleneksel kiiresel marka tanimlarimi ortaya koyan
arastirmacilar, isletmelerin kiiresellesme siirecinde Olgek ekonomisinin giiciinden

faydalanmalarin1 g6z oniinde bulundurarak, kiiresel marka tanimlarini olusturmugslardir.

Kiiresellesmenin de etkisi ile teknolojik olarak yasanilan gelismeler sonucunda ayni istek
ve ihtiyaclara sahip tiiketicilerin gerek ihtiyaglar1 gerekse istekleri i¢in birgok alternatife
sahip olmalari, kiiresel iiriinlere ait pazarlama stratejilerinin degismesine neden olmustur
(Ozsomer ve Altaras, 2008). Kiiresel iiriinlere ait pazarlama karmasinda ve pazarlama

stratejilerinde yapilan kiiciik degisiklikler, baz1 aragtirmacilarin (Kelz ve Bloch, 1993;
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Tek, 2005) kiiresel marka tanimlarinda yer alsalar da kiiresel marka tanimlarinin
tilkketicilerin bakis agilarinda bagimsiz diisliniilemeyecegini savunan bazi aragtirmacilar
(Quelch 1999: Dimofte ve Ronkainen 2008: Ac¢ikgoz 2009) tarafindan modern kiiresel

marka tanimlar1 yapilmastir.

1.1.2.1.2. Modern Kiiresel Marka Tanimlari

Geleneksel kiiresel marka tanimina gore, kiiresel markalar, ayni veya benzerlik dereceleri
cok yiiksek olan iiriinleri ile kiiresel pazarda faaliyet gostermektedirler. Kiiresel pazarda
benzer istek ve ihtiyaglara sahip tiiketiciler i¢in tirlinlerini tercih edilebilir kilmak isteyen
isletmeler, iirlin stratejilerinde yerel uyarlamalar yapmaktadirlar. Coca-Cola ve
McDonald’s kiiresel anlamda faaliyet gosteren oldukca genis dagitim agina sahip
markalar olmalarina ragmen yerel tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina gore {iriin
ozelliklerini sekillendirmektedirler (A¢ikgdz, 2009). Bu nedenle kiiresellesmede, iiriin
standardizasyonun yaninda, kiiltiirel yerel uyarlamalar da 6nem kazanarak, kiiresel marka
kavraminin tiiketici bakis acis1 ile degerlendirilmesine imkan saglamistir (Quelch, 1999).
Yerel uyarlamalar ile iiriinlerini sekillendiren kiiresel markalara sahip isletmeler, bu
uyarlamalar sebebi ile yerel olarak algilanabilmektedirler. Buradan hareketle, geleneksel
tanimlara ek olarak, tiiketicilerin algilar ile sekillenen kiiresellik kavrami i¢in modern
tanimlar yapilmistir. Steenkamp vd. (2003)’ne gore bir markanin kiiresel olarak
tanimlanabilmesi, tiiketiciler tarafindan kiiresel olarak pazarlandiginin ve tanindiginin
algilanmasi kosuluna baglidir. Kiiresel pazarlarda bulunabilen, bulundugu pazarlarda
aym irlin Ozelliklerine sahip, kozmopolit olarak algilanan ve diinya ¢apinda yiiksek
bilinilirligi olan markalar kiiresel markaya Ornek olarak verilebilir (Dimofte ve

Ronkainen, 2008).

Kiiresel marka tanimlarinda olusan goriis ayriliklar1 dikkate alinarak, kiiresel marka
tanimlarinda geleneksel tanimlarin aksine modern tanimlarin degerlendirilmesinin
glinlimiiz kosullarina uygun oldugu diisiiniilmektedir. Bu caligmada kiiresel markalar,
menge lilkesi haricinde diinya iizerinde farkli bolgelerde, farkli hedef kitlelerine, benzer

konumlandirma stratejisi ve benzer pazarlama karmasi elemanlar ile iiriinlerini sunan,
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yerel tercihlere gore iirlin stratejilerini sekillendiren, tiiketiciler tarafindan kiiresel olarak

algilanan markalar olarak tanimlanacaktir.

1.1.2.2. Kiiresel Markalarin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Schuilling ve Kapferer (2004)’e gore kiiresellesmeyle ilgili gilincel egilimlere uygun
olarak, bir¢ok uluslararasi veya kiiresel isletme, ¢cok yonlii bir pazarlama stratejisinden
kiiresel bir pazarlama yaklasimina ge¢mektedirler. Kiiresel pazarlamaya yapilan bu
hareket, marka stratejileri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur ve isletmeler
caligsmalarini kiiresel markalar yaratmak iizerine olugturmaya baglamislardir. Bu duruma
ornek olarak, portfoylerinde birden ¢ok yerel markay1 da barindiran isletmelerin marka
cesitliliginde daralmaya gitmesini ve c¢alismalarini  kiiresel markalar1 {izerine

odaklamalar1 gosterilebilir.

Uluslararas1 pazarda veya kiiresel pazarda faaliyet gosteren isletmeler, kiiresel markali
tiriinlere sahip olabilmektedirler. Uluslararasi isletmeler, kiiresel markalarin 6nemine
kayitsiz degillerdir (Ozsomer ve Altaras, 2008). Gillespie vd. (2002)’ne gore kiiresel
markalara sahip uluslararas1 isletmeler, markalarini, irlinlerin pazarlanmasi,
paketlenmesi ve tamitimi ig¢in, Olgek ekonomilerinden yararlanmak amac1 ile
kullanmaktadirlar. Schuilling ve Kapferer (2004)’e gore ise, kiiresel markalara sahip
uluslararasi isletmeler, marka portfoylerini kiiresel markalar lehine sekillendirmislerdir
(Schuiling ve Kapferer, 2004). Ornegin, Unilever, kaynaklari giiclii bir biiyiime
potansiyeline sahip, onde gelen kiiresel markalarindan olusan bir portfdy tizerinde
yogunlasma karar1 alarak, markalarmin sayisin1 1600°den 400’e diisiirmiistiir (Ozsomer
ve Altaras, 2008). Dolayisiyla, teknolojinin ve iletisimin etkisi ile kiiresel markalarin,

diinya ¢apinda alicilar tarafindan giderek daha fazla tercih edildigi varsayilmaktadir.

Arz agisindan bakildiginda, kiiresel markalar arastirma ve gelistirme, tiretim, tedarik ve
pazarlama alanlarinda 6lgek ve kapsam ekonomileri yaratabilirler. Dahasi, kiiresel
markalar, kisa vadede yerel degisikliklerin yapilmasi gerektiginden, yurtdist pazarlarda
daha hizli bir sekilde piyasaya siiriilebilirler. Baz1 aragtirmacilar (Neff, 1999; Hassan ve

Katanis, 1991; Ozsomer ve Simonin, 2004) talep acisindan ise, kiiresel markalarin, tutarl
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konumlariyla diinya c¢apinda marka imajinin etkisinden yararlandiklarini

savunmaktadirlar (Aktaran: Ozsomer ve Altaras, 2008).

Yeni pazarlara girislerde de, kiiresel markalara sahip isletmeler, tutundurma faaliyetleri
acisindan daha avantajhidirlar (Leventoglu, 2012). Diinya lizerinde farkli pazarlarda,
benzer istek ve ihtiyaclara sahip tiiketicilerin tercihlerine gore triinlerini sekillendiren
kiiresel markalar, {iriinleri i¢in olusturduklar1 pazarlama stratejilerini deneme sansina
sahip olmalar1 sebebi ile, birden ¢ok pazarda faaliyet gdstermenin avantajini saglamis
olacaklardir. Kiiresel markaya sahip isletmelerin faaliyet goOsterdigi bir pazarda
uyguladigi ve basari ile sonuglanan pazarlama stratejilerinin, benzer pazar ve tiiketici

ozelliklerine sahip bolgelerde de uygulanmasi ile isletmelerin ticari riskleri azalmaktadir.

Quelch (1999)’a gore, kiiresel markali iiriinlerin, tiiketiciler i¢in yaratilan ekstra deger,
daha diisiik maliyetler, sinir 6tesi 6grenme ve isletmeler icin kiiltiirel faydalar olmak

tizere dort temel faydasi vardir.

Deger Yaratma

Kiiresel markal1 {irlinlerde, mense tilke etkisi iiriin performansinin bir gostergesi olarak
kabul edilmektedir. Buradan hareketle, tiiketiciler duygusal bag kurabildikleri ve onlarda
istek uyandiran kiiresel markali Uriinlerin tiikketiminden, arti deger kazanmaktadirlar
(Quelch, 1999). Tiiketicilerin alman yapimi arabalar1 daha kaliteli olarak algilamalar1 ve
[talyan yapimi arabalarin tasarimlarini daha sik olarak algilamalart bu duruma &rnek

olarak verilebilir.

Diisiik Maliyet

Quelch (1999)’e gore, cogu kiiresel pazarlamaci, verimliligin diinya ¢apinda tek bir
kiiresel markaya sahip olmaktan kaynaklandigini iddia etmektedir. Kiiresel itibara sahip
markalarin, ulusal pazarlara gore daha diisiik maliyetle yeni pazarlara girebilmektedirler

(Steenkamp vd., 2003). Bagka bir anlatim ile kiiresel bir markalara sahip isletmelerin,
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yeni pazarlarda faaliyet gdstermeleri, pazarlama uygulamalar1 agisindan daha diisiik

maliyetle ile ger¢ceklesmektedir.

Sinir Otesi Ogrenme

Quelch (1999)’e gore, kiiresel markalara sahip isletmeler markalart i¢in uyguladiklar
stratejilerin verimliliklerini tecriibe etme sansina sahiplerdir. Uriin, farkli pazarlarda
bulunan ayni1 veya benzer 6zellikler gdsteren tiiketicilerin begenilerine sunulmaktadir. Bu
nedenle hali hazirda faaliyet gosterilen pazarlarda gergeklestirilen uygulamalarin
(pazarlama stratejileri) verimliligi tecrilbbe edilmis olacagindan, yeni pazara giriste bu

durum isletmelere avantaj saglayacaktir.

Isletmeler Icin Kiiltiirel Fayda

Quelch (1999)’e gore, giiclii bir kiiresel marka, giiciinii o marka i¢in ¢alisan insanlardan
almaktadir. Dolayisiyla, kiiresel itibara sahip bir isletmenin pargasi olmaktan ¢ikan bu

motivasyonel fayda, 6zellikle gelismekte olan piyasalarda goz ardi edilmemelidir.

Schuilling ve Kapferer (2004)’e gore, kiiresellesmenin 6nemli bir avantaji, isletmelerin
giiclii 6l¢ek ekonomilerinden yararlanmalaridir. Standartlastirilmis bir marka, arastirma
ve gelistirme, imalat ve lojistik dahil olmak iizere organizasyonun tiim alanlarinda 6nemli
Olciide maliyet diisiiriicii etkilere sahip olmaktadir. Bagka bir anlatim ile, tek bir kiiresel

markaya sahip olmak, ambalaj ve iletisim maliyetlerinde 6nemli tasarruflar saglayacaktir.

Yukaridaki bilgilerden hareketle kiiresel markalarin tiiketicilere ve isletmelere sunduklari

faydalar1 su sekilde siralamak miimkiindiir;

e Kiiresel markalar arastirma ve gelistirme, iiretim, tedarik ve pazarlama alanlarinda
0lcek ve kapsam ekonomilerinden yararlanirlar bu sebeple, yurtdisi pazarlarda daha
hizli bir sekilde piyasaya siiriilebilirler (Neff, 1999; Hassan ve Katanis, 1991;
Ozsomer ve Simonin, 2004; Quelch, 1999).
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e Tiketiciler duygusal bag kurabildikleri ve onlarda istek uyandiran kiiresel markali
irlinlerin tiiketiminden art1 deger kazanirlar (Quelch, 1999).

e Kiiresel markalar tiiketiciler i¢in deger yaratirlar, 6lgek ekonomisinden faydalanarak
tilkketiciler i¢in diisiik maliyet olustururlar, pazarlari ¢ok genis oldugu i¢in igletmelere
siir 6tesi 6grenme imkani sunarlar ve isletmeler i¢in kiiltiirel fayda sunma 6zellikleri
vardir (Quelch, 1999).

e Kiiresel markali iiriinlerin algilanan kalitesi, yerel markali iirlinlere oranla daha
fazladir (Steenkamp vd., 2003).

e Kiiresel markalar, tutarli konumlariyla diinya ¢apinda marka imajinin etkisinden
yararlanmaktadirlar (Ozsomer ve Altaras, 2008).

e Kiiresel markali {irlinler marka degerinin etkisi ile tiiketicilerine katma deger
sunmaktadir (Akram vd., 2011).

e Kiiresel marka tiiketimi tiiketicilerde kozmopolitlik ve modernlik duygusu yaratarak
kiiresel vatandaslik algisini olusturmaktadir (Merino ve Gonzales 2008).

e Kiiresel markalara sahip isletmelerin tutundurma faaliyetleri agisindan yerel

markalara oranla avantaj sahibidirler (Leventoglu, 2012).

Ote yandan kiiresel markalarin sahip oldugu dezavantajlar da vardir.

Olgek ekonomisinin sagladig: diisiik maliyetli {iretim avantajindan faydalanmak isteyen
isletmeler, standart ozelliklere sahip iirlinlerini, diinya iizerindeki benzer istek ve
ihtiyaglara sahip tiiketicilere sunmaktadirlar. Ancak, kiiresel markali {iriinlerin sahip
olduklar1 standart tiriin 6zellikleri, benzer istek ve ihtiyaclara sahip tiiketiciler i¢in her
zaman tercih edilebilir olmamaktadir (Keller, 2008; 707). Ulus merkeziyet¢igine sahip
tiiketiciler, benzer istek ve ihtiyaglara sahip olsalar dahi bu tutumlar1 sebebi ile kiiresel
markal1 {irtinleri kullanmay1 tercih etmemektedirler. Ulus merkeziyetgiliginin yiliksek
oldugu toplumlarda, kiiresel bir marka, hosnutsuzlugun odagi olabilmektedir. Ulus
merkeziyetciligi yiiksek olan tiiketicilerin, giiclii yerel baglantilara sahip markalari,
kiiresel markali {iriinlere tercih ettigini gosteren ¢alismalar mevcuttur (Zambuni, 1993).
Holt vd. (2002)’ne gore, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari, kiiresel anlamda benzer olsa
dahi, tiiketicilerin 6z benliklerinin uyumlarinin, algilarinin, sosyal ¢evrelerinin, referans

gruplarinin ve pazarlama stratejilerin belirleyici oldugu satin alma siirecinde, kiiresel
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markal1 irlinlerin pazardaki bircok alternatifinden farklilagmasi gerekmektedir. Bu
nedenle kiiresel markalarin sahip olduklar1 dezavantajlardan biri de, tiiketicilerin

algilarinda olusturulan standartlik ve tekillik fikri olmaktadir.

Calismada kiiresel markalar tanimlanmuis, kiiresel markalarin isletmelere ve tiiketicilere
sunduklar1 avantajlar ve dezavantajlar belirtilmistir. Tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik tutumlarinin incelendigi bu ¢aligmada kiiresel markalar1 tanimlayabilmek ve
kiiresel markalarin 6nemini daha iyi anlatabilmek adina kiiresellesme ve kiiresel tiiketici

kavramlar1 incelenecektir.

1.1.3. Kiiresellesme ve Kiiresel Tiiketici Kavram

Benzer istek ve ihtiyaglara sahip tiiketicilerin diinya iizerinde varliginin anlasilmas ile
kiiresel tiiketici kavrami literatiirde yer edinmistir. Calismanin bu boliimiinde
kiiresellesme ve kiiresellesme ile birlikte kiiresel tiiketici kavrami agiklanmaya

caligilacaktir.

1.1.3.1. Kiiresellesme

Ik defa kiiresellesme kavrami, William Forster Lloyd tarafindan kullanilmistir (1833;
aktaran Karabigak, 2012). Teknolojik gelismelerin etkisi ve yonlendirmesi ile ticarette ve
sosyal yasamda yasanilan gelismeler, kiiresellesme kavrami ile agiklanmak
istenmektedir. Ham maddelerin, {irlinlerin ve hatta bilgilerin sinir 6tesi dolasima ve

paylasima girmesi kavramin incelenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir (Tagraf, 2008).

Karatag ve Altunisik (2016) literatiirde, kiiresellesmeye yonelik iki farkli yaklasimin
oldugunu savunmaktadir. Yaklasimlardan ilkinde kavramin ekonomik boyutuna vurgu
yapilmaktadir. Karsit goriislii yaklasimda ise, sosyal ve kiiltiirel yonlerini 6n plana
cikartilmistir. Ornegin, Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD) tanimina gore
kiiresellesme, endiistrilerin, isletmelerin, {iriinlerin ve rekabetin uluslararasilasmasidir
(Gurria, 2006). Levitt (1983) ise kiiresellesmeyi, uluslar ve toplumlar arasinda

etkilesimlerin atmasi ile diinyanin ortak pazar haline gelmesi olarak tanimlamaktadir.
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Arastirmacilar tarafindan kiiresellesme ekonomik bir kavram olarak goriilmektedir
(Kivileim, 2013). Kiiresellesmeyi sosyal ve kiiltiirel yonleri ile de incelemenin gerekli
oldugu diisiiniilmektedir. Ekonomik kiiresellesme, tek bir diinya ekonomisinde pazarlarin
birlesmesi olarak degerlendirilmektedir. Ekonomik kiiresellesme baska bir ifade ile
ticaretin sonucu olarak iilkeler arasindaki karsilikli etkilesimin artmasi olarak da

tanimlanabilir.

Toplumlarin karsilikli etkilesim ve iletisiminin devamli olarak artmasi kiiresellesmenin
kiltiirel yonidir (Kése vd., 2003). Tiiketim kiiltiirii ve popiiler kiiltiir gibi etkenler
teknolojinin de destegi ile insanlarin isteklerini benzer kilmistir (Kivileim, 2013).
Ingilizcenin diinyanmn her yerinde bilinen ve kullanilan bir dil haline gelmesi, diinya
tizerinde ¢ok farkli iilkelerde yasayan insanlarin benzer hatta ayni miizikleri dinleyerek
egleniyor olmalari, kiiltiirel olarak da kiiresellesmenin varligini kanitlar niteliktedir
(Saglam ve Mumcu, 2007). Kivileim (2013)’e gore, isletmeleri ve markalarini
kiiresellesme siirecine yonelten etken, bolgesel olarak alinan stratejik kararlarin, kiiresel

anlamda etki giiniiniin yliksek olmasidir.

Kiiresellesme, tiim diinyadaki insanlarin ve isletmelerin, sonunda kiiresel kiiltiirel, politik
ve ekonomik entegrasyona yol acan birbirine baglilig: ile ilgilidir. Diinyadaki yiiksek
teknoloji endiistrisindeki artan talep nedeniyle, is ve sanayi diinya ¢apinda calisan biiyiik

kazanclar i¢in potansiyele sahiptir (Fox ve Hundley , 2011).

Kiiresellesme, diinya goriislerinin, iiriinlerin, fikirlerin ve kiiltliriin diger yonlerinin
degismesinden kaynaklanan uluslararasi entegrasyon siirecidir (Novita, 2016). Telgrafin
yiikselisi ve Internet'in gelecegi de dahil olmak iizere, ulastirma ve telekomiinikasyon
altyapisindaki gelismeler, kiiresellesmenin temel faktorleri olup, ekonomik ve kiiltiirel

faaliyetlerin daha fazla karsilikli bagimlilig1 yarattig1 sonucuna ulagilabilir.

Kiiresellesme, diinyadaki insanlarin, firmalarin ve devletin entegrasyonu olarak
tanimlanabilir (Levitt, 1983). Modern baglamda, kiiresellesme genellikle uluslararasi
ticarette ikili ticaret anlasmalar1 olarak bilinen iliskilerin bir sonucudur. DTO ve NAFTA,

bu tiir ikili ticaret anlagsmalarina iki 6rnektir. Bu tiir anlagmalarla iilkeler arasi yatirim
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artmaktadir. Yatirrmdaki bu artis, Internet ve mobil telefonun yiikselisiyle birlikte son
yirmi yilda 6nemli bir gelisme gecirmis olan bilgi teknolojisi ve iletisimdeki artisa

yardimce1 olmaktadir.

Isletmelerin perspektifinden bakildiginda, kiiresellesmenin bir etkisi de genisletilmis
piyasalardir (Levitt, 1983). Bu, daha once yalnizca yurticinde mallarin1 satan bir
isletmenin diger {ilkelere {iriin satmaya baslayabilecegi anlamima gelmektedir.
Genisletilmis pazarlara bir 6rnek otomobil endiistrisidir. Berlin Duvari'nin yikilmasindan
once, komiinizmin etkisi altindaki iilkelerde yasayanlar yalnizca yurt i¢inde veya diger
komiinist pazarlarda iiretilen arabalara erisebilmekteydiler. Komiinizm diistiigiinde, Bati
ekonomileri, diger bir anlatim ile komiinist etkisi altinda olmayan iilkeler, pazarlarini eski

komiinist iilkelere genisletebilmis ve bu sekilde kar potansiyellerini arttirmislardir.

1.1.3.2. Kiresel Tiiketici Kavrami

Kiiresel ekonomik entegrasyon ve bilgi ve telekomiinikasyon teknolojilerinin evrimi,
kiiresel pazarlardaki rekabeti yogunlastirmistir (Hitt vd., 1998). Buna karsilik,
uluslararas: igletmeler giderek smir Otesi dig stratejileri takip ederken ayni zamanda
kiiresel miisterilere cevap vermek i¢in farkli i¢ stratejiler gelistirmislerdir (Jaworski ve

Kohli, 1993; Narver ve Slater, 2000).

Walker (1996), kiiltiirleri, dilleri, dinleri, gelir seviyeleri, egitim seviyeleri ve yasam
tarzlar farkli olan tiiketicilerin, istek ve ihtiyaglarinda meydana gelen benzerliklerin
olugsmasinin iki temel nedeni oldugunu belirtmistir. Bunlari, sinir 6tesi niifus hareketliligi
ve elektronik haberlesme hareketliligi olarak tanimlamaktadir. Teknolojinin gelismesi ile
hava yolu ulasiminda olusan gelismeler ve iyilesmeler, sinir 6tesi niifus hareketliligine
zemin hazirlamistir. Diinya iizerinde farkli bolgelerde yasayan insanlar birbirlerinin
yasam tarzlarini, tiiketim aliskanliklarimi takip edebilmektedirler. Baska bir anlatim ile
kiltlirler arasindaki etkilesim hiz kazanmistir. Quelch (1999)’e gore de son yillarda

tiikketici tatlar1 ve degerlerinde kiiresel yakinlagsmanin etkisi goriilmektedir.
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Dolayistyla, diinyanin dort bir yanindaki tiiketicilerin belirli bir markay1 tiiketmeleri ya
da istek ve ihtiyaglarinin benzerlik gdstermesi, markay1 kiiresel kiiltliriin bir faktorii

olmaya itmistir (Alden vd., 1999).

Markalarin faaliyet gosterdigi farkli pazarlar, satis hacimleri ve mense iilke haricinde
gerceklestirdikleri satis miktarlar1 gibi veriler kiiresellik gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Kiiresellesmenin etkisi ile farkli bolgelerde yasayan hedef kitlenin istek ve
ihtiyaglarinin benzerlik gostermesi kiiresel markalara énem katmistir (Ozsomer ve
Altaras, 2008). Levitt (1983) calismasinda teknolojideki gelismelerin ve kiiresel
medyanin, homojen kiiresel 6lgekli pazar boliimleri yarattigini savunmustur. “Pazarlarin
Kiiresellesmesi” adli makalesi ile de ilk kez kiiresel pazarlara ve kiiresel tiiketicilere
dikkat ¢ekerek, homojen tiiketici ve kiiresel tiiketici boliimlendirmesi ile kiiresel pazar

kavramlarini ortaya ¢ikarmistir.

Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarina etki eden faktorlerin incelendigi bu
calismada, kiiresel markali tiriinlere sahip isletmeler ve bu isletmelerin pazarlama
stratejileri de ¢alismanin konusudur. Ulusal isletmeler, uluslararasi isletmeler, ¢ok uluslu
isletmeler ve kiiresel isletmeler, faaliyet alanlar1 ve organizasyon yapilar1 bakimindan
farklara sahiptirler. Buradan hareketle, ¢calismanin devaminda ulusal kdken yoniinden

isletme tiirlerinin incelenecektir.

1.1.4. Ulusal Kéken Yoniinden isletme Tiirleri

Ulas (2009: 4-11) ulusal koken yoniinden isletmeleri, ulusal isletmeler, uluslararasi
isletmeler, ¢ok uluslu isletmeler, kiiresel isletmeler, uluslar {istii isletmeler ve dogustan

kiiresel isletmeler olarak siniflandirmaktadir.

Ulusal isgletmeler, insanlarin ihtiyag, ve isteklerini karsilayacak {iriinleri i¢in {ireten
ekonomik birimler olarak tanimlanmaktadir (Ulas, 2009: 4). Ulusal isletmeler, sadece
kurulduklar1 iilke icerisinde faaliyet goOsteren, 6zel sermaye veya kamu sermayesi
isletmeleri olabilecekleridir. Bu asamada isletmeler bulunduklari smirlar disindaki

potansiyel miisterilerine karsi ilgi duymamaktadirlar (Kirpalani, 1985: 35).
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Yiiksel’e gore (1999: 16-17) uluslararas: igletmeler, kurulduklar: iilkenin haricindeki
ilkelerde de ticari faaliyetlerde bulunan isletmelerdir. Uluslararasi igletmeler de ulusal
isletmeler gibi 6zel veya kamu isletmeleri olabilmektedirler. Uluslararasi isletmelerde,
isletmenin yonetim yetkisi kuruldugu ana tilke vatandaslar tarafindan yiiriitilmektedir

(Ulas, 2009: 5).

Cok uluslu igletmelerin de uluslararasi isletmeler gibi birden fazla iilkede kendi iirlinlerini
iireten ve yatirim faaliyetlerinde bulunan isletmeler oldugu belirtilmektedir (Rugman,
1988: 45). Root (1987: 23), ¢cok uluslu isletmeleri, pazarlama stratejilerini uluslararasi
alanda uygulayan, ortak bir yonetim altinda bir araya gelen ayri uluslarin igletmeleri

olarak tanimlamaktadir.

Kiiresel isletmeler ise Birlesmis Milletler tarafindan, diinyadaki firsat ve tehditleri
inceleyerek, onlara gore politikalar olusturabilen, devlet politikalarini sekillendirebilme
giicline sahip, farkli ulusa, dine, dile, irka sahip calisanlar1 bulunan igletmeler olarak
tanimlanmaktadir (Ulas, 2009: 9). Ulusal sinirlarin ve ulusal kimligin 6nemsiz oldugu,
kiiresel Olcekte ticari faaliyetlerini siirdiiren, stratejik kararlarini kiiresel Olgekte
sekillendiren, ileri teknolojinin kullanildig1, cogunlukla ¢ok uluslu bir yonetim kadrosuna

sahip olan isletmeler, kiiresel isletmelerdir (Aytemiz Seymen ve Bolat, 2005: 57).

Uluslar iistii isletmeler, uluslararast bir anlagma ile higbir lilkeye mensup olmayacak
sekilde kurulan, uluslararasi bir kurulus, araciligr ile tescil edilen kurulusa bagli olan
denetlenen, bu kurulusa vergi 6deyen, hukuken kdken ulusu olmayan isletmelerdir (Ulas,

2009: 10)

Son olarak dogustan kiiresel isletmeler, kuruluslarindan itibaren uluslararasi pazarlarda
faaliyet gosteren teknoloji odakli kiigiik isletmeler olarak belirtilmistir (Knight ve
Cavusgil, 1996). Bu isletmelerin ortaya ¢ikmalarinda, nis pazarlarin 6neminin artmasinin,

tiretim ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin etkileri vardir (Johanson, 2000: 156).



21

1.2. TUKETICIiLERIN KURESEL MARKALARA YONELIK
TUTUMLARINI ETKIiLEYEN FAKTORLER

1.2.1. Kiiresel Markaya Yonelik Tutum

Tiketicilerin iirtinlere ve markaya yonelik olusturduklar1 tutumlar, pazarlamacilar i¢in
engel olarak da avantaj olarak degerlendirilmektedir. Bir iiriine, markaya, nesneye veya
duruma kars1 bireyde olusan tutum anlik bir diirtiiden daha kalic1 olabilmektedir. Tekrar
eden olaylar, durumlar veya kullanimlar sonucunda bireylerin besledigi tutumlar o
durum, olay, iiriin veya marka hakkinda genel degerlendirmelerinde etkili olarak,
bireylerin davraniglarini sekillendirebilmektedir (Solomon, 2009: 282). Bu nedenle
tiiketicilerin davranislarin1 dngoérebilmek icin iirline veya markaya yonelik tutumlarini ve
tutumlarmi sekillendiren faktorlerin belirlenmesi gerektigi savunulmaktadir (Dean,

2010). Literatiirde yapilan tutum tanimlarina Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1. Tutum Tanimlar: Tablosu

Kresh ve Crutchfield (1948: 256)  Bireylerin kendileri tarafindan sekillendirdikleri

duyusal, davranissal ve bilissel
degerlendirmelerdir.

Lutz (1991) Bireyin bir nesneyi nasil algiladigina dair bir
filtredir.

Fishbein ve Ajzen (1980) Belirli bir nesneye yonelik olusturulan 6grenilmis

olumlu veya olumsuz yatkinliklardir.
Zeithaml (1988) Marka tutumlar, irlinle ilgili  o6zellikler
hakkindaki inanclar ve algilanan kaliteye iliskin

calismalarla tutarli islevsel ve deneyimsel

faydalardir.
Eagly ve Chaiken (1998: 269) Bireylerin bir nesneye karst olusturdugu
uygunluk veya hosnutsuzluk egilimleridir.
Solomon (2009: 282) Nesnelere, reklamlara veya olaylara karsi
bireylerin olusturduklari genel

degerlendirmeleridir.
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Tablo 1 Devami Tutum Tanimlar: Tablosu

Zenker ve Riitter (2014) Tiketicilerin bir markanin {riinlerine kars1
olusturduklar algidir.
Perner (2018) Bireysel boyutta nesnelere karst beslenen

duygular, davranigsal niyetler ve inanglardir.

Tutum bireyin kendi diinyasinda sekillendirdigi duygusal, davranigsal ve biligsel bir
siiregtir (Kresh ve Crutchfield, 1948). Baska bir ifade ile nesnelere yonelik tiiketici
inanc¢larinin, duygulariin ve davranigsal niyetlerinin bir karigimi olarak tanimlanabilir
(Perner, 2018). Tiiketici davranislarinda ise tutum, bireylerin nesnelere, reklamlara veya
olaylara kars1 kalic1 ve genel degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 2009:

282).

Tutumlar, ti¢ temel degerlendirme boyutu ile gruplandirilmistir. Bunlar duygusal,
davranigsal ve biligsel bilesenlerdir. Duygusal bilesen bireylerin tutum nesnelerini nasil
hissettiklerini agiklamaktadir. Duygusal tutum bileseni degerlendirmesinin sonucunda
bireyler, tutum nesnesine karsi olumlu olumsuz degerlendirmelerde bulmaktadir.
Bireylerin 6z benliklerini ilgilendiren durumlara karsi olusturduklari tutumlarinda
duygusal bilesenin etkisinden faydalanmaktadirlar, bu nedenle duygusal bileseni agir
basan tutumun degistirilmesi daha zor olabilmektedir (Ustaahmetogu, 2013). Davranigsal
bilesenin, bireylerin harekete ge¢me niyetleri ile ilgilidir. Ancak, egilime sahip olan
bireyler her zaman bu davramis1 gerceklestirmemektedirler (Ustaahmetogu, 2013).
Ornegin, tiiketicinin olumlu tutuma sahip oldugu {iriine karsi istegi veya ihtiyact
olmayabilir, Uiriinii almak i¢in yeterli ekonomik giice sahip olmayabilir ya da iiriine erigim
imkan1 olmayabilir. Buradan hareketle, davranigsal bilesen, bireylerin olumlu ya da
olumsuz davranma egilimleri olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 2009: 256). Son olarak
biligsel bilesen, bireylerin tutum nesnesine karsi olusturduklari inanglardir (Solomon,
2009: 284). Bagka bir ifade ile, bireylerin tutum nesnesi hakkindaki diisiinceleridir.
Bireylerin tutum nesnesine karst olusturduklart inanglarinin  rasyonel olmasi

gerekmemektedir. Ancak, bireylerin edindikleri bilgilerin rasyonelliginin arttig
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durumlarda, bireylerin biligsel tutumunun degistirilmesi zorlasabilecektir. Pazarlama
bakis acistyla degerlendirildiginde, tiiketicilerin iiriinlerin veya markalarin 6zelliklerine,
kalitelerine veya sunduklar1 degerlere karsi olusturduklar1 tutumlari, biligsel bilesenden

etkilenmektedir.

Tiiketiciler triinler veya markalar hakkinda bilgi sahibi olabilmek, avantajlarini
algilayabilmek veya kiyaslayabilmek amaci ile iiriine veya markaya yonelik tutum
olusturmaktadirlar. Kotler (2000: 175), insanlar1 benzer oldugunu algiladiklari nesnelere
kars1 tutarli davranmaya iten duygunun tutum oldugunu belirtmistir. Oskamp ve Schultz
(2005: 9)’a gore, tiiketici tutumlarin iki sekilde olusmaktadir. Bunlardan ilki, deneyim
araciligryla olusan tutumdur. Tiiketiciler tilketimleri sonucunda olusan deneyimleri ile
iiriine veya markaya kars1 tutumlarimi sekillendirmektedirler. Bu duruma ek olarak,
tilkketicilerin tutumlari, dis etkenler tarafindan da sekillenebilmektedir. Bireyler, tutum
nesnesine karsi sahip olduklari degerlendirmeleri dogustan elde etmemekte, tutumlar
yasamin igerisinde deneyimler ve bilgi edinme yolu ile 6grenilmektedir (Erickson vd.,
1984). Tutumlarin deneyim yolu ile ya da dis etkenler tarafindan olusturulmasi, yeni
bilgilerden etkilenebilecekleri anlamina gelmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin tutumlari
degisebilecektir. Bu degisim, tutumun yeniden yaratilmasi ile degil sahip olunan tutumun

yeniden sekillendirilmesi ile gerceklesmektedir (d’ Astous ve Dubuc, 1986).

Kiiresel markalara yonelik tutum arastirmacilar tarafindan bir¢ok yonii ile incelenmistir.
Dimofte vd. (2008) calismalarinda, kiiresellige ve kiiresel markalara karst olumlu ve
olumsuz tutum besleyen tiiketicilerin tepkilerini degerlendirmislerdir. Marka kalitesinin,
tutum tzerinde pozitif etkisi saptanmistir. Bunun yaninda kiiresel markalara yonelik
tutumlar1 daha olumlu olan tiiketicilerin, kiiresel markali tirtinleri daha az riskli bulduklari

sonucuna ulagilmistir.

Tutumlar, inancglar1 etkilemekte ve inanglar, bireylerin davraniglarini sekillendirmektedir
(Fishbein ve Ajzen, 1980). Bir iirline veya markaya karsi beslenen olumlu tutum
tiikketicilerin algilari, motivasyonlar1 ve 6grenme siirecleri sonucunda sekillendiginden,
gozlemlenmesi ve Olglilmesi kolay olmamaktadir. Bu nedenle arastirmanin bagimli

degiskeni tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik tutumlari olarak belirlenmistir.
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1.2.2. Tiiketicilerin Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlarim Etkileyen
Faktorlere Iliskin Arastirmalar ve Bulgular

Calismada arastirma modelinin kurgulanabilmesi amaci ile 6ncelikle tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik tutumlarimi etkileyen faktorlerle 1ilgili literatiir caligsmalari

incelenmistir.

Hacettepe Universitesi’nin arastirmacilara sundugu bilimsel ¢alismalarin arsivlenmesi ve
yasal hiikiimler g¢ercevesinde agik erisime sunularak paylasildigi agik erisim sistemi
araciligi ile 6nce anahtar kelimeler kullanilarak genel arsiv taramasi yapilmistir. Yapilan
tarama sonuglarina gore anahtar kelime olan tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarinin
incelendigi caligmalar detayli bir sekilde incelenmistir. Arastirma modelinin
kurgulanmasi konusu ile iligkili goriilen 2000 yili sonrasinda yapilmis ¢calismalar detayl
bir sekilde incelenerek tiiketicilerin kiiresel marklara yonelik tutumlarini etkileyen temel
faktorlerin algilanan marka kiireselligi, mense iilke etkisi, algilanan kalite, marka imaji,
marka prestiji, algilanan fiyat farki, ulus merkeziyetgilik, kredibilite, sosyal sorumluluk,
beklenen fayda, materyalizm, dikey bireycilik ve satin alma niyeti faktdrleri oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Yapilan literatiir arastirmalarindan hareketle arastirma modelinin kurgusunun

olusturulmasinda temel alinan ¢alismalar Tablo 2’de belirtilmistir.
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Tablo 2. Kiiresel Marklara Yonelik Tutumlarn Etkileyen Faktorlere iligkin

Calhismalar

Mense Ulke Etkisi
Algilanan Kalite
Marka imaj
Marka Prestiji
Algilanan Fiyat Farka
Kredibilite

Sosyal Sorumluluk
Beklenen Fayda
Materyalizm
Dikey Bireycilik
Satin Alma Niyeti

*| Kiiresel Markaya Yonelik Tutum
*| Algilanan Marka Kiireselligi

*| Ulus merkeziyetgilik

Batra vd. (2000)
Schuiling ve Kapferer (2004) »

Dimofte vd. (2008) L *
Ozsomer ve Altaras (2008) " " » " " " b *

Karatag (2014) L » * " *
Winit vd. (2014) * ¥ ® *

Davvetas vd. (2015) * "

Naseem vd. (2015) - » *

Randiwela ve Wijayaratne (2017) *  * o

*

*

Batra vd. (2000) calismalarinda, gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler arasinda, kiiresel
markalarin, yalnizca algilanan nitelikte degil ayn1 zamanda sosyal statiideki nedenlerle
de yerel olarak goriilen markalara tercih edilip edilmediklerini incelemislerdir. Ekonomik
olarak gelismis iilkelerdeki yasam tarzlarina 6zenen tiiketiciler, kiiresel markalara kars1
olumlu tutum besleme egilimde olmaktadirlar. Bu duruma ek olarak, algilanan marka
kiireselligi ile tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar1 arasindaki iliskinin,
tiikketici ulus merkeziyetciligi tarafindan sekillendirilmedigi sonucuna ulasilmistir. Bu
nedenle, gelismekte olan iilkelerde, bir markanin mense iilkesi yalnizca iiriin kalitesi
konusunda bilgi saglayict olmamakta, ayn1 zamanda tiiketiciler i¢in yerel olmayan bir

irline kars1 yaratilan tutum olarak degerlendirilmektedir (Han, 1989).

Schuilling ve Kapferer (2004), kiiresel markalar ile yerel markalar arasindaki farklari
belirlemek, yerel markalar1 kiiresel markalarla kiyaslayarak, yerel markalarin stratejik

avantajlarim1  belirlemek, kiiresel markalar ile yerel markalari marka denkligi
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degiskenlerine gore degerlendirmek benzerliklerini ve farklarini ortaya koymak amaciyla
yaptiklar1 ¢calismalarinda karsilagtirmali analiz teknigini kullanarak kiiresel markalar ile
gliclii yerel rakiplerinin marka denkligi boyutlarmi karsilastirmislardir. Glgli yerel
markalar icin tliketicilerin algiladiklar1 kalite, kiiresel markalara oranla daha yiiksek
bulunmustur. Yerel markalar fiyat esnekligine, yerel ihtiyaglart daha kolay ve ¢abuk
karsilama yetisine sahiptirler, yerel markalar pazara giris engeli olmadigindan ve iilke
ekonomisinde kiiresel markalara oranla daha az engel ile karsilastiklarindan fiyat
esnekligine sahip olmanin avantaji ile tiiketiciler tarafindan daha uygun fiyath agilandigi

sonucuna ulasilmistir.

Dimofte vd. (2008), Amerikali tiiketicilerin kiiresel markalara karsi olan biligsel ve
duygusal tepkilerini belirlemek amaci ile yaptiklari calismalarinda, tiiketici ulus
merkeziyetciliginin, marka kalitesinin, iirlin kalitesinin ve marka giiciliniin tiiketicilerin

markaya yonelik tutumlar1 {izerindeki etkisini belirlemeye ¢alismislardir.

Arastirma hipotezleri genel anlamda kiiresellige ve kiiresel markalara karsi tutum
besleyen tiiketicilerin tepkilerini degerlendirmeye yoneliktir. Literatiiriin aksine iiriin
kalitesinin, tiiketicilerin kiiresel markali iirlinlere kars1 olan tutumunu etkilemedigi
sonucuna varilmis, marka kalitesi ve markanin giicii arac1 degiskenler olarak tekrar
eklenmistir. Marka kalitesinin, tutum {izerinde pozitif etkisi saptanirken araci degisken
olarak marka giicii eklendiginde (marka giicii, marka bilinirligi olarak ele alinmistir),

marka kalitesinin, tutum tizerinde etkisi bulunamamustir.

Ozsomer ve Altaras (2008), kiiresel markalar icin yapilan akademik calismalar
sentezleyerek, kavramsal yapiyi tiikketicilerin tutumlar ve satin alma sikliklart kavramlari
acisindan yeniden diizenlemek amaci ile yaptiklar calismalarinda, algilanan marka
kiireselligi, marka gergekligi, marka kredibilitesi, marka prestiji ve sosyal sorumluluk
degiskenlerinin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar iizerindeki etkilerini
belirlemeye c¢alismislardir. Arastirmanin  amaci  kavramsal c¢erceve olusturmak

oldugundan model ve hipotezler daha 6nceki arastirmalar temel alinarak belirlenmistir.



27

Naseem vd. (2015), Tutum ve kimlik teorileri konusundaki ¢alismalarini temel alarak,
tilkketici davranig yapilarinin potansiyel etkisini, baska bir anlatim ile tiiketicinin kiiresel
tilketim yoOneliminin, kiiresellesme tutumunun, tliketici ulus merkeziyet¢iliginin ve
tikketici  kozmopolitizminin kiiresel marka tutumu iizerindeki etkisi Olgmeye
calismislardir. Ozellikle tiiketicilerin, belirli bir markanim kendi iilkesi ile olan iliskisi ve
markanin icine yerlestirilen algilanan deger ile kiiresel markalara yonelik tutumlarim

sekillendirdikleri sonucuna ulasilmistir.

Karatas (2014), tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini ve kiiresel marka
tercihlerini etkileyen faktorleri incelemek amaci ile yaptigi ¢alismada beklenen fayda,
kiiresellesmeye yonelik tutumlar, kiiresel firma husumeti, tiiketici ulus merkeziyetgiligi,
materyalizm ve dikey bireycilik gibi faktorlerin tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini
incelemistir. Tiiketicilerin kiiresel markalar1 ne derece ayirt edebildikleri ve bu markalara
yonelik tutumlarin ne yonde oldugu, bu tutumlarin bu markalar1 tercih etme/etmeme
konusunda ne derece etkili oldugu saptanmaya calisilmistir. Aragtirmaya sonuglarina
gore kiiresel markalara yonelik tutumlar, diger markalara kiyasla daha olumlu
bulunmustur. Bu duruma ek olarak, kiiresel markalara yonelik tutum ile kiiresel marka
tercih istekliligi arasinda olumlu yonde bir iliskinin varlig1 belirtilmistir. Bu tutumlari
etkileyen faktorlerden bazilari ise, bu markalardan beklenen fayda, kiiresellesmeye
yonelik tutumlar, kiiresel firma husumeti (gegmisteki ya da devam eden ekonomik, askeri
ya da politik olaylardan kaynaklanan antipati) (Karatas, 2014), tiiketici ulus
merkeziyet¢iligi, materyalizm ve dikey bireycilik olarak siralanabilir. Ancak, tiiketiciler
kiiresel marka biling, diizeyleri diisiik olanlar ve yiiksek olanlar olarak siiflandirildiginda,
bulgularda birtakim farkliliklara ulagilmistir. Dolayisiyla, ileride yapilacak kiiresel marka

arastirmalarinda 6rneklem se¢iminde bu husus dikkate alinmalidir.

Winit vd. (2014)’ne gore, algilanan marka kiireselligi, marka degerlendirmeleri tizerinde
olumlu etkiye sahiptir.  Isletmeler, pazarlama stratejilerini kiiresellik iizerine
sekillendirdiklerinde, kiiresel bir marka imaj1 gelistirebilmektedirler. Yerel menseli
(global) markalarin, iirlin kategorilerine gore degisiklik gdstermesine ragmen, bir fiyat
primini yonetmelerini saglayarak tiiketicilerin tutumlarinin sekillenmesine destek

olduklar1 belirtilmistir.
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Davvetas vd. (2015), algilanan marka kiireselliginin, fiyatla ilgili sonuglarin1 ampirik
olarak tespit etmislerdir. Arastirma sonuglarina gore, tiiketiciler, kiiresel olarak
algiladiklar1 markalara kars1 olumlu bir tutum beslemektedirler. Bu bilgiye ek olarak,
kiiresel markalar satin almak i¢in istekli olan tiiketiciler, bu markalarin {iriinleri i¢in daha

fazla 6demeye egimlidirler.

Randiwela ve Wijayaratne (2017)’e gore, algillanan fiyat veya tiiketici ulus
merkeziyet¢iliginin, tiiketicilerin algilanan marka kiireselligi degerlendirmelerinde, Sri
Lankali Cay ve Havayolu markalar1 i¢in degerlendirme yapan tiiketiciler i¢in 6nemli bir

etkisi bulunamamustir.

1.2.3. Tiiketicilerin Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlarim Etkileyen
Faktorlere Iliskin Arastirma Modelinin Olusturulmasi

Kiiresel markalara yonelik tutumlari etkileyen faktorlere iliskin ¢alismalarin (Steenkamp
vd. 2003; Dimofte ve Ronkainen 2008; Ozsomer ve Altaras 2008) sonuglarindan
hareketle, algilanan marka kiireselligi, algilanan kalite, marka prestiji ve mense iilke

etkisi degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki iliskiler 6l¢iilmeye caligilacaktir.

Steenkamp vd. (2003) tarafindan literatiire kazandirilan algilanan marka kiireselligi

kavrami, geleneksel tanimlarin aksine tiiketicilerin algilar ile sekillenmektedir.

Algilanan marka kiireselligi yiiksek olan tiiketicilerin kiiresel markali tiriinlere kars1 kalite
algilarinin yiiksek ve kiiresel markali tirtinleri prestijli olarak algilayacaklar1 6nermesi ile,
algilanan kalite ve marka prestijinin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar
tizerinde etkileri arastirilacaktir. Buna ek olarak, mense iilke etkisinin, algilanan kalite ve

marka prestiji tizerindeki etkisi belirlenmeye calisilacaktir.
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1.2.4. Arastirma Modelinin Temel Kavramlar1 ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Calismanin bu boliimiinde tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini etkileyen
faktorlerden, arastirma modeli igerisinde kullanilacak olan algilanan marka kiireselligi,

algilanan kalite, marka prestiji ve mensge lilke etkisi kavramlar1 sirasi ile agiklanacaktir.

1.2.4.1. Algilanan Marka Kiireselligi

Kiiresel markali tiriinlere sahip isletmelerdeki pazarlama ve marka yoneticileri, genis
kiiresel pazarlara karli bir sekilde hizmet etmek icin kaynak ve stratejileri yonetme
zorluguyla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bagka bir anlatim ile kiiresellik algisindan
yararlanmak isteyen isletmeler, ayn1 veya benzerlik oran yiiksek {iriinlerini yerel istek ve
ihtiyaglara gére de uyarlamalar1 sebebi ile marklarimi  kiiresel olarak
konumlandiramamaktadirlar (Steenkmap vd., 2003). Markalarinin kiireselliginin,

tiikketiciler i¢in ayirt edilemedigi durumlar da olusmaktadir (Dimofte vd., 2008).

Ozsomer ve Altaras (2008), kiiresel marka tanimlarinda yasanilan farkliliklara dikkat
cekerek, bu farkliliklarin, tiiketicilerin zihninde daha da belirgin oldugunu
belirtmektedirler. Tiiketicilerin kiiresel markalar1 degerlendirirken, kiiresel markalar1 ne

sekilde algiladiklar1 ya da kiiresellige ne denli 6nem verdikleri belirlenememistir.

Birgok iiriin kategorisinde tiiketiciler kiiresel markali iiriinler ile yerel markali muadilleri
arasinda tercih yapmak zorunda kalmaktadirlar. Bu nedenle tiiketicilerin tercihlerini
sekillendiren faktorlerin neler oldugu ve kiiresel markal {iriinlerin yerel muadillerine
oranla daha fazla tercih edilmesi durumu pazarlamacilar tarafindan incelenmeye

baslanmistir (Karatag, 2014).

Ote yandan, tiiketicilerin markalarmn kiiresel olup olmadiklarini anlamalar1 her zaman
kolay olmamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin destegi ile markalar kiiresellik algisi
yaratilarak tiiketicilere sunulmaktadirlar. Kim (2004) calismasinda, yasanilan karisikligi
su sekilde drneklendirmistir. Kiireselligi kanitlanmis McDonald’s ve Pepsi gibi markalar

dahi geleneksel kiiresel marka tanimlarma uygun hizmet sunmamaktadirlar. Sunulan
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riiniin  6zellikleri degismese dahi {iirlinlin pazarlanma stratejilerindeki farkliliklar,
tiriinlerin bolgesel kiiltiire uyumunu meydana getirdigi savunulmustur. Benzer sekilde,
Aaker ve Joachimsthaler (1999) calismalarinda, ¢ogu kiiresel markanin bir iilkeden

digerine tamamen benzemeseler dahi bazi belirgin faydalar elde ettiklerini belirtmislerdir.

Pazarlama faaliyetlerinin destegi ile glinlimiizde kiiresel olmanin verdigi avantajlardan
faydalanmak miimkiindiir. Kiiresel markali iriinlerin tiiketiminin tiiketiciler igin
avantajlarim1 g6z oniinde bulunduran isletmeler kiiresellik kavramindan faydalanmak
istemektedirler. Steenkamp vd. (2003) calismalarinda, tiiketiciler tarafindan, kiiresel
markal1 lirtinlerin, yerel markali {irtinlere kiyasla {iriin kalitesi ve sunduklari art1 deger
bakimindan daha iistiin olmasalar dahi tercih edildigini savunmakta ve bu nedenle bir¢ok
kiiresel markali {iriine sahip isletmelerin, konumlandirma stratejilerini kiiresellik

kavramindan faydalanacak sekilde degistirmeye calistiklarini belirtmislerdir.

Literatiirde (Eckhardt 2005; Ger vd., 1993; Maral 2011) isletmelerin, yabanci unsurlar
barindiran markalarinin, tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak algilandiklar1 ve

tiikketicilerin sosyal statiilerini arttirmak amaci ile bu tiriinleri tiikettikleri belirtilmektedir.

Maral (2011)’ a gore kiiresellik imaj1 sadece kiiresel markalarin sahip olduklari bir faktor
olarak  degerlendirilmemelidir. ~ Yerel markalar da  kiiresellik  imajindan
faydalanabilmektedirler (Holt vd., 2004). Baska bir anlatim ile, giiclii bir kiiresel marka
ya sahip isletmeler, diinya iizerinde farkli Ozelliklere sahip pazarlara niifuz

edebileceklerdir.

Zhou vd. (2010)’ne gore giliniimiizde gelismekte olan ekonomilerde faaliyet gdsteren
markalar, markalasma ve pazarlama iletisimi stratejilerini kiiresellik imajma gore
sekillendirmektedirler. Baz1 markalar bu goriisii destekler nitelikte, yerel olduklar1 halde
kiiresellik imajindan faydalanmak amaci ile tiiketicilerde kiiresel marka algis
yaratmaktadir. Hindistan’da zincir bir restoran, kiiresellik imajindan faydalanmak amac1
ile bu stratejiyi uygulamaktadir. Yabanci bir marka adi ile Asya kiiltiirline uzak bir
yiyecek olan pizzayr miisterilerine sunarak, kiiresel marka algis1 yaratmaktadir (Maral,

2011). Ote yandan, bazi markalar kiiresel olduklari bilinmesine ragmen yerel olarak
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algilanmaktadir. Ornegin, iilkemizde tekstil sektoriinde faaliyet gdsteren Mavi kiiresel bir
marka olmasina ragmen ¢ogu Tirk tiiketici tarafindan yerel bir marka olarak

algilanmaktadir (Giingdr Ozgelik ve Torlak, 2011).

Kiiresellik kavraminin Oneminin belirlenmesi ile isletmeler kiiresellik imajinin
avantajlarindan faydalanmak istemektedirler. Satis miktarlarint arttirmak ve marka
imajlarin1 gili¢lendirmek amaci ile kiiresellik ve yerellik kavramlarindan faydalanmak

isteyen markalar, tliketicilerin marka algilarini sekillendirebilme giicline sahiplerdir.

Algilanan marka kiireselligi ile algilanan kalite arasindaki iligkiyi inceleyen ¢alismalar su

sekildedir;

Steenkamp vd. (2003) calismalarinda, tliketicilerin kiiresel markalar1 tercih etme
nedenlerini arastirmiglardir. Algilanan kalite ve marka prestijinin, algilanan marka
kiireselligi ve kiiresel marka satin alma ihtimaline etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
Algilanan marka kalitesinin araci etkisi, marka prestijine kiyasla daha gii¢lii bulunmustur.
Ulus merkeziyetciliginin diizenleyicilik etkisi bulunurken, ulus merkeziyetci tutuma
sahip tiiketicilerin kiiresel markali iiriinleri satin alma ihtimallerinin daha diisiik oldugu
sonucuna ulagilmistir. Algilanan kalite ile satin alma ihtimali arasindaki iliskide ulus
merkeziyetcilik, tliketicilerin kalite algilarini diigiirerek kiiresel markali {irtinleri satin
alma ihtimallerini azaltmaktadir. Tiiketicilerin, kiiresel olarak algiladiklar1 markalara
iliskin kalite algilari, ulus merkeziyet¢ilik etkisi ile azalmaktadir. Diizenleyicilik etkisi
marka prestiji ile satin alma ihtimali arasindaki iliskide de saptanmistir. Marka prestiji ile
satin alma ihtimali arasindaki iliskide ulus merkeziyetcilik, marka prestijini diisiirerek
tiiketicilerin, kiiresel markali tiriinleri satin alma ihtimallerini azaltmaktadir. Tiiketiciler
kiiresel olarak algiladiklar1 markalar1 ulus merkeziyetcilik tutumlarinin etkisi ile daha az

prestijli olarak algilayabilmektedirler.

Akram vd. (2011) caligmalarinda, tiiketiciler arasinda algilanan marka kiireselliginin,
tilketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisi ve bu iligkide algilanan marka kalitesi ve
algilanan marka prestijinin araci rolii arastirilmis, modelde ulus merkeziyetciliginin

diizenleyicilik etkisi de incelenmistir. Arastirmanin sonucunda algilanan marka
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kiireselliginin, algilanan kalite ve marka prestiji araci etkileri ile tiiketicilerin satin alma
niyetleri lizerinde etkisi saptanmigtir. Ayrica tiiketicilerin kiiresellik algilari ile satin alma
niyetleri arasinda, ulus merkeziyetgiligin diizenleyici etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
Baska bir anlatim ile, algilanan marka kiireselligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
ulus merkeziyetcilik, tiiketicilerin kiiresellik algilarin1 diisiirerek kiiresel markali

tirtinlerin satin alma niyetini azaltmaktadir.

Swoboda vd. (2012), Asya’da ve Avrupa’da faaliyet gosteren perakende isletmeleri
belirterek, tiiketicilerin kiiresellik algilar1 6l¢iilmeye calismislardir. Fonksiyonel (fiyat ve
kalite gibi) ve duygusal (kimlik, imaj ve prestij gibi) faktorlerin mense iilke etkisinin ve
tiiketici kimliklerinin (kiiresel tiiketici/yerel tiiketici) algilanan marka kiireselligi ve
yerelligi lizerindeki etkileri arastirilmistir. Batili ve Asyali perakendecilerin, kiiresellik
algilarindan esit derecede yararlandiklar1 saptanirken, Asyali perakendecilerin
tiketicilerini agirlikli olarak fonksiyonel ozellikler ile ikna ettikleri, Batili
perakendecilerin ise, tiiketicilerini duygusal olarak etkiledikleri sonucuna ulagilmaistir.
Bu nedenle, gelismekte olan iilkelerdeki perakendeciler, tiiketiciye 6zgii kosullara
(tiiketici kimligi, kiiresel/yerel kimlik) bagli olarak algilanan marka kiireselliginden

yararlanmaktadir sonucuna varilmstir.

Ozsomer (2012) calismasinda, kiiresel markalarin ve yerel rakiplerinin algilanan marka
kiireselliklerinin, prestij ve algilanan kalite araci etkisi ile kiiresel markali tiriinleri satin
alma sikliklar1 izerindeki etkisini arastirmislardir. Ayrica, arastirmada iirlin kategorisinin
ve tiiketicilerin yas araliklarinin diizenleyici etkisi 6l¢iilmiistiir. Capraz etkiler acisindan
bakildiginda yerel markanin kalitesi, tiim pazarlarda kiiresel marka satin alma olasiligi ile
z1t iliskili olarak bulunmustur. Bu duruma ek olarak, yerel markal: tirlinlerin prestijleri
tilkketiciler i¢in, kiiresel marka satin alma olasiligin1 azaltmaktadir sonucuna ulagilmaistir.
Bagka bir anlatim ile, tiliketiciler yerel markali {riinleri daha kaliteli olarak
algiladiklarindan yerel markali {riinleri, kiiresel markali muadillerine tercih

etmektedirler.

Sichtmann ve Diamantopoulos (2013) ¢alismalarinda, marka bilinirligi, markanin mense

iilke imaji, ana marka kalitesi ve marka genisletme uyumunu arastirmistir. Marka
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genislemesi ve kalite degerlendirmelerinin, satin alma niyetleri iizerindeki etkisi
dogrulanirken, marka bilinirligi {izerinde menge {ilke imajmin etkisinin yeksek oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Algilanan marka kiireselligi ile kiiresel markaya kars1 olan tutum iliskisini inceleyen

calismalar da su sekildedir;

Batra vd. (2000) ¢alismalarinda, gelismekte olan iilkelerde yasayan tiiketicilerin yerel
veya yabanct markali iiriinleri satin alma kararlar {izerinde etkileri olan faktorleri
incelemislerdir. Algilanan marka kiireselliginin, markaya karst olan tutuma etkisi,
tilkketici ulus merkeziyet¢iligi ve markanin iiriin kategorisine asinalik degiskenlerinin
araci etkisi ile incelenmistir. Arastirmanin sonucunda ii¢ bulgu elde edilmistir. Ilk olarak,
algilanan marka yerelligi ve yerel olmayisinin, tiiketici tutumu {izerinde dogrudan etkisi
saptanmistir. Ek olarak, ekonomik olarak gelismis tilkelerdeki yasam tarzina imrenme
duygusunun diizenleyici etkisi ile algilanan marka yerelligi/yerel olmayisinin tiiketici
tutumu tizerindeki etkileri saptanmistir. Ekonomik anlamda gelismis iilkelerdeki yasama
Ozenen tiiketiciler yerel olmayan markalara karst daha olumlu tutum igerisinde
bulunmuslardir. Bu duruma ek olarak tiiketici ulus merkeziyet¢iligi modele diizenleyici
degisken olarak eklenmis ve marka tutumunun, tiiketicilerin ulus merkeziyetcilik
seviyesine gore sekillendigi sonucuna varilmistir. Son olarak, algilanan marka
yerelligi/yerel olmayisinin, marka tutumuna karsi iirtin kategorisi bilinilirligi diizenleyici
etkisi de saptanmustir. Uriin kategorisine agina olan tiiketicilerin yerel olmayan markalara
kars1 daha olumlu tutum besledikleri gzlemlenmistir. Bagka bir anlatim ile, tiiketicilerin
kiiresel olarak algiladiklar1 markalara karsi besledikleri olumlu tutumda, tiiketicilerin
yabanci iilkelerdeki yasam tarzina imrenme dereceleri ve ulus merkeziyetcilik seviyeleri
kiiresel markalara yonelik tutumlarini arttirict ve azaltict etkiye sahiptir. Ulus
merkeziyetcilik seviyesi yiiksek olan tiiketiciler, kiiresel olarak algiladiklart markalara
karsi, ulus merkeziyetcilik tutumlar1 sebebi ile olumsuz tutum besleyebilmektedirler.
Benzer sekilde, tiiketicilerin yabanci tilkelerdeki yasama 6zenme derececeleri, kiiresel
olarak algiladiklar1 markalara karg1 tutumlarini arttirabilmekte veya azaltabilmektedir.
Buradan hareketle, kiiresel markala yonelik tutumlar incelenirken, tiiketicilerin ulus

merkeziyetcilik seviyeleri, yabanci iilkelerdeki yasamlara Ozenme seviyeleri ve
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degerlendirmede bulunduklari kiiresel markali iirlinlerin kategorilerine aginalik seviyeleri

dikkate alinmalidir.

Ozsomer ve Altaras tarafindan (2008) yilinda yapilan c¢alismada kiiresel marka
literatiirinde kullanilan yaklasimlar sentezlenerek kavramsal yap1 tiiketicilerin tutumlari
ve satin alma sikliklar1 kavramlari agisindan yeniden incelenmistir. Arastirmada
algilanan marka kiireselligi ile kiiresel markaya karst olan tutum, kiiresel marka
kredibilitesi, kalite, sosyal statii, prestij ve karsilagtirmali fiyat degiskenlerinin araci etkisi
ile aragtirilmistir. Arastirmanin amaci kavramsal ¢erceve olusturmak oldugundan model
ve hipotezler daha dnceki arastirmalar temel alinarak belirlenmis ve benzer sonuglar elde
edilmistir. Baska bir anlatim ile, tiiketiciler kiiresel olarak algiladiklar1 markalar1 daha
kaliteli ve prestijli olarak algilamakta ve kaliteli ve prestijli olarak algiladiklar1 markalarin
kredibilitelerini (¢calismada kredibilite, tiiketicilerin bu markanin vaat ettikleri mal ve
hizmetleri vermeyi siirdlirebilme yetenekleri olarak tanimlanmistir) yiiksek
bulmaktadirlar. Ote yandan, kiiresel markal1 iiriinlerin sahip olduklar1 diisiik fiyatlar,
tilkketicilerin bu iiriinlere karsi kalite, prestij, kredibilite algilarin1 etkilememektedir.
Muadillerine gore gorece daha uygun fiyata sahip kiiresel markali {riinler, tiiketiciler

tarafindan algilanan kalite, marka prestiji ve kredibilite etkisi ile daha sik tiiketilmektedir.

Winit vd. (2014) ¢alismalarinda, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarinda,
algilanan fiyat farki ve tiiketici ulus merkeziyetciligi’nin etkilerini incelemislerdir.
Yapilan ¢aligmada, tiiketicilerin markanin yerelligine veya kiireselligine bakilmaksizin
degerlendirmede bulunduklar1 sonucuna ulasilirken, kiiresel markalar ile yerel markalar
arasindaki fiyat farki ve ulus merkeziyetciligi (CET) etkilerinin iirlin kategorilerine gore
onemli Gl¢iide degistigi tespit edilmistir. Katilim oranlari yiiksek olarak degerlendiren
iriin  kategorilerinde (teknolojik veya endiistriyel uzmanhk gerektiren iiriin
kategorilerinde), algilanan fiyat farkinin ve tiiketici ulus merkeziyetciliginin etkisinin
daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bagka bir anlatim ile, tiiketiciler kiiresel olarak
algiladiklar1 bir markanin teknolojik iirlinlerini satin alirken, ulus merkeziyetgiligin,

kiiresel markaya yonelik tutumlari azaltma etkisi daha az olmaktadir. Benzer sekilde

tiiketiciler, kiiresel olarak algiladiklar1 bir markanin teknolojik iiriinlerini satin alirken,
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kiiresel markalar ile yerel markalar arasindaki fiyat farkinin, kiiresel markaya yonelik

tutumlar1 azaltma etkisi daha az olmaktadir.

Davvetas vd. (2015) calismalarinda, Steenkamp vd. (2003)’nin kiireselligi (PBG) iizerine
yaptiklar1 ¢alismay1 yenilemislerdir. Algilanan marka kiireselliginin, tiiketicilerin 6deme
istekliligi iizerindeki etkileri arastirilmigtir. Tiiketicilerin kiiresel markalar i¢in daha fazla

O6demeye istekli olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Son olarak, Randiwela ve Wijayaratne (2017), marka tutumu ile algilanan marka
kiireselligi arasindaki iliskiyi, algilanan fiyat farkinin ve tiiketici ulus merkeziyetciligi
(CET) etkisi ile incelemislerdir. Analiz sonucunda, algilanan marka kiireselliginin
degerlendirilmesinde algilanan fiyatin ve tiiketici ulus merkeziyetgiliginin (CET) Sri
Lanka Cay ve Havayolu endiistrilerinde onemli bir etkisinin olmadigi sonucuna
ulagtlmistir. Winit vd. (2014)’1 dogular nitelikte, tiiketicilerin tiiketim tiirlinlerine yonelik
degerlendirmelerinde de algilanan fiyat farki ile tiiketici ulusmerkeziyetciliginin

etkilerinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Kiiresel markalar sahip olduklar1 deger yaratma, diisiik maliyet, sinir 6tesi 6grenme ve
isletmeler i¢in kiiltiirel fayda sunma avantajlar1 sebebi ile isletmeler i¢in Onemli
olmaktadirlar (Quelch, 1999). Bu durum da kiiresel pazarda faaliyet gosteren isletmelerin,
markalarina iligskin kiiresellik algilarindan faydalanmak istemelerine yol agmaktadir.
Kiiresel markali {riinlerin tiiketiminin tliketiciler i¢in avantajlarin1 géz Oniinde
bulunduran isletmeler, tiiketicilerin kiiresellik algilarina énem vermelidirler. Buradan
hareketle, algilanan marka kiireselligi kavraminin, tiikketicilerin kiiresel markalara yonelik
tutumlar1 tizerindeki etkisini belirlemek amaci ile arastirma modeli i¢in HI

olusturulmustur.

HI: Algilanan marka kiireselliginin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar

uzerinde olumlu etkisi vardir.
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Hla: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun, tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik tutumlar1 {izerinde olumlu etkisi vardir.

H1b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutunun, tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik tutumlari iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hlc: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun, tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlar1 {izerinde olumlu etkisi vardir.

1.2.4.2. Algilanan Kalite

Keller (2001), tiiketicilerin markaya kars1 tutumlarini etkileyen birgok faktoriin oldugunu
belirtmekte ancak tutum ile iligkileri diisliniildiigiinde algilanan kalitenin Onemini

vurgulamaktadir.

Teknik olarak kalite, dnceden belirlenmis ideal standartlar, siirecler iizerinde {iriinlerin
teknik, dl¢iilebilir ve dogrulanabilir listiinliigiinii ifade eden nesnel bir yargidir (Holm ve
Kildevang, 1996). Zeithaml (1988)’a gore kalite, iistiinlik ve miilkemmeliyettir. Bir
iriiniin teknik {stlinliigii ile yakindan ilgilidir ve iirliniin {istiin hizmet sunma derecesidir
(Aaker D., 1991: 85). Algilanan kalite ise, tiiketicilerin 6znel yargilarindan dogmaktadir.
Bu nedenle algilanan kaliteyi Keller (2008: 195) bir iiriiniin alternatiflerine kiyasla genel
kalite {istiinliigiiniin algilanmasi olarak tanimlamaktadir. Ustiinliik, miisterilerin markay1

diger markalardan benzersiz ve daha iyi bir sekilde gormeleri ile ilgilidir (Keller, 2001).

Literatiirde birgok yazar (Monroe ve Krishnan 1985; Zeithaml 1988; Compeau vd. 1988;
Aaker 1996: 109; Holm ve Kildevang 1996; Kirmani ve Baumgartner 2000; Keller 2008)

algilanan kaliteyi tanimlamstir.

Grewal vd. (1998), algilanan kaliteyi, bir iiriiniin mevcut alternatiflerine gore goreceli
tatmini saglamadaki algilanan yetenegi olarak tanimlamislardir. Zeithaml (1988) ise, bir
misterinin  bir Uriiniin Ustiinligii veya miikemmelligi hakkindaki kararinin bir
degerlendirmesinin algilanan kalite oldugunu belirtmistir. Compeau vd. (1988), bazi

faydalarin islevsel olarak algilandigini vurgularken, bazilarinin ise kisilerin hislerine ve
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duygularina hitap ettigini belirtmistir. Buradan hareketle, calismada algilanan kalite

kavramu, tiiketicilerin kalite degerlendirmeleri i¢in kullanilacaktir.

Aaker (1996: 109), algilanan kaliteyi marka denkliginin 6nemli boyutlarinda biri
oldugunu belirtmektedir. Holm ve Kildevang (1996), iiriin ile alakali yeterli bilginin
olmadig1 durumlarda kalite degerlendirmesinin Oznellesecegini savunmaktadirlar.
Kirmani ve Baumgartner (2000) algilanan kaliteyi, bir markanin igsel (6r. performans,
dayaniklilik, 6zellikler) ve dissal (or. fiyat, marka adi, garanti) ipuglarina dayanan genel
miikemmelliginin degerlendirmesi olarak tanimlamaktadirlar. Son olarak Keller (2008:
34), algilanan kaliteyi, bir {irlinlin alternatiflerine kiyasla genel kalite istiinliigiiniin

algilanmasi olarak tanimlamaktadir.

Maral (2011)’e gore kiiresel markalar, rakiplerine kars1 iistiinliik elde edebilmek icin
kalite algisindan faydalanmaktadirlar, bu nedenle diinya capinda kaliteye sahip olan
kiiresel bir marka, {riin tekliflerini farklilagtirma giiciine sahiptir. Sayisiz arastirma,
yiiksek kaliteli markalarin daha iyi finansal yatirnm yapma egiliminde oldugunu

gostermektedir (Keller, 2001).

Daha o6nce yapilan ¢alismalarda (Hassan ve Katanis, 1991; Steenkamp vd., 2003; Sankar,
2006) kiiresel markalarin, yerel rakiplerine oranla daha fazla tercih edildigi sonucuna
ulasilmigtir. Steenkamp vd. (2003) tarafindan gergeklestirilen ¢alismaya gore kiiresel
markalar, yerel rakiplerine oranla daha kaliteli ve prestijli olarak algilandiklarindan,
tilketiciler tarafindan tercih edilmektedirler. Lee vd. (2008) tarafindan Koreli ve
Meksikali tiiketiciler iizerinde yapilan ¢alismada, kiiresel markalarin daha prestijli ve
kaliteli olarak algilanmalar1 sebebi ile tercih edildigi belirtilmistir. Benzer sekilde,
Sankar (2006) da, algilanan marka kiireselliginin, algilanan kalite ve prestij ile pozitif
iligkisini saptamistir. Kiiresel markalar icin sahip olduklar1 kalite ve prestij algilari, bu
marklarin tercih edilmelerini saglamaktadir sonucuna ulagilabilmektedir. Buradan
hareketle arastirmada, kiiresellik kavrami ile sekillenen kalite algisinin tiiketicilerin

tutumlari tizerindeki etkisi de incelenmek istenmektedir.
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Farkl1 bir bakis acis1 ile, Zhou vd. (2010), kiireselligin avantajlarinda isletmelerin kiiresel
markalara sahip olarak elde ettikleri avantajlarin yaninda, iiriinlerin 6zelliklerinin ve
performanslarinin 6nemini de vurgulamaktadirlar. Bu durumdan farkli olarak, Steenkamp
vd. (2003) bir¢ok isletmenin markalarini1 daha kaliteli ve degerli olmasalar dahi kiiresellik
imajimin etkisinden faydalanarak kiiresel bir marka olarak konumlandirdiklarini
belirtmislerdir. Kiiresel tiiketici kiiltiirliniin istek ve ihtiyaclarini karsiladiklart diisiiniilen
bu markalar, kiiresel olmasalar dahi, tiiketiciler tarafindan daha kaliteli ve prestijli olarak

algilanmaktadir varsayiminda bulunulabilir.

Steenkamp vd. (2003)’e gore, tiiketicilerde kiiresellik algisinin yaratilmasinin iki temel
yolu vardir. Bunlardan ilki kiiresel anlamda faaliyet gdsteren bir isletmenin faaliyetlerini
medya aracilii ile (6rnegin, marka adini1 spor miisabakalarinda veya konserlerde
gorerek), agizdan agiza iletisim yolu ile (yurt disina ¢ikmis veya yurt disinda yasayan
akrabalarindan veya arkadas c¢evrelerinden) veya deneyim yolu ile (yurt disinda o
markanin faaliyetlerini bizzat gorerek, deneyerek) tiiketiciler tarafindan 6grenilmesidir.
Belirtilen medya aracilig1 ile, agizdan agiza iletisim ve deneyim ile 6grenmeyi tiiketici
kendisi gerceklestirmektedir. ikinci 6grenme sekli ise, isletmeler tarafindan, pazarlama
stratejilerinin yardimi ile tiiketicileri algilarinda yaratilmaktadir. Boylece, markalar
pazarlama iletisimi yoluyla diinya ¢apinda mevcut olmasa bile, kiiresellik algisindan

faydalanabilmektedirler (Alden vd., 1999).

Anselmsson vd. (2007)’ne gore, tiiketiciler, iiriin ile alakali kalite degerlendirmelerinde
bulunurken, yeterli bilgiye sahip olmadiklari durumlarda dogru bir degerlendirmede
bulunamayacaklardir. Tiiketicilerin, {iriinii tiiketim anindaki kalite degerlendirmeleri
genel bir kaliteyi yansitmakta, ve duruma ve zamana gore degisebilen (¢cevresel fiziki
kosullar ve duygusal etkenler, zaman ve mekana gore degisebilmektedir) kalite algilarim
olusturmaktadir. Tiketiciler, kisilikleri, ihtiyaclar1 ve tercihleri ile de bu algilarim
sekillendirmektedirler (Aaker D., 1991: 85). Tiiketicilerin kiiresel olarak algiladiklar
markalara kars1 kalite algilarimin da yiiksek oldugunu belirten caligmalar mevcuttur
(Steenkamp, 2003, Ozsomer ve Altaras, 2008, Karatas, 2014). Tiiketicilerin algilanan
marka kiireselligi degerlendirmeleri ile sekillendigi belirlenen (Steenkamp vd., 2003;

Ozsomer ve Altaras, 2008) algilanan kalite faktdrii arastirmada kullanilacaktir. Buradan
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hareketle, tiiketicilerin kiiresel olarak algiladiklar1 markalar1 daha kaliteli olarak
algilayacaklar1 ve kaliteli olarak algiladiklar1 bu kiiresel markalara yonelik olumlu tutum
besleyecekleri fikrinden hareketle, algilanan kalite degiskeni i¢in H2 hipotezi arastirma

modeline eklenmistir.

H2: Algilanan kalitenin, tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik tutumlari iizerinde olumlu

etkisi vardir.

H4a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun, algilanan kalite tizerinde
olumlu etkisi vardir.

H4b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutunun, algilanan kalite iizerinde
olumlu etkisi vardir.

H4c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun, algilanan kalite

uzerinde olumlu etkisi vardir.

1.2.4.3. Marka Prestiji

Marka Prestiji, yasam deneyimleri, bilgi birikimi ve rakip markalarin farkindaligina bagl
olarak, yliksek veya diisiik statii kazandiran degerlendirme yargisinin bir ifadesidir
(O'sShaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002). Belirli bir niteligi veya iirliniin genel
kalitesini ve performansim ilgilendiren dogal, 6zgiin bir bilgi birikimi, bir markanin

prestijli olarak degerlendirilmesinde 6nemli olmaktadir (Baek, 2010).

Marka prestiji tiiketicilerin somut niteliksel 6zelliklere dayali iiriinler hakkinda, karar
verme siireclerinin zorlagtig1 durumlarda, duygusal ve biligsel algilarin birlestirerek satin
alma davraniglarinin sekillenmesinde etkili olan bir faktér olabilmektedir. Bu nedenle,
tilkketicilerin karar siireclerinin zorlastigi durumlarda onlar i¢in belirsizlik yaratan
Ozellikleri anlamlandirabildikleri bir kriter olarak marka prestiji, satin alma siireclerinde

onemli bir rol oynamaktadir.

Steenkamp vd. (2003)’e gore, yiiksek statiilii olarak konumlandirilan {iriinler, prestijli

olarak algilanmaktadir. Vigneron ve Johnson (1999) prestij markalarini liikks markalara,
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premium markalara ve marka prestij seviyesine dayali liiks markalar olarak ii¢ baslik
altinda incelemislerdir. Genel olarak prestijli markalar nadiren satin alinmakta ve prestijli
olmayan markalara kiyasla nispeten yliksek fiyatlar1 nedeniyle iist smiflara ait bir
miilkiyet olarak sayilmaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999). Baska bir anlatim ile,
prestijli markalarin {riinleri, gelir seviyeleri yiiksek tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilmektedir. Prestijli bir marka imaji, st siniflara ait olma hissinin psikolojik
deneyimini yansitabilir (Steenkamp vd., 2003). Bu nedenle, tiiketiciler gelir seviyeleri
yliksek olmasa dahi, prestijli olarak degerlendirdikleri marklarin {riinlerini
tiikettiklerinde, kendilerini yliksek statiiye sahip hissedebilmektedirler. Sweeney ve
Soutar (2001)’a gore, prestijli bir markanin {iriiniinii satin almak ve sahip olmak
markalarin kullanicilarina sundugu sosyal degeri artirmaktadir. Tiiketiciler, sosyal
statiiniin bir sinyalini gdsterdigi i¢in prestijli bir markanin yiiksek fiyatin1 kabul etmeye
istekli olmaktadirlar (Alden vd., 1999). Bu nedenle, liiks pazarlarda, tiiketicilerin yiiksek
fiyatlar1 isteyerek kabul etmektedirler (Steenkamp vd., 2003).

Brakus vd. (2009) marka prestijinin, diger markalar1 aramak i¢in harcanan zamani
azalttigin1 ve bunun da bilgi maliyetlerini diisiirdliglinii savunmuslardir. Calismanin
bulgularina gore markalara (marka prestijine) iliskin olumlu bir degerlendirme karar
veren tiiketicilerin markalar1 daha giivenilir olarak algiladigi sonucuna ulagilmistir.
Buradan hareketle, tiiketiciler, bilgi arama maliyetinin yliksek oldugunu diistindiikleri
durumlarda marka prestijini karar verme siire¢lerini hizlandirmak amaci ile
kullanmaktadirlar. Bu duruma ek olarak, Wong vd. (2005) marka prestijinin miisteri
tatminini ve satin alma niyetleri iizerinde etkisinin daha ytiksek oldugunu belirtmislerdir.
Baek vd. (2010) calismalarinda, marka prestijinin, satin alma niyeti lizerinde algilanan
kalite, algilanan risk ve arama maliyeti faktorlerinin aracilik etkisi ile olumlu bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulagmislardir. Benzer sekilde, marka prestijinin algilanan kalite,
marka sadakati, bilgi arama maliyeti ve algilanan risk aracilig ile tiiketicilerin satin alma
egilimlerini etkiledigi gozlemlenmistir. Ayni sekilde, Steenkamp vd. (2003) tarafindan
yapilan c¢alismada da marka prestijinin, satin alma niyeti {izerindeki olumlu etkisi
saptanmistir. Yine bu goriisii destekler nitelikte, marka prestijinin, tiiketici satin alma
egilimleri iizerinde algilanan kalite, algilanan risk, bilgi arama maliyetleri araci

faktorlerinin etkisi ile olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilan ¢alismalar da
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vardir (Hanzaee ve Taghipourian, 2012). Pazarda bir¢ok alternatif ile kars1 karsiya olan
tiiketici, sinirh bilgiye ve zamana sahip oldugu durumda, prestijli olarak gordiigii kiiresel
markalari tercih etme egiliminde olmaktadir (Ozsomer ve Altaras, 2008). Kiiresel markali
tirlinlere sahip isletmelerin sahip olduklar1 finansal gii¢ de, tiiketicilerin kiiresel markali
triinleri prestijli olarak algilamalarina yol acabilmektedir. Buradan hareketle,
tiikketicilerin kiiresel olarak algiladiklar1 markalar1 daha prestijli olarak algilayacaklart ve
prestijli olarak algiladiklar1 bu kiiresel markalara yonelik olumlu tutum besleyecekleri
fikrinden hareketle, marka prestiji degiskeni i¢cin H3 hipotezi arastirma modeline

eklenmistir.

H3: Marka prestijinin, tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik tutumlari iizerinde olumlu

etkisi vardir.

H5a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun, marka prestiji tizerinde
olumlu etkisi vardir.

H5b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutunun, marka prestiji iizerinde
olumlu etkisi vardir.

H5c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun, marka prestiji

uzerinde olumlu etkisi vardir.

1.2.4.4. Mense Ulke Etkisi

Kiiresellesmenin etkisinin artmasi ile birlikte pek ¢ok tiiketici, mense tilke bilgisini, kalite
ve kabul edilebilirlik gdstergesi olarak kullanmaktadir (Dosen, 2007:130). Tiiketiciler,
bir {ilkenin iiriinlerine iliskin tercihlerinde, iilkenin kiiltiiriini, ekonomisini ve
politikalarin1 da diisiinerek, o {iriiniin mense iilkesini de degerlendirme siirecine dahil

etmektedirler (Roth ve Romeo, 1992).

Tiiketiciler igletmenin bir iirlinii i¢in olumlu bir tutuma sahip olduklar1 durumlarda, o
isletmenin tiim driinlerine karsi da olumlu bir tutuma sahip olmaktadirlar (Agrawal ve
Kamakura , 1999). Tiiketiciler, olumlu tutum besledikleri iilkelerin markalar1 hakkinda

da genel olumlu bir tutum besleme egiliminde olabilmektedirler. Diger bir ifade ile farkli



42

tilkeler tarafindan pazarlanan iiriinlerin kalitesini belirtmek adina o {ilke ile alakali sahip
olunan alginin, nesneye aktarilmasi durumu mense iilke etkisi olarak tanimlanmaktadir
(Erickson vd., 1984). Ornegin, Kolombiya kahvesi, Isvigre saatleri, Japon veya Kore

yapimi teknolojik aletler, Alman otomobilleri kaliteli olarak algilanmaktadir.

Mense iilke etkisinin, liriin degerlendirmelerinde dogrudan ve dolayli etkisi vardir (Hsieh,
2004: 269). Baska bir anlatim ile, tiiketicilerin bir iirliniin mense lilkesi hakkindaki ilk
izlenimleri, Ulkenin diger iirinleri hakkindaki degerlendirmelerini etkimektedir. Bu
degerlendirme “kliselestirme” olarak adlandirilmaktadir (Hsieh, 2004, 269). Ornegin
“Almanlar saglam ve kaliteli tirtinler tiretirler, Alman mali arabalar kaliteli ve saglamdir”
seklindeki bir diigiince kliselestirmeye Ornek olarak gosterilebilir. Tiketicilerin bir
tilkenin iirlinlerini kullandikg¢a, sonraki tercihleri de tiikketimlerine gore sekillenmektedir.

Bu duruma da “kisaltma etkisi” denilmektedir (Hsieh, 2004, 269).

Mense iilke etkisinin niteligi ve kapsami da bir¢ok arastirmaya konu olmustur (Agrawal
ve Kamakura , 1999). Bilkey ve Nes (1982), tiiketicilerin tirlin degerlendirmeleri lizerinde
menge lilke etkisinin derecesini arastirmislardir. Tiiketicilerin, gelismekte olan {ilkelere
ait Uriinlerin kalitelerini daha diisiik algiladiklar1 sonucuna ulasilmistir. Peterson ve
Jolibert (1995) de mense iilke etkisi ile ilgili calismalari inceleyerek, mense iilke etkisinin
kalite/giivenilirlik algis1 ve tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisini belirlenmeye
caligmiglardir. Literatiiriin aksine, mense iilke etkisinin, tiiketicilerin satin alma
niyetlerine etkisi, kalite ve giivenilirlik algisina oranla daha diisiik bulunmustur.
Tiketicilerin, satin alma siireglerinde iirlinlerin kalitelerinin ve markalarin sunduklari
gliven duygusunun, {iriiniin mense tilkesinin yarattig1 algidan daha fazla etkileri oldugu
sonucuna ulagilmistir. Baska bir anlatim ile, tiiketiciler satin alma siireclerinde, iiriiniin

kalite/glivenlik algisina 6nem vermektedirler.

Samiee (1994) satin alma karar siireclerini inceledigi calismasinda mense iilke etkisine
deginmistir. Tiketicilerin Uriinle alakali eksik veya yetersiz bilgiye sahip olduklar
durumlarda karar siire¢lerinde mense iilke etkisinin sekillendirici etkisinin oldugu
sonucunda ulasilmistir. Tse ve Gorn (1992) isletmelerin kiiresellesme siireclerinde mense

iilke etkisinin dnem derecesini arastirmiglardir. Iyi bilinen ve stratejik olarak iyi yiiriitiilen
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bir markanin, menge iilke etkisini gecersiz kilacagi (Keller, 1993) varsayiminin aksine

mense lilke etkisinin kiiresel iirlin stratejilerinde kalic1 ve 6nemli etkisi saptanmustir.

Verlegh ve Steenkamp (1999) calismalarinda, meta analizi yontemi ile mense iilke
etkisinin algilanan kalite, tutum ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini Slgmeye
calismislardir. Kavramsal ¢er¢evenin belirgin olarak c¢izilebilmesi i¢in diizenleyici etkisi
oldugu varsayilan iilkelerin ekonomik gelisme seviyeleri, ¢ok uluslu isletmeler ve
tikketiciler ile endistriyel alicilar arasindaki farklar hipotezlerle kanitlanmaya
calisilmistir. Sonug¢ olarak mense iilke etkisinin, tiiketici tutumlari ve satin alma

niyetinden ¢ok algilanan kalite lizerindeki diizenleyici etkisi saptanmugtir.

Ozsomer ve Cavusgil (1991), mense iilkeyi iiriiniin ve markanin pazarlandig1 isletmenin
ana faaliyet merkezi olarak tanimlamislardir. Tiiketicilerin iirlin degerlendirmelerinde
menge lilke faktoriiniin etkisi yapilan farkli ¢calismalarda da saptanmistir. Bilkey ve Nes
(1988)’e gore tiiketiciler iirtin 6zellikleri ile alakali eksik veya az bilgiye sahip olduklari
durumlarda, menge iilke etkisini referans almaktadirlar. Keller (1993), markalarin
kiiresellesme calismalarinda mense iilke etkisinin, algilanan kalite etkisi ile marka
denkligi tizerinde gelistirici bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Mense tilke etkisi,
marka veya irlin lizerinde bilgi alma sorusu olarak degerlendirilmektedir (Bilkey ve Nes,
1982). Uriin ile alakali teknik bilgi eksikligi bulunan tiiketiciler, iiriinlerin mense
iilkelerine gore kalite degerlendirmelerinde bulunabilmektedirler. Teknolojik iirlin satin
alma siirecinde eksik teknik bilgiye sahip olan tiiketicilerin, liriiniin kalitesi ile alakali
mense lilke degerlendirmelerinde bulunarak satin alma karar1 vermeleri, bu duruma 6rnek

olarak gosterilebilir.

Johansson ve Ronkainen (2005) calismalarinda, {irtin kalitesi ile alakalir sinirli bilginin
bulundugu durumlarda tiiketicilerin mense Tllkeye kars1 algilart ile iiriin
degerlendirmelerinde bulunduklarini saptamislardir. Tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik tutumlart ile algilanan kalite ve marka prestiji faktorleri arasinda mense iilke
faktoriiniin - diizenleyicilik etkisi Olgiilmiustiir. Kiiresel markali {iiriinlerin mense
tilkelerinin, markaya iliski kalite ve prestij degerlendirmelerinde artirict bir etkiye sahip

oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketiciler, kiiresel olarak algiladiklari markalar kaliteli
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olarak algilasalar dahi, kiiresel markanin mensge iilkesi, kalitesiz bir marka imajini
yansitiyorsa, kiiresel markalara kars1 tutumlari iizerinde olumsuz etki yaratabilmektedir.
Baska bir anlatim ile, tiiketicilerin diisiik kaliteli marka imajina sahip bir iilkede iiretilen
kiiresel markaya yonelik kalite algilari, tutumlarim1i negatif yonde etkileyerek,

tilkketicilerin olumsuz tutum beslemelerine yol agabilmektedir.

Mense iilke etkisi, bir tiriiniiniin iiretildigi yer olarak tanimlansa da (Bilkey ve Nes, 1988),
menge lilke etkisini, igletmenin ana faaliyet merkezi olarak tamimlayan c¢alismalar
(Ozsomer ve Altaras, 2008; Altaras, 2014) da mevcuttur. Kiiresellesmenin etkisi ve
kiiresel markali triinlere sahip isletmelerin yiliksek karlilik amaci ile olusturduklar
yoOnetim stratejileri sebebi ile, igletmeler iiretim maliyetlerini aza indirmek, kiiresel
markal1 Ttriinlerine iliskin lojistik giderlerini azaltmak amagclar1 ile ana faaliyet
merkezlerinin haricinde olan tilkelerde de iiriinlerini iiretmektedirler. Buradan hareketle
calismada, mense iilke etkisi degiskeni, bir ayrima gidilmeden ele alinmistir. Mense iilke
etkisi kavrami igletmelerin tiretimlerini yaptiklar1 bolgeler veya ana faaliyet merkezleri

olarak tanimlanarak, arastirma yer alacaktir.

Kiiresel markali triinlerin sahip olduklar1 standart iiriin 6zellikleri, benzer istek ve
ihtiyaclara sahip tiiketiciler i¢in her zaman tercih edilebilir olmamaktadir (Keller,
2008;707). Holt vd. (2002)’ne gore, tiiketiciler kiiresel anlamda benzer istek ve
thtiyaglara sahip olsalar dahi, tercihlerini algilari, 6z benlik uyumlari, sosyal gevreleri ve
referans gruplan ile sekillendirmektedirler. Ulus merkeziyet¢ilik tutumu yiiksek olan
tilkketicilerin, yerel markali iiriinleri kiiresel markali tirlinlere tercih edebilmeleri, bu
duruma Ornek olarak gosterilebilir. Buradan hareketle, menge iilke etkisinin, tiiketicilerin
uriin ile alakali smirli bilgiye sahip olduklari durumda, kalite ve prestij algilarim
sekillendirebilecegi fikrinden hareketle, algilanan kalite ve marka prestiji lizerindeki
etkisi, calismaya aragtirma sorusu olarak eklenmistir. Tiiketiciler, iiriin ile alakali sinirlt
bilgiye sahip olduklar1 durumlarda, iiriiniin mense iilkesini referans olarak alarak kalite

ve prestij degerlendirmelerinde bulunup bulunmadiklari aragtirmada test edilecektir.

AS1a: Menge iilke etkisinin, algilanan kalite {izerinde olumlu etkisi var midir?
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AS1b: Mense iilke etkisinin, marka prestiji tizerinde olumlu etkisi vardir midir?

1.2.4.5. Algilanan Kalitenin ve Marka Prestijinin Aracilik Etkisi

Akram vd. tarafindan (2011) yilinda gerceklestirilen caligmada, tiiketiciler arasinda
algilanan marka kiireselliginin tiiketicinin, satin alma niyeti lizerindeki etkisini ve bu
iliskide algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestijinin araci roliinii arastirilmistir.
Ozsomer tarafindan (2012) yilinda yapilan ¢alismaya gore kiiresel markalarin ve yerel
rakiplerinin algilanan marka kiireselliklerinin, prestij ve algilanan kalite araci etkisi ile

kiiresel markal1 tirlinleri satin alma sikliklari {izerindeki etkisi aragtirilmigtir.

Farkl1 bir bakis agis1 ile, Zhou vd. (2010) kiireselligin avantajlarin1 belirtirken, iilkelerin
avantajlarinin  yaninda irilinlerin 6zelliklerinin ve performanslarinin  6nemini de
belirtmektedir. Bu durumdan farkli olarak, Steenkamp vd. (2003) bir¢ok isletmenin
markalarin1 daha kaliteli ve degerli olmasalar dahi kiiresellik imajinin etkisinden
faydalanarak kiiresel bir marka olarak konumlandirdiklarini belirtmislerdir. Kiiresel
tilketici kiiltliriiniin istek ve ihtiyaglarimi karsiladiklart diisiiniilen bu markalar, kiiresel
olmasalar dahi, tiiketiciler tarafindan daha kaliteli ve prestijli olarak algilanmaktadir

varsayiminda bulunulabilir.

Buradan hareketle, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini sekillendirdikleri
belirtilen algilana kalite ve marka prestijinin, algilanan marka kiireselligi boyutlar ile
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar1 tizerindeki aracilik rollerinin test

edilebilmesi amaci ile, arastirma modeli i¢in aracilik hipotezleri olusturulmustur.

Hé6a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutu ile tliketicilerin kiiresel
markalara yonelik tutumlar1 iizerinde, algilanan kalitenin aracilik  etkisi vardir.
Hé6b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutu ile tiikketicilerin kiiresel markalara
yonelik  tutumlar1  iizerinde, algilanan  kalitenin  aracilik  etkisi ~ vardir.
Hé6c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutu ile tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlari lizerinde, algilanan kalitenin aracilik etkisi vardir.
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H7a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutu ile tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik tutumlari {izerinde, marka prestijinin aracilik  etkisi vardir.
H7b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutu ile tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik  tutumlarn  iizerinde, marka prestijinin  aracilik  etkisi  vardir.
H7c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutu ile tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlari iizerinde, marka prestijinin aracilik etkisi vardir.

1.2.4.6. Algilanan Marka Kiireselligi Boyutlariin ve Mense Ulke Etkisinin, Algilanan
Kalite ve Marka Prestiji Uzerindeki Etkilerine

Algilanan marka kiireselliginin, algilan kalite ve marka prestiji tizerindeki etkisi, yapilan
calismalarla (Steenkamp vd. 2003; Ozsomer ve Altaras, 2008) test edilmistir. Tiiketiciler
kiiresel olarak algiladiklar1 markalar1 daha kaliteli ve daha prestjli olarak
degerlendirebilmektedirler. Ote yandan, tiiketiciler, iiriin ile ilgili sinirl bilgiye sahip
olduklart durumlarda iirlin degerlendirmelerinde bulunurken mense iilke etkisini, {iriiniin
kalitesi ve prestiji ile alakali bir ipucu olarak gorebilmektedirler (Agarwal ve Kamakura,
1996). Buradan hareketle, algilanan marka kiireselligi boyutlarinin mi, mense iilke
etkisinin mi, algilanan kalite ve marka prestiji iizerinde etkisinin daha yiiksek oldugu
arastiracaktir. Algilanan marka kiireselliginin ve mense lilke etkisinin, algilanan kalite ve
marka prestiji tizerindeki etkilerini belirleyebilmek ve etki derecelerini kiyaslayabilmek

adina AS2 arastirma modeline eklenmistir.

AS2a: Algilanan marka kiireselligi boyutlarinin, algilanan kalite iizerindeki etkisi, menge

tilke etkisinin algilanan kalite iizerindeki etkisinden daha fazla midir?

AS2b: Algilanan marka kiireselligi boyutlarinin, marka prestiji izerindeki etkisi, mense

iilke etkisinin marka prestiji lizerindeki etkisinden daha fazla midir?
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2. BOLUM

ALGILANAN MARKA KURESELLIGINIiN ALGILANAN KALITE
VE MARKA PRESTIJI UZERINE ETKIiSi: TUKETICILERIN
KURESEL MARKALARA KARSI TUTUMLARI UZERINE BiR
UYGULAMA

Literatiirde tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini etkileyen algilanan marka
kiireselligi, algilanan kalite, marka prestiji degiskenlerine iliskin ayr1 ayr1 yapilmis
calismalar (Steenkamp vd., 2003; Dimofte vd., 2008; Ozsomer ve Altaras, 2008; Karatas,
2014) mevcuttur. Tiiketicilerin kiiresel olarak algiladiklar1 markalar1 kaliteli ve prestijli
olarak algiladiklar: bilinmektedir (Steenkamp vd., 2003; Ozsomer ve Altaras, 2008),
Tiiketicilerin kiiresel olarak algiladiklari markalara, kaliteli olarak algiladiklari markalara
ve prestijli olarak algiladiklar1 markalara yonelik olumlu tutum besleme egilimde
olduklar1 varsayiminda bulunularak arastirma modeli olusturulmustur. Buradan hareketle
calismanin amaci, tliketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlart iizerinde etkileri
oldugu diisiiniilen algilanan marka kiireselligi, algilanan kalite, marka prestiji
degiskenlerinin iliskilerini inceleyebilmektir. Bu duruma ek olarak mense iilke etkisinin
algilanan kalite ve marka prestiji tlizerindeki etkisi de incelenecek, algilanan kalite ve
marka prestiji lizerinde algilanan marka kiireselliginin mi, mense iilke etkisinin mi

etkisinin daha ytiksek oldugu belirlenmeye caligilacaktir.

Kiiresel marka kavrami {izerine yapilan literatiir ¢aligmalar1 incelenmistir. Yapilan
literatiir calismalarindan hareketle, algilanan marka kiireselligi, algilanan kalite, marka
prestijinin ve mense tilke etkisinin, tiiketici bakis acis1 ile ele alinmasi gerektigini savunan

yaklagimlar baz alinarak arastirma modeli tasarlanmistir.

Calismanin bu boliimiinde tasarlanan model ve hipotezlerin belirlenme yontemleri
anlatilacaktir. Son olarak, belirlenen hipotezler elde edilen veri seti ile test edilerek

biitiinciil bir yaklasim ile dogrulanmaya ¢alisilacaktir.
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Tasarlanan arastirma modeli Sekil 1’de sunulmustur.

H1

A. Kiiresellik Algilanan
Boyutlar Kalite y

Tutum

Mense Ulke
Etkisi

Marka Prestiji

Sekil 1. Tasarlanan Arastirma Modeli
2.1. ARASTIRMA MODELININ VE HIPOTEZLERIN OLUSTURULMASI

Birgok {iriin kategorisinde tiiketiciler kiiresel markali iirlinler ile yerel markali muadilleri
arasinda tercih yapmak zorunda kalmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin tercihlerini
sekillendiren faktorlerin neler oldugu ve kiiresel markali {iriinlerin yerel muadillerine
oranla daha fazla tercih edilmesi durumu, pazarlamacilar tarafindan incelenmeye
baslanmistir. Tiiketicilerin, kiiresel markalara yonelik tutumlarini sekillendirdikleri
belirlenen algilanan marka kiireselligi, algilanan kalite, marka prestiji ve mense iilke

etkisi degiskenleri arastirma modelinin temelini olusturmaktadir.

Yapilan literatiir arastirmalar1 sonucunda tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
tutumlar iizerinde etkileri oldugu bilinen, algilanan marka kiireselligi, algilanan kalite,
marka prestiji ve mense iilke etkisi faktorleri i¢in olusturulmus hipotezler asagidaki

gibidir.

Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarim etkileyen faktorlere iliskin

hipotezler,
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HI1: Algilanan marka kiireselliginin, tiikketicilerin kiiresel markaya yonelik tutumlari
tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hla: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun, tiiketicilerin kiiresel
markaya yonelik tutumlari tizerinde olumlu etkisi vardir.

H1b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutunun, tiiketicilerin kiiresel
markaya yonelik tutumlar1 {izerinde olumlu etkisi vardir.

Hlc: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun, tiiketicilerin kiiresel
markaya yonelik tutumlari tizerinde olumlu etkisi vardir.

H2: Algilanan kalitenin, tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik tutumlari tizerinde
olumlu etkisi vardir.

H3: Marka prestijinin, tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik tutumlar tizerinde olumlu

etkisi vardir.

Algilanan marka Kiireselligi boyutlarimin algilanan kalite iizerindeki etkilerine

iliskin hipotezler,

H4a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun, algilanan kalite tizerinde
olumlu etkisi vardir.

H4b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutunun, algilanan kalite iizerinde
olumlu etkisi vardir.

H4c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun, algilanan kalite

uzerinde olumlu etkisi vardir.

Algilanan marka kiireselligi boyutlarinin marka prestiji iizerindeki etkilerine iliskin

hipotezler,

HS5a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun, marka prestiji tizerinde
olumlu etkisi vardir.

H5b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutunun, marka prestiji tizerinde
olumlu etkisi vardir.

H5c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun, marka prestiji

uzerinde olumlu etkisi vardir.
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Algilanan kalitenin, algilanan marka kiireselligi boyutlan ile tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlan iizerindeki aracilik etkisine ait hipotezler,

H6a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutu ile tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik tutumlar1 iizerinde, algilanan kalitenin aracilik  etkisi vardir.
H6b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutu ile tiikketicilerin kiiresel markalara
yonelik  tutumlart  ilizerinde, algilanan  kalitenin  aracilik  etkisi  vardir.
Hé6c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutu ile tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlar iizerinde, algilanan kalitenin aracilik etkisi vardir.

Marka prestijinin, algilanan marka Kkiireselligi boyutlar ile tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlari iizerindeki aracilik etkisine ait hipotezler,

H7a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutu ile tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik tutumlart iizerinde, marka prestijinin aracilik  etkisi vardir.
H7b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutu ile tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik  tutumlar1  lizerinde, marka  prestijinin  aracillk  etkisi  vardir.
H7c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutu ile tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlari iizerinde, marka prestijinin aracilik etkisi vardir.

Mense iilke etkisinin algilanan kalite ve marka prestijine etkisine iliskin arastirma

sorulari,

ASla: Menge iilke etkisinin, algilanan kalite iizerinde olumlu etkisi var midir?

AS1b: Mense iilke etkisinin, marka prestiji tizerinde olumlu etkisi vardir midir?

Algilanan marka Kkiireselligi boyutlar: ile mense iilke etkisinin, algilanan kalite ve

marka prestiji iizerine etkisine iliskin arastirma sorulari,
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AS2a: Algilanan marka kiireselligi boyutlarinin algilanan kalite tizerindeki etkisi, mense

iilke etkisinin algilanan kalite {izerindeki etkisinden daha fazla midir?

AS2b: Algilanan marka kiireselligi boyutlarinin marka prestiji iizerindeki etkisi, mense

iilke etkisinin marka prestiji lizerindeki etkisinden daha fazla midir?

2.2. ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirmanin tamamlanmasi i¢in gerekli kavramsal ¢alisma yapilip, literatiir kapsamli bir
sekilde taranmistir. Calismada tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarinda etkisi
oldugu belirtilen, algilanan marka kiireselligi, algilanan kalite, marka prestiji ve mense

tilke etkisini 6lgmeye yonelik anket sorulari belirlenmistir.

Arastirmada kullanilmak iizere calismanin ama¢ ve hipotezlerine uygun olarak
tanimlayict kantitatif arastirma yontemi secilmis olup, bu baglamda yukarida
belirledigimiz degiskenler ile aralarindaki iligkilerin hazirlanan soru kagitlari ile birincil

veriler kullanilarak 6l¢iimii hedeflenmistir.

2.2.1. Anket Formunun Hazirlanmasi

Bu calismanin temel amaci, kiiresel marka kavramini tliketici algilar iizerinden
inceleyerek, tiiketicilerin kiiresel markalara karsi tutumlarmi etkiledikleri varsayilan
algilanan marka kiireselligi, algilanan kalite, marka prestiji ve mense lilke etkisi gibi
faktorlerin, Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarindaki

etkilerini belirleyebilmektir.

Bu baglamda asagida detayli bir sekilde incelenecek olan dlgekler ile hazirlanan soru

kagidi iki boliimden olusacak sekilde diizenlenmistir.

Yukarida da belirtildigi gibi arastirmada algilanan marka kiireselliginin, tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlar1 iizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir.

Yonlendirici olmast diisiincesi ile 2018 yilinda Interbrand tarafindan yayinlanan
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diinyanin en biiyiik 100 kiiresel markasi siralamasinda bulunan 15 marka, kiiresel
markalara 6rnek olarak, soru kagidinin birinci boliimii olan, degiskenlere ait sorularin

bulundugu boliimiin basinda belirtilmistir. Buradaki amag kullanicilar bilgilendirmektir.

Calismanin ikinci boliimiinde, katilimceilarin kisisel bilgilerine ait sorulara yer verilmistir.
Bu bilgiler, katilimcilarin, egitim durumlari, cinsiyetleri ve gelir seviyeleridir.
Arastirmanin  modelini olusturan degiskenler icerisinde, tiiketicilerin algilart ile
sekillenen algilanan marka kiireselligi ve algilanan kalite gibi kavramlar vardir. Bu
nedenle katilimcilarin gelir seviyeleri belirlenirken de onlara aylik gelirlerini sormaktansa
gelirlerini nasil algiladiklarin1 sormanin daha tutarl bir yaklagim olacagi diistiniilmiistiir.
Bu sebeple katilimeilarin gelirlerini ¢ok diisiik, diisiik, orta, yiiksek ve ¢ok yiiksek olarak

boliimlendirilmis 5°1i Likert tipi Ol¢ek ile cevaplamalari istenmistir.

Online ve basili anketlere baslamadan 6nce, katilimcilarin arastirmaya katilimlarini kabul
ettiklerini beyan ettikleri “Goniillic Katilm Formu” nu tamamlamalart istenmistir.
Gonilli katilim formunda katilimcilara, aragtirma hakkinda bilgi verilmis, gerekli
goriildiigi taktirde kendilerine tekrar ulasilmasi konusunda bilgilendirilmis, aragtirmaya
katilmalar1 i¢in izinleri alinmis, bilgilerinin ve cevaplarinin bilimsel aragtirma igin
kullanilacag: belirtilerek, hicbir kosulda bilgilerinin ve cevaplarinin {igiincii taraflarla

paylasilmayacagi agiklanmistir.

Soru kagidi 33 adet 6lcek sorusundan ve 5 adet katilimcilarin 6zelliklerine iliskin sorudan
olusan 3 sayfalik bir formdur. Dijital soru kagidi ise Google dokiimanlar {izerinden
hazirlanmistir. Kullanicilar soru kagidina ulastiklarinda ilk olarak “Goniilli Katilim
Formu” ile bilgilendirilmistir. Goniillii katilim1 kabul eden katilimcilar ankete devam

ederken, katilimi reddeden kullanicilarin soru kagidina erisimi engellenmistir.

2.2.2. Anket Formunda Kullanmilan Olgekler

Calismada degiskenlerin katilimcilar iizerindeki etkilerini tespit edebilmek amagli daha

onceden giivenilirlikleri ve tutarliliklar test edilmis 6lgekler kullanilmistir. Arastirmada
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kullanilan 6lgeklerin, uygulandig1 ¢alismalar ve bu ¢alismalara iligkin Cronbach Alpha

degerleri Tablo 3’te belirtilmistir.

Tablo 3. Anket Formunda Kullamlan Olgeklerin Cronbach Alpha Degerleri

Olcek Yazar a

Algilanan Marka Kiireselligi Dimofte vd. (2008) 0.83*
Algilanan Kalite Erdogmus ve Biideyri-Turan (2012) 0.85T
Marka Prestiji Baek vd. (2010) 0.94%*
Mense Ulke Etkisi Ar1 ve Madran (2011) 0.84T
Kiiresel Markaya Yonelik Tutum  Karatas ve Altunisik (2016) 0.83T

(*) isareti ile belirtilen degerler Amerika 6rnekleminden alinan sonuglari ifade etmektedir.
(T) isareti ile belirtilen degerler Tiirkiye Ornekleminden alinan sonuglari ifade etmektedir.

Yukarida belirtildigi {izere, kullanilmasi planlanan 6l¢eklerden bazilar1 (Dimofte vd.,
2008; Steenkamp vd., 2003; Erdogmus ve Biideyri-Turan, 2012; Baek vd., 2010; Yoo ve
Dontu, 2001) uygulama dili ingilizce olan dl¢eklerdir. Belirtilen dlgeklerin, katilimeilar
tarafindan eksiksiz bir sekilde anlasilmasi amaci ile ¢apraz kontrol yontemine
basvurulmustur. Tiirkge ceviri arastirmaci tarafindan yapilmis ve yapilan Tiirkce ceviri
Ingiliz Dil Bilimi ¢aligan géniillii birinin destegi ile tekrar Ingilizceye gevrilmistir.
Olgeklerin cevirisinde ¢apraz kontrol sisteminin uygulanmasindaki amag, ceviriden
kaynakli herhangi bir eksiklik veya hatanin olmasin1 onlemektir. Buradan hareketle
yapilan ¢apraz kontrolde herhangi bir hataya rastlanmamis ve kullanilan 6lgeklerin,

Tiirkce ¢evirilerine Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo 4. Soru Kagidinda Kullamilan Olgekler ve Olcek ifadeleri

Olcek Yazar
Algilanan Marka Kiireselligi Dimofte vd. (2008)
Ulasilabilirlik

Yurt disindayken kiiresel markalari satin alabilirim.
Ulasilabilirlik 2
Ulasilabilirlik 3
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Tablo 4 Devam Soru Kagidinda Kullanilan Olgekler ve Olgek Ifadeleri

Aspirasyon

Kiiresel markalar daha heyecan vericidir.

Aspirasyon 2

Aspirasyon 3

Diisiik Risk

Kiiresel markalar1 tercih etmek, diger markalan tercih etmeye kiyasla tiiketicilere zaman
kazandirir.

Diistik Risk 2

Diisiik Risk 3

Etik

Kiiresel markalara ¢cevre konusunda daha fazla endigelenmektedirler.
Etik 2

Etik 3

Standardizasyon

Kiiresel markalar tiriinlerini yerel zevklere gore uyarlamaktadirlar.
Standardizasyon 2

Algilanan Kalite Erdogmus ve Biideyri-Turan (2012)
Kiiresel markalar eleganttir.

Algilanan Kalite 2

Algilanan Kalite 3

Algilanan Kalite 4

Algilanan Kalite 5

Marka Prestiji Baek vd. (2010)
Kiiresel markalar prestijlidir.

Marka Prestiji 2

Marka Prestiji 3

Mense Ulke Etkisi Ar1 ve Madran (2011)
Ayni olsalar dahi, bagka bir markay1 satin almak

yerine kiiresel markayr satin almak daha

mantiklidir.

Mense Ulke Etkisi 2

Mense Ulke Etkisi 3

Mense Ulke Etkisi 4
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Tablo 4 Devam Soru Kagidinda Kullanilan Olgekler ve Olgek Ifadeleri

Kiiresel Markaya Yonelik Tutum Karatas ve Altumsik (2016)
Kiiresel markalardan hoslanirim

Kiiresel Markaya Yo6nelik Tutum 2

Kiiresel Markaya Yo6nelik Tutum 3

Kiiresel Markaya Yo6nelik Tutum 4

Kiiresel Markaya Yonelik Tutum 5

2.2.3. Orneklem Secimi

Calismanin O6rneklem ¢ercevesi 18-65 yas arast kiiresel marka tiiketicileri olarak
belirlenmistir. Orneklem se¢cme ydntemi olarak, olasilikli olmayan 6rneklem secme
yontemlerinden, kartopu 6rneklem yontemi kullanilmistir. Birinei katilimcinin tesadiifi
olarak belirlenmesinin ardindan, goniilliiliik rizas1 alindiktan sonra, goriisme i¢in tavsiye
edecegi kisilerden veri toplanmaya devam edilmistir. Veri toplama islemi formun elle
doldurulmasi seklinde olmasinin yani sira, kartopu Ornekleme yodnteminin avantaji
sebebiyle, sosyal medya platformlar1 (Facebook, Twitter, Instagram) iizerinden,
goniilliiliik esasini kabul eden, her katilimcinin referansina tabi yeni katilimeilarin da

eklenmesiyle online olarak da gerceklestirilmistir.

2.2.4. Orneklem Hacminin Belirlenmesi

Orneklemede bir yi1gim iyi temsil etmesi istenilen drnegin hacmi belirlenirken belli bir
giivenilirligi saglamasina dikkat edilmelidir (Atan vd., 2012). Arastirmacilar icin
orneklem hacminin belirlenmesi en zorlu siire¢ olarak kabul edilmektedir (Kavak, 2013:
227). Orneklem hacminin belirlenmesinde standart hata ve giivenilirlik degerlerinden

faydalanilarak, aragtirmacilara yardimei olmak amaciyla formiiller gelistirilmistir.

Sosyal bilimlerde yapilan c¢alismalarda, ana kiitlenin sayisinin kesin olarak
belirlenememesi Orneklem sayisinin  hesaplanmasint  zorlastirmaktadir.  Yapilan

matematiksel ve istatistiksel hesaplamalarin araciligi ile Orneklemin boyutu
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hesaplanmaya calisildigindan, ornekleme iliskin analiz sonuglarinin ana kiitlenin
tercihlerini tamimiyle yansitmadigi da belirtilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:
231). Sekeran (2010: 295) tarafindan, g¢esitli yigin hacimleri i¢in belirlenen, kabul
edilebilir diizeydeki 6rneklem hacimleri Tablo 5°te incelenmistir. Bu tabloda “N” evren

biiyiikliigii hacmini, “n” ise 6rneklem biiyiikliigii hacmini temsil etmektedir.

Tablo 5. Farkli Yigin Biiyiikliikleri icin Orneklem Biiyiikliikleri Tablosu

N-n N-n N-n N-n N-n

10-9 100-80 280-162 800-260 2800-338
15-14 110-86 290-165 850-265 3000-341
20-19 120-92 300-169 900-269 3500-346
25-24 130-97 320-175 950-274 4000-351
30-28 140-103 340-181 1000-278 4500-354
35-32 150-108 360-186 1100-285 5000-357
40-36 160-113 380-191 1200-291 6000-361
45-40 170-118 400-196 1300-297 7000-364
50-44 180-123 420-201 1400-302 8000-367
55-48 190-127 440-205 1500-306 9000-368
60-52 200-132 460-210 1600-310 10000-370
65-56 210-136 480-241 1700-313 15000-375
70-59 220-140 500-217 1800-317 20000-377
75-63 230-144 550-226 1900-320 30000-379
80-66 240-148 600-234 2000-322 40000-380
85-70 250-152 650-242 2200-327 50000-381
90-73 260-155 700-248 2400-331 75000-382
95-76 270-159 750-254 2600-335 100000-384

Tablo olusturulurken Sekaran (2010: 295)’den faydalanilmigtir.

Arastirmada dogrulayici faktor analizleri i¢in kullanilacak analiz yontemi yapisal esitlik
yontemidir. Hair vd. (2014: 573), yapisal esitlik modellemelerinde, arastirmalara saglam
bir temel olusturmanin, 200 katilimcili bir 6rneklem biiyiikliigii ile miimkiin oldugunu

savunmaktadirlar.
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Yapilan arastirmalara gore, 6rneklem biiytikligli (400°den biiylik 6rneklem hacimleri
icin) arttik¢a, yontemin daha hassas hale geldigi ve neredeyse higbir farkin tespit
edilmedigi, uygunluk Olglitlerinin zayif bir uyum sagladigini belirtmektedir (Tanaka,
1993: 373). Yukarida belirtilen hususlara bagl olarak 100 ila 400 aralifinda 6rneklem
hacimleri yapisal esitlik modeli i¢in Onerilmektedir (Hair vd., 2014: 573). Buradan
hareketle, toplanan 298 kullaniciya ait veri ile arastirmanin Orneklem cergevesi

olusturulmustur.

2.2.5. Anket Formunun On Testi

Gegerliligi ve tutarliligi daha 6nceden kanitlanmig Olgekler tercih edilmesine ragmen,
oncelikle etapta anketlerin Tiirkiye’de yasayan katilimcilar {izerinde gecerliligini tespit
etmek amaci ile Ankara’da bulunan 20 katilimer ile 6n test uygulamasi yapilmistir.
Burada amag, katilimcilarin 6lgekte yer alan ifadelere verdikleri cevaplarin tutarliligini
tespit edebilmektir. Olgegin giivenilirligi igin hesaplanan Chrobach Alpha degerinin alt
limiti (0.70) olarak belirtilmistir, kesifsel aragtirmalarda ise Chronbach Alpha degerinin
(0.60)’mn iizerinde olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2014: 123). Yapilan analizin

sonuclarina gore giivenilirlik skoru (0.892) olarak hesaplanmustir.

Calismada katilimcilara, aralarindaki iligki tespit edilmeye ¢alisilan 5 6lgek icin 33 soru
yoneltilmistir. Tablo 6’da 6lgek sorularina iligkin chronbach alpha degerleri detayli olarak

incelenmistir.

Tablo 6. Arastirma Sorularina iliskin Cronbach Alpha Degerleri

Sorunun Silinmesi Sorunun Silinmesi  Sorunun Silinmesi
Halinde Ol¢ek Halinde Olgek Halinde Cronbach
Ortalamasi Varyansi Alpha Degerleri

TUTUMI 108.7938 196.957 .887

TUTUM?2 111.1237 217.964 .900

TUTUM3 111.0412 218.144 901

TUTUM4 108.9897 197.531 .887

TUTUMS 108.8969 198.781 .887
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AMKUI1
AMKU2
AMKU3
AMKA1
AMKA?2
AMKA3
AMKRI1
AMKR?2
AMKR3
AMKE1
AMKE2
AMKE3
AMKS1
AMKS?2
AMKS3
AK1
AK2
AK3
AK4
AKS5
AK6
MP1
MP2
MP3
MUE1
MUE2
MUE3
MUE4

108.8041
108.4845
108.9175
109.4124
110.0619
110.2784
109.5155
109.2680
109.5876
110.1546
109.0309
108.6907
109.7526
109.4948
109.0619
109.3093
109.1237
109.4021
110.3918
109.4742
109.2680
108.9588
109.1856
109.5258
109.4330
109.3196
110.1649
109.4536

202.784
202.627
198.847
191.432
186.496
192.203
193.794
194.302
189.807
197.632
201.176
201.778
200.834
204.586
197.725
197.633
194.505
191.826
194.012
196.127
194.115
197.519
195.632
199.773
202.061
197.095
202.556
204.334

891
.890
.889
.886
.882
.886
.887
.885
.883
.889
.890
.889
891
.893
.887
.887
.884
.883
.886
.886
.884
.887
.887
.890
.894
.889
.892
.894
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Yapilan On testin sonuglarina goére sorular iizerinde degisiklik yapilmasinin gerekli
olmadig1 sonucuna ulasilmis ve dlgege ait ifadeler herhangi bir degisiklik yapilmadan

orneklem iizerinde kullanilmuistir.

2.2.6. Anket Formunun Uygulanmasi

Arastirmada kullanilacak dlgeklerin 6n testlerinin yapilmis, 6n testin sonuglarina gore

gerekli iyilestirmeler yapildiktan sonra anket formunun uygulama asamasina gecilmistir.

Kartopu 6rnekleme yonteminin sahip oldugu avantajlar sebebi ile, anket formu 6ncelikle
tesadiifi olarak belirlenen ve goniilliiliik esasini kabul eden bir katilimci ile sosyal medya
tizerinden paylagilmigtir.  Katilimci, kartopu Ornekleme yontemi hakkinda
bilgilendirilmistir. Katilimcinin referans katilimcilara anket formunu iletmesi ile
goniilliiliik esasin1 kabul eden 298 adet online anket katilimcilar tarafindan
tamamlanmistir. Arastirmanin analizleri 298’1 online katilimcinin  katilimi ile

gerceklestirilmistir.

2.3.ANALIiZ VE BULGULAR

Bu béliimde ilk olarak arastirmanin 6rneklemine ait 6zellikler hakkinda bilgi verilecektir.
Ardindan SPSS ve SPSS Amos programlari kullanilarak yapilacak olan giivenilirlik ve
gecerlilik testleri ile dogrulayici faktdr analizi bulgular1 ve aracilik testleri detayli bir

sekilde incelenecek ve yorumlanacaktir.

2.3.1. Orneklemin Ozellikleri

Soru kagidinin ikinci boliimii olan Orneklemin ozellikleri kisminda katilimcilarin
cinsiyetleri, yaslari, egitim seviyeleri, gelir seviyeleri ve medeni durumlar ile alakali
sorular katilimcilara ydnlendirilmistir. Orneklemin 6zelliklerine iliskin toplanan veriler

Tablo 7°de belirtilmistir.
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Cinsiyet Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Kadin 220 %55

Erkek 180 %45

Yas Kisi Sayis1 Yiizde (%)
18-24 47 %12

25-29 152 %38

30-39 111 %28

40-49 61 %15

50+ 29 %7

Gelir Durumu Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Cok disiik 22 %5,5
Diistik 44 %11

Orta 256 %64
Yiiksek 70 %17,5

Cok Yiiksek 8 %2

Orneklemde, katilmcilarin %55’ini kadm katilimeilar (220 kisi), %45’ini ise, erkek
katilimcilar (180 kisi) olugturmaktadir.

Yapilan ¢alismada daha 6nce de belirtildigi gibi, kullanicilarin kiiresel markalara yonelik
tutumlarini etkileyen faktorler ve etkileri belirlenmeye caligilmistir. Tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik tutumlarini etkiledigi saptanan bu faktdrlerden bazilari (algilanan
marka kiireselligi ve algilanan kalite) tiiketici algilar1 ile sekillenmektedir. Gelir
durumunu belirlemek amaci ile sorulan sorularda beklenilen net cevaplar (katilimcilara
aylik kazanglarin1 sormak gibi) katilimcilarin cevaplarinda rasyonel olmalarini
engellemektedir. Bu nedenle katilimcilar i¢in hassasiyet olusturdugu diisiiniilen bu
faktoriin  belirlenmesinde, yukarida belirtilen bu iki durumdan yola ¢ikilarak, bir
degerlendirme yapilmaya calisilmistir. Burada gergeklestirilmek istenilen katilimcilarin
gelir seviyelerini de nasil algiladiklarini tanimlayabilmektir. Orneklem gelir seviyelerine

gore gruplandirildiginda, katilimcilarin %5,5°1 kendi gelir seviyelerini ¢ok diisiik, %11’
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diisiik, %64’ orta, %17,5’1 yiiksek, %?2’si ¢ok yiiksek olarak belirtmislerdir. Bu
bilgilerden hareketle, gelir durumunu olarak orta sinifa ait olarak belirten katilimeilarin

calismanin yogunlugunu olusturmaktadir.

2.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Karl Joreskog (1969) tarafindan gelistirilmis ve “A General Approach to Confirmatory
Factor Analysis” isimli makale ile 1969 yilinda literatiirde yer edinmistir. Yapisal esitlik
modellemelerinin sosyal bilimlerde ve davranig bilimlerinde 6neminin gittik¢e artmasi
bilimsel arastirmalarda siklikla kullanilmasina yol agmistir (Coughlan vd., 2008). Bir
Ol¢egin farkli 6rneklemler icin gecerliliginin ve gilivenilirliginin test edilmesi, 6lgegin
standartlastirilmas1 anlamina gelmekte ve o 6l¢egin arastirmacilar tarafindan giivenle
kullanilip yorumlanabilmesini saglamaktadir (Sencan, 2005: 408-410). Buradan
hareketle dogrulayici faktor analizinin, elde edilen bulgularin teorik yapi ile uygunlugunu
inceleyebilmesi sebebi ile onemli bir yere sahip oldugu belirtilmektedir. Bagka bir ifade
ile dogrulayici faktor analizi, 6nceden test edilmis ve kullanilmig 6l¢eklerin, 6rneklemden

elde edilen veri ile uygunlugunu tespit etmek amaciyla kullanilacaktir.

Aragtirmada algilanan marka kiiresellik kavramini test edebilmek amaci ile kullanilan
Dimofte vd. (2008) tarafindan gelistirilen algilanan marka kiireselligi 6l¢egi, markalarin
kiiresellik derecelerini ulasilabilirlik, arzu, diisiik risk, etik ve standardizasyon olmak
lizere bes temel boyut altinda toparlamis ve dlgmeye ¢aligmistir. Dimofte vd. (2008)
tarafindan gelistirilen 6l¢cek Amerikali tiiketiciler {izerinde test edilmistir. Bu sebeple
Olcegin orneklem tlizerindeki gegerliliginin tespiti i¢in dogrulayici faktor analizi yapilmasi

karar1 alinmstir.

Dimofte vd. (2008) tarafindan gelistirilen 6lgekte algilanan marka kiireselligi bes boyut
(ulasilabilirlik, arzu, risk, etik, standardizasyon) altinda gruplandirilmis ve her bir boyut

ti¢ soru ile agiklanmaya calisilmistir.
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Sekil 2. Algilanan Marka Kiireselligi Olcegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi (1)

Veriler kontrol edilip analize hazir hale getirildikten sonra (u¢ verilerin atilmasi, eksik
veri atamalarin1 yapilmasi, normallik testi ve gilivenilirlik analizi (cronbach alpha)),
Dimofte vd. (2008) tarafindan gelistirilen algilanan marka kiireselligi 6l¢egi, bes boyutu
ve her boyutun sahip oldugu ticer soru ile birlikte analize tabi tutulmustur. Yapilan bu ilk

dogrulayici faktdr analizinin sonuglar1 Tablo 8’de belirtilmistir.
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Tablo 8. Dogrulayici Faktér Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksleri Degerler *Iyi Uyum *Kabul Edilebilir Arahk
CMIN 308,700

CMIN/DF 3,859 <3 3<CMIN/DF <5
GFI ,881 >0,95 >0,90

CFI ,844 >0,95 >0,90

NFI ,803 >0,95 >0,90
RMSEA ,099 <0,05 <0,08

* ile gosterilen kabul edilerbilir uyum degerleri ve iyi uyum degerleri Jackson vd.
(2009), Kline (2016), Giirbiiz ve Sahin (2018)’in calismalari temel alinarak

belirlenmistir.

Yapaisal esitlik modelinde, dogrulayici faktor analizi i¢in kontrol edilmesi gereken uyum
1yiligi degerlerinin hangileri oldugu hakkinda arastirmacilar arasinda fikir birligi yoktur.
Giirbiiz ve Sahin (2018) ve Jackson vd. (2009), arastirmacilarin tutarli bir dogrulayici
faktor analizi sonucuna ulasmalar1 ig¢in bakilmasi gereken indekslerin en az,
CMIN/DF degeri (P Degeri), TLI, CFI, NFI ve IFI degerlerinden en az biri, RMSEA ve
SRMR degerlerinden en az birisi (RMSEA, SRMR) ve ek olarak GFI degeri oldugunu
belirtmislerdir. Kline (2016) ise en az CMIN/DF degeri (P Degeri), RMSEA indeksi (+
%90 alt-iist GA, Ust GA <0.10, Giiven araliginin genis olmas1 daha genis bir drnekleme
ithtiya¢ duyulduguna isaret ettigini belirterek) CFI degeri ve SRMR’ degerleri kontrol

edilmelidir.

Tablo 8’de belirtilen analiz sonucglarindan hareketle, 6rneklem i¢in algilanan marka
kiireselligi 6l¢eginin, CMIN/DF=3,859<5 uyum indeksi miilkemmel uyum gdstermekle
birlikte GFI=,881>0,90 CFI= ,844>0,90, NFI=,803 >0,90, RMSEA=,099 < 0,08 uyum

indeksleri uyum gostermemektedir.

Buradan hareketle arastirma modelinde kullanilacak Dimofte vd. (2008) tarafindan
gelistirilen algilanan marka kiireselligi 6l¢egine iliskin uyum iyiligi degerlerinin kabul

edilebilir seviyede olabilmeleri i¢in, degiskenin boyutlar1 arasindaki iliskilere bakilmasi
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gerekmektedir. Algilanan marka kiireselligi degiskeninin boyutlar1 arasindaki

korelasyonlara iliskin degerler Tablo 9’da belirtilmistir.

Tablo 9. Algilanan Marka Kiireselligi Olcegi Boyutlarina iliskin Tahmini Korelasyon
Degerleri

Boyutlar Arasindaki iligkiler Korelasyon Degerleri
Ulasilabilirlik-Aspirasyon ,615
Ulasilabilirlik-Risk ,605
Ulasilabilirlik-Etik ,582
Ulasilabilirlik-Standardizasyon ,687
Aspirasyon-Risk ,822
Aspirasyon-Etik ,625
Aspirasyon-Standardizasyon ,266
Risk-Etik ,851
Risk-Standardizasyon ,361
Etik- Standardizasyon ,335

Tablo 9°daki korelasyon degerleri sonuglarindan da anlagilabilecegi gibi, algilanan marka
kiireselligi boyutlarindan risk boyutu, algilanan marka kiireselliginin aspirasyon ve etik
boyutlari ile iligkili olarak algilanmistir. Risk boyutunun algilanan marka kiireselliginin
aspirasyon ve etik boyutlari ile olan bu ytiksek iliskisi, dogrulayici faktor analizinin uyum
1yiligi degerleri iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir. Buradan hareketle algilanan marka
kiireselligi 6lgeginin risk boyutunun, 6lgek boyutlar: arasindan ¢ikarilarak analize devam

edilmesi karar1 alinmistir.

Ote yandan, yapilan dogrulayici faktor analizine iligkin, uyum iyiligi degerleri iizerinde,
boyutlar ile boyutlara ait sorular arasindaki iligkilerin de etkisinin oldugu belirtilmektedir
(Giirbiiz & Sahin, 2018). Buradan hareketle algilanan marka kiireselligi 6l¢cegine iliskin,
dogrulayic1 faktor analizi sonucglarina gore olusan regresyon katsayilar1 Tablo 10’da

belirtilmistir.
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Tablo 10. Algllanan Marka Kiireselligi Olcegi Dogrulayier Faktor Analizi Regresyon
Katsayilari

Tahmini Regresyon Katsayilari P Degerleri
AMKU3 <--- U 1,000
AMKU2 <--- U ,669 oAk
AMKU1 <-- U ,640 oAk
AMKA3 <--- A 1,000
AMKA2 <--- A 1,033 otk
AMKAl <--- A ,943 sokok
AMKR3 <--- R 1,000
AMKR2 <--- R ,996 ok
AMKR1 <--- R ,781 ok
AMKE3 <--- E 1,000
AMKE2 <--- E 3,596 ok
AMKE1l <--- E 4,972 ok
AMKS3 <--- S 1,000
AMKS2 <--- S ,692 ok
AMKS1 <--- S ,307 ,003

*** jle gosterilen degerler, istatistiksel olarak anlamh sonuclar vermektedir (P degeri> 0,05)

Tablo 10’da belirtilen algilanan marka kiireselligi dl¢cegi boyutlar1 arasindaki regresyon
katsayilarindan hareketle, algilanan marka kiireselliginin “etik” boyutunun regresyon
katsayilarindan AMKE2= 3,596 ve AMKE1=4,972 aciklayicilik degerleri kabul edilebilir
seviyenin ¢ok iizerindedir. Algilanan marka kiireselligine iliskin yapilan dogrulayici
faktor analizi uyum 1iyiligi degerleri iizerinde olumsuz etkisi oldugu diisiiniilen “etik”
degiskeninin de arastirma modelinden ¢ikarilmasinin uygun oldugu sonucuna varilmis ve

dogrulayici faktor analizi tekrarlanmistir.
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Sekil 3. Algilanan Marka Kiireselligine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi (2)

Tablo 11. Algilanan Marka Kiireselligi Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum
lyiligi Sonuclar (degisiklikler sonrasi)

Uyum Indeksleri Degerler *Iyi Uyum *Kabul Edilebilir Arahk
CMIN 98,374

CMIN/DF 4,099 <3 3<CMIN/DF <5
GFI 931 >0,95 >0,90

CFI 926 >0,95 >0,90

NFI ,901 >0,95 >0,90
RMSEA ,078 <0,05 <0,08

* ile gosterilen kabul edilerbilir uyum degerleri ve iyi uyum degerleri Jackson vd. (2009), Kline (2016),
Giirbiiz ve Sahin (2018)’in ¢alismalar1 temel alinarak belirlenmistir.

Tablo 11°de belirtilen analiz sonucglarindan hareketle, 6rneklem icin algilanan marka

kiireselligi lgeginin uyum iyiligi degerleri, CMIN/DF=4,099<5, GFI=,931 >0,90, CFI=
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926> 0,90, NFI=,901> 0,90, RMSEA=,078< 0,08 kabul edilebilir seviyede uyum

gostermektedir.

Algilanan marka kiireselligi 6l¢egi i¢in yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglarindan

sonra, algilanan marka kiireselligi 6lgeginin dogrulayici faktor analizinden sonra kabul

edilebilir olan ulasilabilirlik, Aspirasyon ve standardizasyon boyutlarinin Cronbach

Alpha degerlerine bakilmistir. Tablo 12°de algilanan marka kiireselligi boyutlar1 igin

yapilan cronbach alpha analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 12. Algilanan Marka Kiireselligi Boyutlar1 icin Yapilan Cronbach Alpha Analizi

Sonug¢lar

Sorunun Silinmesi  Sorunun Silinmesi Sorunun Silinmesi Boyut

Halinde Olcek Halinde Olcek Halinde Cronbach Cronbach
Ortalamasi Varyansi Alpha Degerleri Alpha Degeri

AMKUI1 46.19 85.927 .848 .850
AMKU2 45.86 89.367 .850
AMKU3 46.31 87.182 .853
AMKAI1 47.11 81.981 841 .841
AMKA?2 47.72 82.627 .842
AMKA3 48.02 83.262 841
AMKSI1 46.89 89.465 .860 .858
AMKS2 46.76 91.093 .861
AMKS3 46.26 89.419 .854

Dimofte vd. (2008) tarafinda gelistiren Olgegin ulasilabilirlik,

aspirasyon ve

standardizasyon boyutlarinin 6rneklem i¢in ayirt edilebilir oldugu sonucuna ulagilmistir.

Buradan hareketle, arastirma modeli i¢in olusturulan hipotezler i¢in algilanan marka

kiireselliginin ulasilabilirlik, aspirasyon ve standardizasyon boyutlar1 kullanilarak,

regresyon testleri yapilmis ve arastirma modeline iliskin hipotezler test edilmistir.
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2.3.3. Modelin ve iliskilerin Test Edilmesi

2.3.3.1. Kiiresel Markalara Yénelik Tutumlar1 Etkileyen Faktorlere iliskin Regresyon
Analizleri

Oncelikle, arastirma modeli igin olusturulan hipotezlerin test edilebilmesi igin
tiikketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari bagimli degisken olarak ele alinarak,
algilanan marka kiireselligi boyutlari, algilanan kalite, marka prestiji ve mense iilke etkisi
degiskenlerinin bagimli degisken tlizerindeki etkisi SPSS programi kullanilarak yapilan

coklu regresyon analizi ile test edilmistir.

Algilanan marka kiireselligi boyutlari, algilanan kalite ve marka prestijinin, tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlar1 iizerinde etkilerini belirlemek amaci ile yapilan

regresyon analizi sonuglart Tablo 13 ve Tablo 14’te gosterilmistir.

Tablo 13. Tiiketicilerin Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlarim Etkileyen Faktorlere
Iliskin Regresyon Analizi Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata F P Durbin-Watson

.670 .449 439 75275 46.860  .000° 1,837

Tablo 13’teki regresyon testi model ozetinden hareketle algilanan marka kiireselligi
boyutlarinin, algilanan kalitenin ve marka prestijinin, tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik tutumlar1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu sonucuna
ulagilmistir (P Degeri 0,000<0,05). Model degiskenleri arasinda yiiksek korelasyon olup
olmadigini 6l¢mek amaci ile Durbin-Watson istatistiginden faydalanilmistir. Tablo 13’te
de belirtildigi gibi model i¢in Durbin-Watson istatistigi 1,837 olarak hesaplanmis ve

modelde oto korelasyonun olmadigi sonucuna ulasilmistir (Durbin-Watson:1,5-2,5).

Tablo 14’te algilanan marka kiireselligi, algilanan kalite ve marka prestijinin, tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlar1 iizerinde etkilerini belirlemek amaci ile yapilan

regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 14. Tiiketicilerin Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlarim Etkileyen Faktorlere
iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimli Degigken Bagimsiz Degigken B Std. Hata B t P
Sabit .636 275 2.316 021
A.K. Ulagilabilirlik 461 .072 354 6.360 .000

Kiiresel Markalara A.K. Aspirasyon 216 .063 218 3.443 .001
Yonelik Tutum A K. Standardizasyon .196 .066 .073 2.458 014
A. Kalite .398 .089 329 4.490 .000
Marka Prestiji -.097 .068 -.087 -1.431 154

Gergeklestirilen regresyon analizinde yer alan B degeri iliskinin yonii ile regresyon
katsayilarin1 gostermekte,  degeri ise standardize edilmis regresyon katsayilarini
gostermektedir. Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik (= 0,354), aspirasyon (=
0,218) ve standardizasyon boyutlar1 (B= 0,073) ile algilanan kalitenin (B= 0,329),
tilkketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlan iizerinde istatistiksel olarak anlamli,
olumlu etkilerinin oldugu sonucuna ulasimistir. Ote yandan, marka prestijinin (P
degeri=0,154), tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar1 {izerinde istatistiksel

olarak anlamli etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonuglarindan hareketle aragtirma modeli icin
olusturulan HI1, Hla, HIb, Hlc ve H2 hipotezleri desteklenirken, H3 hipotezi

desteklenmemistir.

H1: Algilanan marka kiireselligi boyutlarinin, tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik
tutumlari tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hla: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun, tiiketicilerin kiiresel
markaya yonelik tutumlari lizerinde olumlu etkisi vardir.

H1b: Algilanan marka kiireselliginin Aspirasyon boyutunun, tiiketicilerin kiiresel
markaya yonelik tutumlari tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hlc: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun, tiiketicilerin kiiresel
markaya yonelik tutumlari lizerinde olumlu etkisi vardir.

H2: Algilanan kalitenin, tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik tutumlari tizerinde olumlu

etkisi vardir.
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H3: Marka prestijinin, tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik tutumlar: iizerinde olumlu

etkisi vardir.

2.3.3.2. Algilanan Marka Kiireselligi Boyutlarinin, Algilanan Kalite ve Marka Prestiji
Uzerindeki Etkilerine Iliskin Regresyon Analizi

Literatiirde, algilanan marka kiireselliginin, algilanan kalite ve marka prestiji lizerinde
etkisinin oldugunu savunan ¢alismalar (Steenkamp vd., 2003; Ozsomer, 2012) mevcuttur.
Steenkamp vd. (2003), tiiketicilerin kalite ve prestij algilarinda, algilanan marka
kiireselliginin etkisinin oldugunu savunmaktadir. Bu bilgiye ek olarak, Ozsomer (2012)
de, algilanan marka kiireselliginin, algilanan kalite ve marka prestiji tizerinde olumlu
yonde etkisinin oldugunu savunmaktadir. Bu bilgilerden hareketle, algilanan marka
kiireselligi boyutlarinin, algilanan kalite ve marka prestiji tizerine etkileri belirlenmeye
calisilmigtir. Tablo 15 ve Tablo 16’da algilanan marka kiireselligi boyutlarinin, algilanan
kalite ve marka prestiji lizerindeki etkileri i¢in yapilan regresyon analizi sonuglarina yer

verilmistir.

Tablo 15. Algilanan Marka Kiireselligi Boyutlarinin, Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisine

fliskin Regresyon Analizi Sonuclar

R R? Diizeltilmis R” Tahmini Std. Hata F 3
0,709 0,503 0,498 0,5889 97.766 0,000

Bagimli Degigken  Ba@imsiz Degigken B Std. Hata B t P
Sabit 1.044 0,201 5.206 0,000

A K Ulasilabilirlik 0,84 0,056 0,078 1.510 0,132
A K. Aspirasyon 0,495 0,039 0,604 12.548 0,000
A K. Standardizasyon 0,165 0,051 0,151 3.257 0,000

Algilanan Kalite

Analiz sonuglarindan hareketle algilanan marka kiireselligi boyutlarinin, algilanan kalite
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu sonucuna ulagilmigtir (P Degeri
0,000<0,05, R? = 0,709). Algilanan marka kiireselligi boyutlarinin, algilanan kalite

tizerindeki etkilerine iliskin regresyon analizi sonuglarmma gore, algilanan marka
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kiireselliginin aspirasyon (= 0,604) ve standardizasyon (= 0,051) boyutlarinin
algilanan kalite iizerinde istatistiksel olarak anlamli olumlu etkilerinin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ote yandan, algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun,
algilanan kalite {izerinde istatistiksel olarak anlamli etkisin olmadigr sonucuna

ulagilmistir (P Degeri=0,132).

Buradan hareketle arastirma modeli i¢in olusturulan H4b ve H4c hipotezleri

desteklenirken, H4a hipotezi desteklenememistir.

H4a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun, algilanan kalite iizerinde
olumlu etkisi vardir.

H4b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutunun, algilanan kalite iizerinde
olumlu etkisi vardir.

H4c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun, algilanan kalite

uzerinde olumlu etkisi vardir.

Tablo 16. Algilanan Marka Kiireselligi Boyutlarinin, Marka Prestiji Uzerindeki Etkisine

fliskin Regresyon Analizi Sonuclar

R R?*  Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata F P

0,521 0,271 0,264 0,7721 35.996 0,000

Bagimli Degisken  Bagumsiz Degisken B Std. Hata B t P
Sabit 1.601 0,263 6.087 0,000

A K Ulasilabilirlik 0,225 0,073 0,193 3.078 0,002
A K. Aspirasyon 0,314 0,052 0,354 6.070 0,000
A K. Standardizasyon 0,103 0,066 0,087 1.551 0,122

Marka Prestiji

Analiz sonuglarindan hareketle algilanan marka kiireselligi boyutlarinin, marka prestiji
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu sonucuna ulasilmistir (P Degeri
0,000<0,05, R? = 0,521). Algilanan marka kiireselligi boyutlarmin, marka prestiji

tizerindeki etkilerine iliskin regresyon analizi sonuglarmma gore, algilanan marka
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kiireselliginin ulagilabilirlik (= 0,193) ve aspirasyon (= 0,354) boyutlarinin, marka
prestiji lizerinde istatistiksel olarak anlamli, olumlu etkilerinin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun, algilanan kalite

lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisin olmadigr sonucuna ulasilmistir (P

Degeri=0,122).

Buradan hareketle arastirma modeli i¢in olusturulan H5a ve HS5b hipotezleri

desteklenirken, H5¢ hipotezi desteklenememistir.

H5a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun, marka prestiji lizerinde
olumlu etkisi vardir.

H5b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutunun, marka prestiji tizerinde
olumlu etkisi vardir.

H5c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun, marka prestiji

uzerinde olumlu etkisi vardir.

2.2.3.3. Mense Ulke Etkisinin Algilanan Kalite ve Marka Prestijine Etkisine Iligkin

Regresyon Analizi

Calismada mensge iilke etkisinin, algilanan kalite ve marka prestiji tizerinde etkisine
iliskin olusturulan arastirma sorularinin test edilebilmesi amaci ile yapilan regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 17 ve Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 17. Mense Ulke Etkisinin Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisine fliskin Regresyon

Analizi Sonuclari

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata F P
281 .079 .076 79891 25.008 .000
Bagimli Deg@isken Bagimsiz Degisken B Std. Hata B t P

. Sabit 2.273 187 12.182 .000
Algilanan Kalite

Menge Ulke Etkisi 285 .057 281 5.001 .000
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Analiz sonuglarindan hareketle, mense {ilke etkisinin, algilanan kalite {izerinde
istatistiksel olarak anlamli olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (P Degeri

0,000<0,05, B= 0,281).

Tablo 18. Mense Ulke Etkisinin Marka Prestiji Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon

Analizi Sonuclari

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata F P
248 .062 .058 .87323 19.143 .000
Bagimli Deg@igken Bagimsiz Degigken B Std. Hata B t P

Sabit 2.765 204 13.559 .000

Marka Prestiji

Menge Ulke Etkisi 273 .062 248 4.375 .000

Analiz sonuglarindan hareketle, mense tilke etkisinin, marka prestiji {izerinde istatistiksel
olarak anlamli olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (P Degeri 0,000<0,05, p=

0,248).

Menge lilke etkisinin, algilanan kalite (B= 0,281) lizerine etkisi, marka prestijine etkisine
(B= 0,248) kiyasla daha yiiksektir. Tiiketiciler, mense iilkeleri referans alarak, kalite
algilarini sekillendirmektedirler. Buradan hareketle mense iilke etkisinin, algilanan kalite
ve marka prestiji lizerindeki etkilerini belirleyebilmek amaci ile olusturulan arastirma

sorulart AS1a ve AS1b kabul edilmistir.

ASla: Menge iilke etkisinin, algilanan kalite iizerinde olumlu etkisi var midir?

AS1b: Mense iilke etkisinin, marka prestiji lizerinde olumlu etkisi vardir midir?

2.3.3.4. Arastirma Modeline iliskin Aracilik Analizleri

Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari tizerinde algilanan marka kiireselliginin
ve algilanan kalitenin etkileri gerceklestirilen regresyon analizleri sonucunda
desteklenmistir. Bu bilgilerden hareketle, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik

tutumlar tizerinde etkileri oldugu belirlenen, algilanan marka kiireselligi ve algilanan
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kalite faktorleri i¢in aracilik testi yapilmistir. Degiskenlerin aracilik etkileri, SPSS
programi regresyon testi araciligi ile test edilmistir. Regresyon analizinde aracilik etkisi
test edilirken siral1 olarak dogrulanmasi gereken ti¢ kosul oldugu belirtilmektedir (Baron

ve Kenny, 1986).

Kosul 1’ e gore, bagimsiz degisken ile araci degisken arasinda istatistiksel olarak anlaml1
bir etkinin bulunmasi gerekmektedir. Kosul 2’ye gore, araci degisken ile bagimli
degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmasi gerekmektedir.
Kosul 3’e gore ise, bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir etkinin bulunmasi gerekmektedir. Belirtilen ii¢ kosulun saglandigi durumda,
bagimsiz degiskenin, bagimli degisen lizerinde dogrudan etkisinin, aracilik etkisi
sonuclarindan daha diisiik oldugu durumlarda, degiskenler arasindaki aracilik etkisi kabul

edilmektedir (Baron ve Kenny, 1986).

2.3.3.4.1. Algilanan Marka Kiireselligi ile Tiiketicilerin Kiiresel Markalara Yonelik
Tutumlar1 Arasindaki Iliskide Algilanan Kalitenin Aracilik Etkisi

Algilanan Kalite

Kosul Kosul

Algilanan Marka
Kiireselligi
Boyutlar

Kiiresel
Markalara
Y onelik Tutum

v

Kosul

Sekil 4. Algilanan Kaliteye iliskin Aracihk Testi Modeli
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Algilanan marka kiireselligi boyutlari ile tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari
arasinda, algilanan kalitenin aracilik etkisinin belirlenmesi, bagka bir anlatim ile algilanan
kalite i¢in aracilik etkisi kosullarinin saglandiginin test edilebilmesi amaciyla yapilan

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 19, Tablo 20, Tablo 21 ve Tablo 22°de belirtilmistir.

Algilanan marka kiireselligi boyutlari ile algilanan kalite arasindaki etkinin belirlenmesi

amaci ile yapilan regresyon analizi sonuglarina Tablo 19’da yer verilmistir.

Tablo 19. Algilanan Marka Kiireselligi Boyutlar: ile Algilanan Kalite Arasindaki
Mliski icin Regresyon Analizi Sonuclar1 (Aracihik Modeli Kosul 1)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata F P
709 503 498 .58896 97.766 .000

Bagiml Degisken Bagimsiz Degisken B Std. Hata B t P
Sabit 1.044 201 5.206 .000
_ A.K. Ulasilabilirlik .084 .056 078  1.510 132

Algilanan Kalite

A.K. Aspirasyon 495 .039 .604 12.548  .000
A K. Standardizasyon 165 .051 A51 3.257 .001

Tablo 19°daki regresyon sonuglarindan hareketle, algilanan marka kiireselligi
boyutlarinin, algilanan kalite iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu

sonucuna ulasiimistir (P Degeri 0,000<0,05, R? = 0,502).

Gergeklestirilen regresyon analizinde yer alan B degeri iliskinin yonii ile regresyon
katsayilarin1 gostermekte, B degeri ise standardize edilmis regresyon katsayilarini
gostermektedir. Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon (= 0,604) ve
standardizasyon (B= 0,151) boyutlarinin, algilanan kalite iizerinde istatistiksel olarak
anlamli, olumlu etsinin oldugu sonucuna ulasilarak, aracilik testi i¢in aranan kosul 1
Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon ve standardizasyon boyutlar1 i¢in kabul

edilmistir. Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun algilanan kalite
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tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmistir (P

Degeri=0,132).

Bagimsiz degiskenler ile araci degisken arasindaki iliski saglandiktan sonra, aracilik
testinin ikinci kosulu olan araci degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskinin
dogrulanmasi kosulunun test edilebilmesi i¢in aracit degisken ile bagimli degisken

arasindaki etkiyi 6lgmek amacli regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 20°de algilanan kalite ile tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar
arasindaki iliskiyi belirlemek amaci ile yapilan regresyon analizi sonuglarina yer

verilmigtir.

Tablo 20. Algilanan Kalite ile Tiiketicilerin Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar:
Arasindaki fliski icin Regresyon Analizi Sonuglar1 (Aracihk Modeli Kosul 2)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata F P
.554 307 .305 .83810 75.336 .000
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken B Std. Hata B t P
_ Sabit 1.455 .193 7.520  .000
Algilanan Kalite
A Kalite .670 .059 554 11.373  .000

Tablo 20’deki regresyon analizi sonuclarindan hareketle, algilanan kalitenin,
tiiketicilerim kiiresel markalara yonelik tutumlarini iizerinde istatistiksel olarak anlamli

etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir (P Degeri 0,000<0,05, R? = 0,307 ).

Gergeklestirilen regresyon analizinde yer alan B degeri iliskinin yonii ile regresyon
katsayilarin1 gostermekte, B degeri ise, standardize edilmis regresyon katsayilarini
gostermektedir. Algilanan kalitenin (= 0,554), tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
tutumlar tizerinde istatistiksel olarak anlamli, olumlu etsinin oldugu sonucuna ulasilarak,

aracilik testi i¢in aranan, kosul 2 de saglanmustir.
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Araci degisken ile bagimli degisken arasindaki etki saglandiktan sonra, aracilik testinin
ticlinci kosulu olan bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskinin
dogrulanmasi kosulunun test edilebilmesi amaci ile bagimsiz degisken ile bagimlh
degisken arasindaki iliskinin test edilebilmesi amaci ile regresyon analizi

gerceklestirilmistir.

Tablo 21°de algilanan marka kiireselligi boyutlarimin, tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik tutumlar1 iizerindeki etkilerini 6lgmek amaci ile yapilan regresyon analizi

sonucuna yer verilmistir.

Tablo 21. Algilanan Marka Kiireselligi Boyutlar: ile Tiiketicilerin Kiiresel Markalara
Yonelik Tutumlar1 Arasindaki Iliski icin Regresyon Analizi Sonuclar1 (Aracihik Modeli
Kosul 3)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata F P
.638 408 401 77758 66.494 .000
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken B Std. Hata B t P
Sabit .897 265 3.386 .001
Tiiketicilerin Kiiresel
. 1 A K. Ulagilabilirlik 472 .074 363 6416 .000
Markalara Yonelik
A K. Aspirasyon 382 .052 386 7.342 .000
Tutumlari
A K. Standardizasyon  -.040 067 -.031  -.605 .546

Tablo 21°de regresyon analizi sonuglarindan hareketle, algilanan marka kiireselligi
boyutlarinin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini lizerinde istatistiksel

olarak anlaml1 etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (P Degeri 0,000<0,05, R? = 0,408).

Gergeklestirilen regresyon analizinde yer alan B degeri iligkinin yonii ile regresyon
katsayilarin1 gostermekte, B degeri ise standardize edilmis regresyon katsayilarini
gostermektedir. Algilanan marka kiireselliginin ulagilabilirlik (= 0,363) ve aspirasyon
(B= 0,386) boyutlarinin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar1 {izerinde
istatistiksel olarak anlamli, olumlu etkilerinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Algilanan

marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
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tutumlar lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir (P

Degeri 0,000<0,546).

Bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligski kosulu saglandiktan sonra araci
degisken ile bagimsiz degiskenin bagimli degisken lizerindeki etkilerini belirlemek amaci

ile regresyon analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 22°de algilanan marka kiireselliginin boyutlari ile algilanan kalitenin, tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlar1 {izerinde etkilerinin belirlenmesi i¢in yapilan

regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 22. Algilanan Marka Kiireselliginin Boyutlar1 ile Algilanan Kalitenin, Tiiketicilerin
Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar1 Uzerinde Etkilerinin Belirlenmesi icin Yapilan

Regresyon Analizi Sonug¢lar1 (Araciik Modeli Kosul 4)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata F P
667 445 437 75412 57.853 1000
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken B Std. Hata B t P

Sabit 551 269 2053 041

Tiiketicilerin AK. Ulagilabilirlik 445 072 341 6202 .000
Kiresel Markalara A g Agpirasyon 219 063 221 3487 .00l
Yonelik Tutumlart A g Standardizasyon  -.095 066 072 -1438 152
A. Kalite 331 075 273 4396 .000

Tablo 22°deki regresyon analizi sonuglarindan hareketle, algilanan marka kiireselligi
boyutlarinin ve algilanan kalitenin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (P Degeri

0,000<0,05, R? = 0,445).

Algilanan marka kiireselligi boyutlar ile tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari
izerinde, algilanan kalitenin aracilik etkisinin belirlenmesi i¢in yapilan analiz sonuglarina

gore, aracilik testi kosullariin tamam algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutu
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icin saglanmaktadir. Algilanan kalitenin aracilik etkisi, yalnizca algilanan marka
kiireselliginin aspirasyon boyutu ile tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve olumlu sonuglar vermektedir (f= 0,221, P Degeri=

0,001).

Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutu aracilik etkisinin 1. Kosulunu
saglamazken, standardizasyon boyutu aracilik etkisinin 3.kosulunu saglamamaktadir.
Baska bir anlatim ile, algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun,
algilanan kalite ilizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna
ulagilirken (P Degeri= 0,132), algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun,
tiikketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi olmamasi1 sebebi ile (P Degeri=0,152), bu iki boyutun aracilik etkileri

desteklenememistir.

Buradan hareketle arastirma modeli i¢in olusturulan aracilik hipotezlerinden H6b

desteklenirken, H6a ve H6c desteklenememistir.

Hé6a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutu ile tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlar lizerinde, algilanan kalitenin aracilik etkisi vardir.

H6b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutu ile tiiketicilerin kiiresel markalara

yonelik tutumlar lizerinde, algilanan kalitenin aracilik etkisi vardir.

Hé6c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutu ile tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlar lizerinde, algilanan kalitenin aracilik etkisi vardir.
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2.3.3.4.2. Algilanan Marka Kiireselligi ile Tiiketicilerin Kiiresel Markalara Yonelik
Tutumlar1 Arasindaki Iliskide Marka Prestijinin Aracilik Etkisi

Marka Prestiji

Kosul

Kosul

Algilanan Marka
Kiireselligi
Boyutlar1

Kiiresel Markalara
Yonelik Tutum

Kosul

Sekil 5. Marka Prestijine Iliskin Aracilik Testi Modeli

Algilanan marka kiireselligi boyutlar ile tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar
arasinda, marka prestijinin aracilik etkisinin belirlenmesi, baska bir anlatim ile algilanan
kalite i¢in aracilik etkisi kosullarinin saglandiginin test edilebilmesi amaciyla yapilan

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 23, Tablo 24, Tablo 25 ve Tablo 26°da belirtilmistir.

Algilanan marka kiireselligi boyutlar1 ile marka prestiji arasindaki etkinin belirlenmesi

amaci ile yapilan regresyon analizi sonuglarina Tablo 23°de yer verilmistir.

Tablo 23. Algilanan Marka Kiireselligi Boyutlar1 ile Marka Prestiji Arasindaki iliski icin
Regresyon Analizi Sonug¢lar: (Aracihik Modeli Kosul 1)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata F P

521 271 264 77210 35.996 .000
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Tablo 23 devami Algilanan Marka Kiireselligi Boyutlari ile Marka Prestiji Arasindaki iliski
icin Regresyon Analizi Sonuclar: (Araciik Modeli Kosul 1)

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken B Std. Hata B t P
Sabit 1.601 263 6.087 .000
A K. Ulasilabilirlik 225 073 193 3.078 .002
Marka Prestiji
A.K. Aspirasyon 314 .052 354 6.070 .000
A K. Standardizasyon .103 .066 087  1.551 122

Tablo 23’teki regresyon testi model 6zetinden hareketle, algilanan marka kiireselligi
boyutlarinin, marka prestiji lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu

sonucuna ulasiimistir (P Degeri 0,000<0,05, R? = 0,271).

Gergeklestirilen regresyon analizinde yer alan B degeri iliskinin yonii ile regresyon
katsayilarin1 gostermekte, B degeri ise standardize edilmis regresyon katsayilarini
gostermektedir. Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik (B= 0,193) ve aspirasyon
(B= 0,354) boyutlarinin, marka prestiji iizerinde istatistiksel olarak anlamli, olumlu
etsinin oldugu sonucuna ulasilarak, aracilik testi i¢in aranan kosul 1, algilanan marka
kiireselliginin ulasilabilirlik ve aspirasyon boyutlar i¢in kabul edilmistir. Algilanan
marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun, marka prestiji lizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir (P Degeri=0,132).

Bagimsiz degiskenler ile araci degisken arasindaki iliski saglandiktan sonra, aracilik
testinin ikinci kosulu olan araci degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskinin
dogrulanmasi kosulunun test edilebilmesi i¢in aract degisken ile bagimlhi degisken

arasindaki etkiyi 6lgmek amagh regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 24’te marka prestiji ile tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari arasindaki

iliskiyi belirlemek amaci ile yapilan regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 24. Algilanan Kalite ile Tiiketicilerin Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar:
Arasindaki fliski icin Regresyon Analizi Sonuclar1 (Aracihk Modeli Kosul 2)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata F P
367 135 132 .93645 45.484 .000
Bagiml Degisken Bagimsiz Degisken B Std. Hata B t P
Tiiketicilerin Kiiresel Sabit 2.095 227 9.216  .000
Markaya Yonelik
Marka Prestiji 410 .061 367  6.744  .000
Tutumlari

Tablo 24’teki regresyon analizi sonug¢larindan hareketle, marka prestijinin, tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlarini iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin

oldugu sonucuna ulagilmstir (P Degeri 0,000<0,05, R? = 0,367).

Gergeklestirilen regresyon analizinde yer alan B degeri iliskinin yonii ile regresyon
katsayilarin1 gostermekte, B degeri ise standardize edilmis regresyon katsayilarini
gostermektedir. Marka prestijinin (B= 0,367), tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
tutumlari tizerinde istatistiksel olarak anlamli, olumlu etsinin oldugu sonucuna ulasilarak,

aracilik testi i¢in aranan, kosul 2 de saglanmistir.

Araci degisken ile bagimli degisken arasindaki etki saglandiktan sonra, aracilik testinin
ticiincli kosulu olan bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligkinin
dogrulanmas: kosulunun test edilebilmesi amaci ile bagimsiz degisken ile bagimh
degisken arasindaki iligkinin test edilebilmesi amaci ile regresyon analizi

gerceklestirilmistir.

Tablo 25’te algilanan marka kiireselligi boyutlariin, tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik tutumlar1 iizerindeki etkilerini 6lgmek amaci ile yapilan regresyon analizi

sonucuna yer verilmistir.
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Tablo 25. Algilanan Marka Kiireselligi Boyutlar: ile Tiiketicilerin Kiiresel Markalara
Yonelik Tutumlar1 Arasindaki iliski icin Regresyon Analizi Sonuclar1 (Araciik Modeli
Kosul 3)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata F P
.638 408 401 7758 66.494 .000
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken B Std. Hata B t P
S Sabit .897 265 3.386 .001
Tiiketicilerin Kiiresel
A.K. Ulasilabilirlik 472 .074 363 641 .
Markalara Yonelik astiabli 6 000
A.K. Aspirasyon 382 .052 386 7.342 .000
Tutumlari
A K. Standardizasyon  -.040 .067 -.031  -.605 .546

Tablo 25°teki regresyon testi sonuglarindan hareketle, algilanan marka kiireselligi
boyutlarinin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini iizerinde istatistiksel

olarak anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (P Degeri 0,000<0,05, R? = 0,408).

Gergeklestirilen regresyon analizinde yer alan B degeri iliskinin yonii ile regresyon
katsayilarin1 gostermekte, B degeri ise standardize edilmis regresyon katsayilarini
gostermektedir. Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik (= 0,363) ve aspirasyon
(B= 0,386) boyutlarinin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar {izerinde
istatistiksel olarak anlamli, olumlu etkilerinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Algilanan
marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
tutumlar tizerinde istatistiksel olarak anlaml etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir (P

Degeri 0,000<0,546).

Bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliski kosulu saglandiktan sonra araci
degisken ile bagimsiz degiskenin bagimli degisken lizerindeki etkilerini belirlemek amaci

ile regresyon analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 26°da algilanan marka kiireselliginin boyutlari ile algilanan kalitenin, tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlar1 ilizerinde etkilerinin belirlenmesi i¢in yapilan

regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 26. Algilanan Marka Kiireselliginin Boyutlar1 ile Algilanan Kalitenin, Tiiketicilerin
Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar1 Uzerinde Etkilerinin Belirlenmesi i¢cin Yapilan

Regresyon Analizi Sonuclar1 (Aracilik Modeli Kosul 4)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata F P
640 410 402 77730 50.207 1000
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken B Std. Hata B t P

Sabit 793 281 2820 .005

Tiiketicilerin AK. Ulasilabilirlik ~ .458 075 351 6121 .000
Kiresel Markalara A g Agpirasyon 362 055 366 6550 .000
Yonelik Tutumlart A g Standardizasyon  -.047 067 036 -702 483
Marka Prestiji .065 .059 .058  1.098 273

Tablo 26°daki regresyon analizi sonuc¢larindan hareketle, algilanan marka kiireselligi
boyutlarinin ve marka prestijinin, tliketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (P Degeri

0,000<0,05, R? = 0,410).

Algilanan marka kiireselligi boyutlar ile tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar
tizerinde, marka prestijinin aracilik etkisinin belirlenmesi i¢in yapilan analiz sonuglarina
gore, aracilik testi kosullarinin tamami algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik ve
aspirasyon boyutu i¢in saglanmaktadir. Marka prestijinin aracilik etkisi, algilanan marka
kiireselliginin ulasilabilirlik (B=0,351) ve aspirasyon (= 0,366) boyutlari ile tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve olumlu

sonuclar vermektedir (P Degeri= 0,001).

Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutu, aracilik etkisinin 1. kosulunu
saglamamaktadir. Baska bir anlatim ile, algilanan marka kiireselliginin standardizasyon
boyutunun, marka prestiji tlizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigi

sonucuna ulasilirmistir (P Degeri= 0,122)
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Buradan hareketle aragtirma modeli i¢in olusturulan aracilik hipotezlerinden H7a ve H7b

desteklenirken, H7c desteklenememistir.

H7a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutu ile tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik tutumlar iizerinde, marka prestijinin aracilik etkisi vardir.
H7b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutu ile tiikketicilerin kiiresel markalara
yonelik  tutumlar1  iizerinde, marka  prestijinin  aracilbik  etkisi  vardir.
H7c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutu ile tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlar iizerinde, marka prestijinin aracilik etkisi vardir.

2.3.3.5. Algilanan Marka Kiireselligi Boyutlarin ve Mense Ulke Etkisinin, Algilanan

Kalite ve Marka Prestiji Uzerindeki Etkilerinin Degerlendirilmesi

Algilanan marka kiireselligi boyutlari ile mense iilke etkisinin, algilanan kalite tizerindeki
etkilerinin degerlendirilebilmesi icin regresyon analizi yapilmis ve Tablo 27’de

verilmigtir.

Tablo 27. Algilanan Marka Kiireselligi Boyutlar1 ile Mense Ulke Etkisinin Algilanan Kalite

Uzerindeki Etkilerine iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata F P
718 516 S11 58107 50.207 .000
Bagimli Degigken Bagimsiz Deg@igken B Std. Hata B t P

Sabit .864 197 4.386 .000

A Kalite A.K. Aspirasyon .500 .035 611 14.121  .000
A K. Standardizasyon .185 .046 170 3.993 .000

Mense Ulke Etkisi 136 .043 134 3.207 .001

Regresyon analizinde algilanan marka kiireselliginin boyutlar1 ile mense {ilke etkisinin,
algilanan kalite lizerindeki etkileri belirlenmeye calisilmistir. Daha 6nceden algilanan

kalite tizerinde etkileri kabul edilen (H4 grubu hipotezlerde istatistiksel olarak anlaml
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sonuglar veren), algilanan marka kiireselligi boyutlari1 (aspirasyon ve standardizasyon)
modele eklenmistir. Algilanan marka kiireselligi boyutlar1 ile mense iilke etkisinin,
algilanan kalite iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri oldugu sonuna varilmistir (P

Degeri 0,000<0,05, R? = 0,718).

Algilanan marka kiireselliginin, kiiresel markali {iriinlerin benzersizligini ve heyecan
vericiligini anlatan aspirasyon boyutu, algilanan kalite iizerinde en yiiksek etkiye sahip
degiskendir (B= 0,611). Sirasiyla algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutu
(B= 0,170) ve mense iilke etkisinin (B= 0,134) de, algilanan kalite {izerinde istatistiksel

olarak anlamli olumlu etkilerinin oldugu sonucuna ulagilmistir.

Buradan hareketle algilanan marka kiireselligi boyutlar1 ile mense iilke etkisinin,
algilanan kalite iizerindeki etkilerine iliskin olusturulan, AS2a arastirma sorusu

desteklenmistir.

AS2a: Algilanan marka kiireselligi boyutlarinin algilanan kalite tizerindeki etkisi, mense

tilke etkisinin algilanan kalite tizerindeki etkisinden daha fazla midir?

Algilanan marka kiireselligi boyutlar1 ile mense {ilke etkisinin, marka prestiji tizerindeki

etkilerine iliskin regresyon analizi sonuclarina, Tablo 28’de yer verilmistir.

Tablo 28. Algilanan Marka Kiireselligi Boyutlar: ile Mense Ulke Etkisinin Marka Prestiji

Uzerindeki Etkilerine iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata F P
534 285 277 76494 38.491 .000
Bagimh Degisken  Bagimsiz Degisken B Std. Hata B t P

Sabit 1,380 ,274 5,034 ,000
Marka Prestiii A K. Ulagilabilirlik ,256 ,067 ,219 3,793 ,000
A K. Aspirasyon ,296 ,052 ,334 5,728 ,000

Mense Ulke Etkisi ,157 ,056 ,143 2,811 ,005




87

Regresyon analizinde algilanan marka kiireselliginin boyutlar1 ile mense tilke etkisinin,
marka prestiji tizerindeki etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir. Daha 6nceden marka prestiji
tizerinde etkileri kabul edilen (H5 grubu hipotezlerde istatistiksel olarak anlaml1 sonuglar
veren) algilanan marka kiireselligi boyutlar1 (ulasilabilirlik ve aspirasyon) modele
eklenmistir. Tablo 28’de belirtilen regresyon analizi sonuglarina gore, algilanan marka
kiireselligi boyutlar1 ile mense tilke etkisinin, marka prestiji iizerinde istatistiksel olarak

anlamli etkileri oldugu sonucuna varilmistir (P Degeri 0,000<0,05, R? = 0,285).

Algilanan marka kiireselliginin, kiiresel markali {irlinlerin benzersizligini ve heyecan
vericiligini anlatan aspirasyon boyutu, tiiketicilerin algiladiklar1 marka prestiji {izerinde
en yliksek etkiye sahip degiskendir (B= 0,334). Sirasiyla algilanan marka kiireselliginin
ulagilabilirlik boyutu (B= 0,219) ve mense iilke etkisinin (B= 0,143) de, marka prestiji

izerinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu etkilerinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
Buradan hareketle algilanan marka kiireselligi boyutlar1 ile mense iilke etkisinin, marka

prestiji iizerindeki etkilerine iligkin olusturulan AS2b arastirma sorusu desteklenmistir.

AS2b: Algilanan marka kiireselligi boyutlarinin marka prestiji lizerindeki etkisi, mense

tilke etkisinin marka prestiji lizerindeki etkisinden daha fazla midir?
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Yapilan analizler sonucunda dogrulanan arastirma modeli Sekil 6 ve Sekil 7°de

belirtilmektedir.

Algilanan Kalite

Ulasilabilirlik
-
Standardizasyo

Sekil 6. Tiiketicilerin Kiiresel Markalara Yénelik Tutumlarim Etkileyen Faktorlere Iliskin

Marka Prestiji

Dogrulanan Arastirma Modeli

Ulasilabilirlik
Kalite
Standardizasyon

Mense Ulke

Algilanan

Marka Prestiji

Etkisi

Sekil 7. Algilanan Kalite ve Marka Prestiji Uzerinde Algilanan Marka Kiireselligi Boyutlari
ile Mense Ulke Etkisinin Kiyaslandig1 Arastirma Modeli
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Standardizasyon
. ’

Marka Prestiji

ey Doggrudan Etki
- = = o Algilanan Kalite Aracihik Etkis

----------- + Marka Prestiji Aracihik Etkisi

ewe

Sekil 8. Algilanan Marka Kiireselliginin Algilanan Kalite ve Marka Prestiji Uzerine EtKkisi:

Tiiketicilerin Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar1 Uzerine Bir Uygulama
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SONUC

Bu calismada algilanan marka kiireselliginin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
tutumlart {izerindeki etkisi incelenmistir. Giiniimiizde uluslararasi veya kiiresel
isletmeler, finansal gii¢leri ve biiyiikliikleri sebebi ile kiiresel markalar yaratmaktadirlar.
Operasyonel anlamda yiiksek giice sahip isletmelerin yarattig1 kiiresel markalar ise
tiiketiciler tarafindan daha prestijli ve kaliteli algilanabilmektedir. Baska bir anlatim ile
sahip olduklar1 deger yaratma, diisilk maliyet, sinir 6tesi 6grenme ve isletmeler igin

kiiltiirel fayda yaratma avantajlari ile kiiresel markalar, isletmeler i¢in tercih edilmektedir

(Quelch, 1999).

Arastirma modelinin ilk degiskeni algilanan kalitedir. Steenkamp vd. (2003) tarafindan
gerceklestirilen calismaya gore kiiresel markalar, yerel rakiplerine oranla daha kaliteli ve
prestijli olarak algilandiklarindan, tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedirler. Benzer
sekilde, Sankar (2006) da algilanan marka kiireselliginin, algilanan kalite ve marka
prestiji ile pozitif iliskisini saptamistir. Kiiresel markalarin sahip olduklar1 kalite ve marka
prestiji, bu marklarin tercih edilmelerini saglayabilmektedir. Buradan hareketle

arastirmada, algilanan kalite kavrami incelenmek istenmektedir.

Arastirma modelinin bir diger degiskeni de marka prestijidir. Marka prestiji, markal
iriinlerin ytiksek statiilii olarak konumlandirilmasi sonucunda olusan algidir (Steenkamp
vd., 2003). Batra ve Alden (2003)’a gore, yiiksek statii ifade eden marka
konumlandirmalari, marka prestiji algis1 yaratmaktadir. Paul vd. (2000), prestijli marka
arayan tiiketicilerin, kendilerini farkli gordiiklerini savunmaktadirlar. Prestijli markalarin,
prestijli olmayan markalara kiyasla nispeten yiiksek fiyatlar1 nedeniyle {ist siniflara ait bir
miilkiyet olarak algilandig1 belirtilmektedir (Wiedmann vd., 2009). Baek vd. (2010)
caligmalarinda, marka prestijinin, satin alma niyeti {izerinde, algilanan kalite, algilanan
risk ve arama maliyeti faktorlerinin aracilik etkisi ile olumlu etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Benzer sekilde, marka prestijinin algilanan kalite, marka
sadakati, bilgi arama maliyeti ve risk araciligi ile tiiketicilerin satin alma egilimlerini

etkiledigi belirtilmektedir (Gilaniia vd., 2010). Yapilan aragtirmalara ek olarak marka
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prestijinin, satin alma egilimi tizerindeki etkisi, farkli triin kategorileri i¢cin de
incelenmistir (Baek vd. 2010). Tiiketiciler tarafindan fazla deger sundugu diisiiniilen tiriin
kategorilerine ait markalarin marka prestijlerinin, satin alma niyetleri {izerinde olumlu
etkiye sahip oldugunu savunulmaktadir (Wong ve Zhou, 2005). Buradan hareketle
algilanan marka kiireselligi tarafindan sekillendigi belirtilen, marka prestiji faktoriiniin,

tiikketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari tizerindeki etkisi 6l¢iilmeye galigilmistir.

Aragtirmanin tiglincii faktorii, mense iilke etkisidir. Agrawal ve Kamakura (1999),
tiikketicilerin karar alma siireclerini kolaylastirmak i¢in bazi basitlestirici etkiler arama
egiliminde olduklar1 belirtilmistir. Tiiketiciler, belirli bir {iriin i¢in mense iilke etkisi ile
olumlu irilin-iilke imajma sahip olduklar1 durumlarda, o {iilkede faaliyet gdsteren
markanin tiim triinlerine karst da olumlu tutuma sahip olmaktadirlar (Agrawal ve
Kamakura , 1999). Baska bir anlatim ile farkl {ilkeler tarafindan pazarlanan iriinlerin
kalitesini belirtmek amaci ile, o iilke ile alakali sahip olunan alginin, nesneye aktarilmasi
durumu mense iilke etkisi olarak tanimlanmaktadir. Bilkey ve Nes (1988) tiiketicilerin
iriin 6zellikleri ile alakali eksik veya az bilgiye sahip olduklar1 durumlarda, mense iilke
etkisini referans aldigin1 savunmaktadirlar. Bu nedenle arastirmada, mense tilke etkisinin,

algilanan kalite tizerindeki etkisi arastirilmistir.

Tiiketicilerin, iirline veya markaya kars1 olusturduklari prestij ve kalite algilarinin, kiiresel

markalara yonelik tutumlarina etkisi pazarlamacilar i¢in 6nemli olabilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari iizerinde etkileri
oldugu diisiiniilen algilanan marka kiireselligi, algilanan kalite, marka prestiji
degiskenlerinin iliskilerini inceleyebilmektir. Bu duruma ek olarak mense iilke etkisinin
algilanan kalite ve marka prestiji iizerindeki etkisi de incelenecek, algilanan kalite ve
marka prestiji iizerinde algilanan marka kiireselliginin mi, mensge iilke etkisinin mi
etkisinin daha yiiksek oldugu belirlenmeye ¢alisilacaktir. Algilanan marka kiireselligi,
algilanan kalite, marka prestiji, mense iilke etkisi faktorlerinin, tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlarina etkileri, tiiketiciler lizerinde test edilmeye ¢alisiimistir.
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Literatiirde algilanan marka kiireselligi kavraminin algilanan kalite, marka prestiji ve
tiikketicilerin tutumlar {izerine etkileri farkli ¢alismalarda (Batra vd., 2000; Dimofte vd.,
2008; Ozsomer ve Altaras, 2008; Karatas, 2014; Randiwela ve Wijayaratne, 2017)
incelenmistir. Bu nedenle yapilan c¢alismada, algilanan kalitenin ve marka prestijinin
aracilik etkileri, algilanan marka kiireselligi boyutlari ile tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik tutumlar1 arasindaki iliskide test edilmistir. Buna ek olarak, algilanan marka
kiireselligi boyutlarinin mi1, mense iilke etkisinin mi, algilanan kalite ve marka prestiji

tizerinde etkisinin daha fazla oldugu tespit edilmeye caligilmistir.

Arastirmanin tamamlanmasi i¢in gerekli kavramsal ¢aligma yapilip, literatiir kapsamli bir
sekilde taranmistir. Arastirmada kullanilmak iizere ¢alismanin amag ve hipotezlerine
uygun olarak tanimlayic1 kantitatif arastirma yontemi secilmis olup, belirlenen
degiskenler ile aralarindaki iligkilerin, hazirlanan soru kagitlar1 ile birincil veriler

kullanilarak 6l¢iimii hedeflenmistir.

Arastirmanin soru kagidi, iki boliimden olusacak sekilde diizenlenmistir. Katilimcilari
bilgilendirme amaci ile 2018 yilinda Interbrand tarafindan yayinlanan diinyanin en biiyiik
100 kiiresel markasi siralamasinda bulunan 15 marka, kiiresel markalara 6rnek olarak

belirtilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, katilimcilarin 6zelliklerine yonelik sorularina yer
verilmistir. Katilimcilarin  6zelliklerine yonelik toplanan bilgiler, katilimcilarin
cinsiyetleri, egitim durumlar1 ve gelir seviyelerinden olusmaktadir. Arastirmanin
modelini olusturan degiskenler icerisinde, tiiketicilerin algilar1 ile sekillenen algilanan
marka kiireselligi ve algilanan kalite gibi kavramlar vardir. Bu nedenle katilimcilarin gelir
seviyeleri belirlenirken aylik gelirlerini sormak yerine, gelirlerini ¢ok diisiik, diisiik, orta,

yiiksek ve ¢ok yiiksek olarak cevaplamalari istenmistir.

Soru kagitlarin1 cevaplamaya baslamadan once, katilimcilarin arastirmaya katilimlarini
kabul ve beyan ettikleri “Goniilli Katilim Formu “nu tamamlamalari istenmistir. Goniillii
katilim formunda katilimcilara aragtirma hakkinda bilgi verilmis, gerekli gorildigi

taktirde kendilerine tekrar ulasilmasi konusunda izinleri alinmis, bilgilerinin ve
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cevaplarinin bilimsel aragtirma icin kullanilacagi belirtilerek hicbir kosulda bilgilerinin

ve cevaplariin {igiincii taraflarla paylasilmayacaginin garantisi verilmistir.

Calismada, daha oOnceden gilivenilirlikleri ve tutarhiliklart denenmis dlgekler
kullanilmistir. Calismada algilanan marka kiireselligi i¢in Dimofte vd. (2008) tarafindan
olusturulan 5 boyuta sahip Ol¢ek kullanilirken, algilanan kalite i¢in Erdogmus ve
Budeyri-Turan (2012) tarafindan gelistiren 6 soruluk 6l¢ek kullanilmis, marka prestiji
icin Baek (2010) tarafindan gelistirilen 3 soruluk 6lgek kullanilmis ve mense iilke etkisi
faktorii i¢in Ar1 ve Madran (2011) tarafindan gelistirilen 4 soruluk 6lgegin kullanilmasi
tercih edilmistir. Son olarak, tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik tutumlar1 Karatas ve

Altunisik (2016) tarafindan olusturulan 5 soruluk 6lgek ile dlgiilmeye ¢alisilmistir.

Kullanilan 6l¢eklerin bazilar1 (Dimofte vd., 2008; Erdogmus ve Biideyri-Turan, 2012;
Baek vd., 2010) uygulama dili Ingilizce olan &lgeklerdir. Arastirmada kullanilan
Olceklerin, katilimcilar tarafindan eksiksiz bir sekilde anlagilmasi amaci ile ¢apraz kontrol
yontemine bagvurulmustur. Tiirk¢e ceviri, arastirmaci tarafindan yapilmis ve yapilan
Tiirkce ceviri “Ingiliz Dil Bilimi” ¢alisan géniillii birinin destegi ile tekrar Ingilizceye
cevrilmistir. Olceklerin gevirisinde ¢apraz kontrol sisteminin uygulanmasindaki amacg,
ceviriden kaynakli herhangi bir eksiklik veya hatanin olmasini onlemektir. Buradan
hareketle, yapilan capraz kontrolde herhangi bir hataya rastlanmamasi sebebi ile
arastirma modelinin test edilebilmesi i¢in hazirlanan soru kagidinda kullanilmalar1 uygun

bulunmustur.

Calismanin O6rneklem ¢ercevesi 18-65 yas arast kiiresel marka tiiketicileri olarak
belirlenmistir. Olasilikli olmayan kartopu O6rneklem se¢gme ydntemi arastirmanin veri

toplama asamasinda kullanilmistir.

Gegerliligi ve tutarliligi daha onceden kanitlanmis olgekler tercih edilmesine ragmen,
oncelikle, anketlerin katilimcilar tizerinde gecerliligini tespit etmek amaci ile Ankara’da
bulunan 20 katilimci ile 6n test uygulamasi yapilmistir. Yapilan 6n testin sonuglarina gore
sorularda degisiklik yapilmasinin gerekli olmadigi sonucuna ulagilmis ve anket formu

herhangi bir degisiklik yapilmadan kullanilmistir.
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Yapilan arastirmalara gore, 6rneklem biiytikliigli (400°den biiylik 6rneklem hacimleri
icin) arttik¢a, yontemin daha hassas hale geldigi ve neredeyse higbir farkin tespit
edilmedigi belirtmektedir (Tanaka, 1993: 373). Hair vd. (2014; 573), 100 ila 400
aralifinda Orneklem hacimlerinin, yapisal esitlik modeli ig¢in tutarli sonuglar
dogurdugunu savunmaktadirlar. Buradan hareketle arastirma, 298 katilimci ile

tamamlanmaistir.

Calismanin analiz boliimii dort baslik altinda incelenmistir. Arastirmada oOncelikle,
Dimofte vd. (2008) tarafindan gelistirilen, algilanan marka kiireselligi 6l¢eginin,
gecerliliginin test edilebilmesi amact ile dogrulayici faktoér analizi yapilmigtir.
Katilimcilar tarafinda yiiksek korelasyon iliskisine sahip olarak bulunan algilanan marka
kiireselliginin, risk boyutu ile etik boyutu arastirma modelinden ¢ikartilarak dogrulayici
faktor analizi tekrar gerceklestirilmistir. Bu islemden sonra, algilanan marka kiireselligi
icin yapilan dogrulayici faktdr analizi uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir seviyeye
ulasmistir ve algilanan marka kiireselligi Olgegi arastirma modelinde regresyon
analizlerinin yapilabilmesi i¢in uygun hale getirilmistir. Algilanan marka kiireselligi
6lcegi icin yapilan dogrulayict faktor analizi sonucunda, algilanan marka kiireselliginin
ulasilabilirlik, aspirasyon ve standardizasyon boyutlari, kabul edilebilir uyum seviyesinde
oldugu ve tiiketiciler tarafindan ayirt edilebildigi belirlenmistir. Bu nedenle, algilanan
marka kiireselliginin ulasilabilirlik, aspirasyon ve standardizasyon boyutlart yapilan
analizlerde tek tek incelenmistir. Ikinci olarak, tiiketicilerin kiiresel markalara ydnelik
tutumlarini etkileyen faktorlere iliskin hipotezler (H1, Hla, Hlb, Hlc, H2, H3), ¢coklu
regresyon analizi ile test edilmistir. Calismada uygulanan ii¢lincii analiz grubu, algilanan
marka kiireselligi boyutlarinin, algilanan kalite (H4a, H4b, H4c) ve marka prestiji (H5a,
H5b, H5c) iizerine etkilerini belirlemek i¢in yapilan regresyon analizleridir. Calismanin
dordiincii analiz grubu, algilanan marka kiireselligi ile kiiresel markalara yonelik tutum
arasinda algilanan kalitenin (H6a, H6b, H6c) ve marka prestijinin (H7a, H7b, H7c)
aracilik etkilerinin 6l¢iildiigii gruptur. Calismada arastirma modeline iliskin hipotezlere
ek olarak, iki grup aragtirma sorusu test edilmistir. Birinci grup arastirma sorusunda,
mengse lilke etkisinin, algilanan kalite (AS1a) ve marka prestiji (AS1b) lizerindeki etkisi

test edilmistir. Tkinci grup arastirma sorusunda ise, algilanan marka kiireselligi ile mense
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tilke etkisinin, algilanan kalite ve marka prestiji iizerindeki etkileri kiyaslanmistir (AS2a,
AS2b).

Aragtirma modeline iliskin olusturulan hipotezler ve hipotez testlerinin sonuglar1 Tablo

29’da Ozetlenmistir.

Tablo 29. Arastirma Modeline iliskin Olusturulan Hipotezler ve Hipotez Testlerinin

Sonuclari
Hipotezler Hipotez Testi
Sonucu
HI1: Algilanan marka kiireselligi boyutlarimin, tiiketicilerin Desteklenmistir.
kiiresel markaya yonelik tutumlar tizerinde olumlu etkisi
vardir.
Hla: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik Desteklenmistir.

boyutunun, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari

iizerinde olumlu etkisi vardir

H1b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutunun, Desteklenmistir.
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari iizerinde

olumlu etkisi vardir.

Hlc: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon Desteklenmistir.
boyutunun, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari

izerinde olumlu etkisi vardir.

H2: Algilanan kalitenin, tiiketicilerin kiiresel markaya Desteklenmistir.
yonelik tutumlari tizerinde olumlu etkisi vardir.

H3: Marka prestijinin, tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik Desteklenememistir.
tutumlar1 tizerinde olumlu etkisi vardir.

H4a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik Desteklenememistir.
boyutunun, algilanan kalite {izerinde olumlu etkisi vardir.

H4b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutunun, Desteklenmistir.
algilanan kalite iizerinde olumlu etkisi vardir.

H4c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon Desteklenmistir.
boyutunun, algilanan kalite {izerinde olumlu etkisi vardir.

HS5a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik Desteklenmistir.
boyutunun, marka prestiji iizerinde olumlu etkisi vardir.

H5b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutunun, Desteklenmistir.
marka prestiji lizerinde olumlu etkisi vardir.

H5c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon Desteklenememistir.

boyutunun, marka prestiji tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hé6a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutu ile  Desteklenememistir.
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar tizerinde,

algilanan kalitenin aracilik etkisi vardir.
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Tablo 29 devam Arastirma Modeline iliskin Olusturulan Hipotezler ve Hipotez Testlerinin

Sonuclari

H6b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutu ile
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari tizerinde,
algilanan kalitenin aracilik etkisi vardir.

Hé6c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutu
ile tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar
iizerinde, algilanan kalitenin aracilik etkisi vardir.

H7a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutu ile
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari tizerinde,
marka prestijinin aracilik etkisi vardir.

H5c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon
boyutunun, marka prestiji lizerinde olumlu etkisi vardir.
Hé6a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutu ile
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari {izerinde,
algilanan kalitenin aracilik etkisi vardir.

H6b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutu ile
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari tizerinde,
algilanan kalitenin aracilik etkisi vardir.

Hé6c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutu
ile tliketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari
iizerinde, algilanan kalitenin aracilik etkisi vardir.

H7a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutu ile
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari tizerinde,
marka prestijinin aracilik etkisi vardir.

H7b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutu ile
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar tizerinde,
marka prestijinin aracilik etkisi vardir.

H7c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutu
ile tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari
iizerinde, marka prestijinin aracilik etkisi vardir.

H7b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutu ile
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar tizerinde,
marka prestijinin aracilik etkisi vardir.

H7c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutu
ile tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar
lizerinde, marka prestijinin aracilik etkisi vardir.

Desteklenmistir.

Desteklenmemistir.

Desteklenmistir.

Desteklenmemistir.

Desteklenmemistir.

Desteklenmistir.

Desteklenmemistir.

Desteklenmistir.

Desteklenmistir.

Desteklenmemistir.

Desteklenmistir.

Desteklenmemistir.

Gergeklestirilen hipotez testlerinden sonra ortaya cikarilan arastirma bulgularinin,

arastirmacilar ve pazarlamacilar i¢in dnemini agiklayabilmek amaci ile hipotezler ve

sonuclar1 agagida detayli bir sekilde incelenmistir.
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H1: Algilanan marka Kiireselligi boyutlarinin, tiiketicilerin kiiresel markaya

yonelik tutumlari iizerinde olumlu etkisi vardir.

H1a: Algilanan marka Kkiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun, tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlari iizerinde olumlu etkisi vardir.

H1b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutunun, tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik tutumlar iizerinde olumlu etkisi vardir.

H1c: Algilanan marka Kkiireselliginin standardizasyon boyutunun, tiiketicilerin

kiiresel markalara yonelik tutumlar iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hipotez sonuglarina gore, algilanan marka kiireselligi boyutlarinin (ulasilabilirlik,
aspirasyon, standardizasyon) tiliketicilerin kiiresel markalara yoOnelik tutumlarini
etkiledigi desteklenmistir. Tiiketicilerin, kiiresel olarak algiladiklar1 markalara karsi,

olumlu tutum besleme egilimde olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Algilanan marka kiireselligi boyutlarinin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
tutumlarinana etkisini belirten H1, Hla, Hlb, Hlc hipotezi sonuglarindan hareketle
pazarlamacilarin, kiiresel markalarin, diinya iizerinde ¢ogu iilkede bulunmalar1 ve bu
tilkelerde taninabilmeleri ile ilgili ulasilabilirlik, {irlinlerini yerel zevklere goe
uyarlamalari, cogu tilkede ayni liriin 6zelliklerine sahip olmalari ile ilgili standardizasyon
ve heyecan verici, benzersiz olmalar ile ilgili aspirasyon boyutlarina vurgu yapmalari
onerilebilir. Pazarlama karmasi elemanlarinin da destegi ile olusturulacak pazarlama
stratejilerini veya lirtin konumlandirmalarini, bu boyutlar tizerine sekillendiren igletmeler,

tiiketicilerin o markaya yonelik tutumlarini olumlu yonde etkileyeceklerdir.

H2: Algilanan kalitenin, tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik tutumlari iizerinde

olumlu etkisi vardir.

Bir {irlinlin tiiketiciler tarafindan degerlendirilen ilk 6zelliginin kalite algis1 oldugu
belirtilmektedir. Bu nedenle {iriin kalitesinin tiiketicilerin satin alma niyetleri, satin alma

davraniglar1 gibi faktorler iizerinde etkisinin oldugu bilinmektedir. Olgek ekonomisinden
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faydalanan kiiresel markalar, ayn1 veya benzerlik orani ¢ok yiiksek iirlinleri ile kiiresel
pazarlarda faaliyet gostermektedirler. Kiiresel markalarin sahip olduklar1 bu standart
uriinlere karsi, tiiketicilerin kalite algilar1 belirlenmek istenmistir. Bu hipotezin
olusturulmasinda ve test edilmesinde amag, kiiresel markalarin standart {iriinleri i¢in,

tiikketicilerin kalite algilarinin belirlenmeye ¢aligilmasidir.

Calismada algilanan kalitenin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar1 {izerinde
olumlu etkisi saptanmistir. Tiiketicilerin kullanacaklar1 veya kullandiklar1 kiiresel markali
tirtinlere iligkin kalite algilarinin, o markaya iligkin tutumlari iizerinde, olumlu bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bagka bir anlatim ile, tiiketicilerin markal1 {iriinlere
iligkin kalite algilarinin, tutumlart iizerinde yiliksek etkiye sahip oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Pazarlama stratejilerinde kalite vurgusu yapan isletmeler, tiiketicilerin, markalarina
iligkin olumlu tutuma sahip olmalarin1 saglayabileceklerdir. Buradan hareketle,
pazarlamacilarin pazarlama stratejilerini olustururken triinlerinin kalitesini 6n plana

cikarmalari, tiiketicilerin markalarina iliskin olumlu tutum beslemelerini saglayacaktir.

H3: Marka prestijinin, tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik tutumlar iizerinde

olumlu etkisi vardir.

H3 hipotezi i¢in yapilan hipotez testleri sonuglarindan hareketle, marka prestiji,
tiikketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini etkilemektedir. Literatiirdeki
caligmalardan hareketle, tiiketicilerin prestijli markalara yonelik olumlu tutumda olmalar1
beklenirken, katilimcilarin marka prestij algilarinin, kiiresel markalara yonelik tutumlar
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Marka
prestiji, tiiketici bakis agisindan degerlendirildiginde, olumlu bir kavram olarak ortaya
cikmaktadir. Prestijli olarak algilanan markalara iliskin tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin yiiksek olmasi, satin alma davranis1 gerceklestirme egilimde olmalar1 veya o
markalara yonelik olumlu tutuma sahip olmalar1 beklenirken, aragtirma sonuclarina gore
katilimcilarin, prestijli olarak algiladiklart kiiresel markalara karsi olumlu veya olumsuz

bir tutuma sahip olma egilimde olmadiklari sonucuna ulasilmigtir. Bir bagka anlatim ile,
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tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik olumlu veya olumsuz tutumlarinda, marka
prestijinin, kabul edilebilir etkiye sahip olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin
kiiresel markali {iriinleri, prestijli olarak algiladiklar1 durumlarda, olusturduklari
algilarinin, o markalara yonelik tutumlar1 {izerinde olumlu etki yaratmadigi sonucuna

ulastlmistir.

Buradan hareketle, tiiketiciler i¢in {iriin degerlendirmelerinde 6nemli etkiye sahip oldugu
diisiiniilen, marka prestiji ve kalite kavramlar1 kiyaslandiginda (arastirma modeli icin
olusturulan H2 ve H3 hipotezleri kiyaslandiginda) kiiresel isletmelerin, marka prestiji ile
pazarlama stratejilerini gelistirmektense, {iriin kalitelerine vurgu yapacak sekilde
pazarlama stratejilerini olusturarak, tiiketicilerin markalarina kargi tutumlarin

etkileyebilecekleri sonucuna ulasilmistir.

H4a: Algillanan marka Kkiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun, algilanan Kkalite

tizerinde olumlu etkisi vardir.

H4b: Algilanan marka Kiireselliginin aspirasyon boyutunun, algilanan Kkalite

iizerinde olumlu etkisi vardir.

H4c: Algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun, algilanan kalite

iizerinde olumlu etkisi vardir.

Literatiirde algilanan marka kiireselliginin, algilanan kalite tizerinde olumlu etkisinin
oldugunu savunan ¢alismalardan (Ozsomer ve Altaras, 2008) hareketle, arastirma modeli
icin olusturulan H4a, H4b ve H4c hipotezinde, algilanan marka kiireselliginin

boyutlarinin, algilanan kalite ile iligkisi test edilmistir.

Yapilan analiz sonuglarindan hareketle, algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutu
ile standardizasyon boyutunun algilanan kalite iizerinde etkilerini belirten H4b ve H4c
hipotezleri kabul edilirken, algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun

etkisini belirten H4a hipotezi desteklenmemistir.
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Tiiketiciler kalite degerlendirmelerinde, kiiresel marklarin herkes tarafindan taninmasi,
cogu lilkede bulunmasi ve satin alinabilmesi, bilgilerini kullanmayabilmektedirler. Bir
markanin ulasilabilir olmasi, tiiketicilerin kalite degerlendirmelerini etkilememektedir.
Soyle ki herkes tarafindan tanman, ¢ogu iilkede bulunan ve satin alinabilen kiiresel
tirtinlerin, ulagilabilir olmalar1 kalite degerlendirmeleri iizerinde etkiye sahip degildir.
Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun, algilanan kalite iizerinde
etkisinin  desteklenmemesinin  nedeni, tiiketicilerin  bu  bilgilerin  kalite

degerlendirmelerinde kullanmadan da tutum olusturmalart ile ilgilidir.

Ote yandan, kiiresel markalar1 daha heyecan verici, benzersiz ve kiiresel marka
kullanicilarim1 daha bilingli bulan tiiketicilerin, kiiresel markaya yonelik kalite
degerlendirmelerinde bu bilgileri kullandiklar1 sonucuna ulagilmistir. Algilanan marka
kiireselliginin aspirasyon boyutuna iliskin bu bilgilerin kullanilmasinin, tiiketicilerin
kalite degerlendirmeleri iizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
durumu destekler nitelikte, tiiketicilerin kalite degerlendirmelerinde, kiiresel markalarin
tirtinlerini yerel zevklere gore uyarlamalari, ¢ogu iilkede ayni olmalar1 ve bu {iilkelerde
taninmalar1 bilgilerini  kullandiklar1 sonucuna da ulasilmistir. Algilanan marka
kiireselliginin ~ standardizasyon boyutuna iliskin bu bilgilerin kullanilmasinin,
tiketicilerin kalite degerlendirmeleri tizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna

ulasilmustir.

HSa: Algillanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun, marka prestiji

iizerinde olumlu etkisi vardir.

HSb: Algilanan marka Kiireselliginin aspirasyon boyutunun, marka prestiji

uizerinde olumlu etkisi vardir.

HSc: Algilanan marka Kiireselliginin standardizasyon boyutunun, marka prestiji

uizerinde olumlu etkisi vardir.
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Bezer sekilde algilanan marka kiireselliginin, marka prestiji tizerindeki etkisini belirten
calismalardan (Steenkamp vd. 2003, Ozsomer ve Altaras, 2008) hareketle, arastirma
modeli i¢in olusturulan H5a, H5b ve H5c hipotezinde, algilanan marka kiireselliginin

boyutlarinin, marka prestijine etkisi test edilmistir.

Yapilan analiz sonuglarindan hareketle algilanan marka kiireselliginin ulagilabilirlik
boyutu ile aspirasyon boyutunun, marka prestiji tizerinde etkilerini belirten H5a ve H5b
hipotezleri kabul edilirken, algilanan marka kiireselliginin standardizasyon boyutunun

etkisini belirten HS5¢ hipotezi desteklenmemistir.

Kiiresel marklarin herkes tarafindan tanindigi, ¢ogu iilkede bulundugunu ve satin
alinabildigini  bilen tiiketicilerin, kiiresel markaya yonelik marka prestiji
degerlendirmelerinde bu bilgileri kullandiklar1 sonucuna ulagilmistir. Algilanan marka
kiireselliginin ulasilabilirlik boyutuna iliskin bu bilgilerin kullanilmasinin, tiiketicilerin
marka prestiji degerlendirmeleri lizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir.
Bu durumu destekler nitelikte, kiiresel markalar1 daha heyecan verici, benzersiz ve
kiiresel marka kullanicilarin1 daha bilingli bulan tiiketicilerin, kiiresel markaya yonelik
marka prestiji degerlendirmelerinde bu bilgileri kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir.
Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutuna iliskin bu bilgilerin kullanilmasinin
da tiiketicilerin marka prestiji degerlendirmeleri tizerinde olumlu etkisinin oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Ote yandan, tiiketiciler kalite degerlendirmelerinde, kiiresel markalarin iiriinlerini yerel
zevklere gore uyarlamalari, ¢ogu iilkede aynmi olmalar1 ve bu iilkelerde taninmalari
bilgilerini kullanmamaktadirlar. Bir markanin standart olmasi, tiiketicilerin kalite
degerlendirmelerini etkilemektedir. Soyle ki, herkes tarafindan taninan, her yerde ayni
olan ve yerel zevklere uyarlanabilen kiiresel iirlinlerin standart olmalar, tiiketicilerin
kalite degerlendirmelerini  etkilememektedir. ~Algillanan marka kiireselliginin
standardizasyon boyutunun, algilanan kalite {lizerinde etkisinin desteklenmemesinin

nedeni, tiiketicilerin bu bilgilerin kalite degerlendirmelerinde kullanmamalaridir.



102

Hé6a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutu ile tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlar iizerinde, algilanan kalitenin aracilik etkisi vardir.

H6b: Algilanan marka Kiireselliginin aspirasyon boyutu ile tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlan iizerinde, algilanan kalitenin aracilik etkisi vardir.

Hé6c: Algillanan marka Kkiireselliginin standardizasyon boyutu ile tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlar: iizerinde, algillanan kalitenin aracihik etkisi

vardir.

Yapilan hipotez testleri ile, algilanan marka kiireselligi boyutlarinin ve algilanan
kalitenin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar iizerinde ayr1 ayri etkilerinin
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini
etkiledikleri belirlenen, algilanan marka kiireselligi boyutlart ile, algilanan kalite arasinda
aracilik etkisinin olup olmadiginin test edilmesi amaci ile H6a, H6b ve Hé6c hipotezi

olusturulmustur.

Yapilan analizler sonucunda, algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutunun,
algilanan kalite lizerinde dogrudan etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle

Hé6a hipotezi desteklenmemistir.

Katilimeilar i¢in, markanin kaliteli oldugunu gosteren etkenler, marklarin elegantligi,
cekiciligi, kusursuzlugu, dayanikliligi ve giivenilirligidir. Kiiresel markalar ile ilgili kalite

degerlendirmelerinde bulunurken, tiiketiciler bu bilgileri kullanmaktadirlar.

Katilimcilarin kiiresel markalari, ¢ogu iilkeden bulunan, bu iilkelerde taninan ve satin
alinabilen  iriinlere  sahip  markalar olarak  degerlendirmelerinin,  kalite
degerlendirmelerini etkiledigi, ancak bu kalite degerlendirmelerinin kiiresel markalara
yonelik  tutumlarint  etkilemedigi  bulunmustur. Benzer sekilde ulasilabilirlik

degerlendirmelerinin de kalitenin araci olmadig1 diger bir ifade ile tiiketicilerin kalite
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degerlendirmesi yapmadan tutum olusturdugu bulunmustur. Buradan hareketle arastirma

modeli i¢in olusturulan H6a hipotezi desteklenmemistir.

Benzer sekilde, kiiresel markalar, tirtinlerini yerel zevklere gore uyarlayan ve ¢ogu yerde
ayni olan Uriinlere sahip olan, bu yerlerde herkes tarafindan taninabilen iiriinlere sahip
markalar olarak degerlendiren katilimcilar, bu markalar1 kalite acisindan
degerlendirmekte ancak, kalite degerlendirmeleri kiiresel markalara yonelik tutumlarini
etkilememektedir. Ancak, kiiresel markalarin standart irlinlerini degerlendiren
tiikketiciler, kalite degerlendirmesi olmadan da kiiresel markalara yonelik olumlu tutumda
olabilmektedirler. Buradan hareketle arastirma modeli i¢in olusturulan H6c hipotezi

desteklenmemistir.

Ote yandan, kiiresel markalar1 heyecan verici, benzersiz ve kiiresel markali iiriinlerin
kullanicilarim1 daha bilingli olarak degerlendiren katilimcilarin, bu markalar kalite
acisindan degerlendirdiklerinde, kalite degerlendirmelerinin, kiiresel markalara yonelik
tutumlarini etkiledigi sonucuna ulasilmigtir. Kiiresel markalar1 heyecan verici, benzersiz
ve kiiresel markl1 iirlinlerin kullanicilarini daha bilingli olarak degerlendiren katilimcilar,
kiiresel markalar1 elegant, ¢ekici, kusursuz, dayanikli ve giivenilir olarak algilamakta ve
kiiresel markalara yonelik olumlu tutumda olabilmektedirler. Buradan hareketle arastirma

modeli i¢in olusturulan H6b hipotezi desteklenmemistir.

H7a: Algilanan marka kiireselliginin ulasilabilirlik boyutu ile tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlari iizerinde, marka prestijinin aracilik etkisi vardir.

H7b: Algilanan marka kiireselliginin aspirasyon boyutu ile tiiketicilerin kiiresel

markalara yonelik tutumlari iizerinde, marka prestijinin aracilik etkisi vardir.

H7¢: Algillanan marka Kkiireselliginin standardizasyon boyutu ile tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlar iizerinde, marka prestijinin aracilik etkisi

vardir.
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Yapilan hipotez testleri ile, algilanan marka kiireselligi boyutlarinin ve marka prestijinin,
tilkketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari iizerinde ayri ayr etkilerinin oldugu
belirlenmistir. Her ne kadar marka prestijinin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
tutumlari tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilsa da
algilanan marka kiireselligi i¢in yapilan dogrulayicit faktoér analizi sonuglarindan
hareketle, kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahip, katilimcilar tarafindan ayirt
edilebilen ulasilabilirlik, aspirasyon ve standardizasyon boyutlarinin, aracilik testinde tek
tek incelenmesi ile algilanan marka kiireselliginin, ulasilabilirlik ve aspirasyon
boyutlarinin tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar1 etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Buradan hareketle, algilanan marka kiireselligi boyutlarinin, marka prestiji
aracilik etkisi ile tiliketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini etkileyip

etkilemedikleri de belirlenmeye calisilmistir.

Arastirma modeli i¢in olusturulan H7 hipotezinde, algilanan marka kiireselliginin marka
prestijine etkisi test edilmistir. Dolayisiyla, bagimsiz olarak etkileri yiiksek olarak
bulunan degiskenler arasinda, aracilik etkisinin olup olmadiginin test edilmesi amaci ile

H7a, H7b ve H7¢ hipotezi olusturulmustur.

Katilimeilar i¢in, markanin prestijli oldugunu gosteren etkenler, marklarin ytiksek statiiye
sahip liiks markalar olmalandir. Kiiresel markalar ile ilgili marka prestiji

degerlendirmelerinde bulurken, tiiketiciler bu bilgileri kullanmaktadirlar.

Kiiresel markalari, ¢ogu {iilkeden bulunan, bu {ilkelerde taninan ve satin alinabilen
tirtinlere sahip markalar olarak degerlendiren katilimcilar, bu markalar: prestiji agisindan
degerlendirdiklerinde, marka prestiji degerlendirmelerinin kiiresel markalara yonelik
tutumlarin etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Kiiresel markalari ¢ogu tlilkede bulunan, bu
iilkelerde tanman ve satin alinabilen {irlinlere sahip markalar olarak degerlendiren
katilimcilar, kiiresel markalar1 yiiksek statiiye sahip liiks markalar olarak algilamakta ve
kiiresel markalara yonelik olumlu tutumda olabilmektedirler. Buradan hareketle,

arastirma modeli i¢in olusturulan H7a hipotezi desteklenmistir.
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Benzer sekilde, kiiresel markalart heyecan verici, benzersiz ve kiiresel markali tiriinlerin
kullanicilarin1 daha bilingli olarak degerlendiren katilimcilarin, bu markalar1 prestij
acisindan degerlendirdiklerinde, marka prestiji degerlendirmelerinin, kiiresel markalara
yonelik tutumlarinmi etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Kiiresel markalar1 heyecan verici,
benzersiz ve kiiresel markli tirtinlerin kullanicilarini daha bilingli olarak degerlendiren
katilimcilar, kiiresel markalar1 yiiksek statiiye sahip liikks markalar olarak algilamakta ve
kiiresel markalara yonelik olumlu tutumda olabilmektedirler. Buradan hareketle,

arastirma modeli i¢in olusturulan H7b hipotezi desteklenmistir.

Ote yandan, kiiresel markalari, {iriinlerini yerel zevklere gére uyarlayan, cogu yerde ayni
tiriinlere sahip olan ve bu yerlerde herkes tarafindan taninabilen iirlinlere sahip markalar
olarak degerlendiren katilimcilar, bu markalar1 prestij acisindan degerlendirdiklerinde,
marka prestiji  degerlendirmeleri, kiiresel markalara  yonelik  tutumlarini
etkilememektedir. Ancak, kiiresel markalarin standart iiriinlerine iliskin bu bilgiler ile
degerlendirmede bulunan tiiketiciler, kiiresel markalara yonelik olumlu tutumda
olabilmektedirler. Buradan hareketle arastirma modeli i¢in olusturulan H7c¢ hipotezi

desteklenmemistir.

ASla: Mense iilke etkisinin, algilanan kalite iizerinde olumlu etkisi var mdir?

AS1b: Mense iilke etkisinin, marka prestiji iizerinde olumlu etkisi vardir midir?

Tiiketicilerin bir lirtinii satin alirken nerede tiretildigine dikkat etmeleri, iirlinlerin mense
tilkelerinin iiriin kalitesi hakkinda bilgi verdigini diisiinmeleri, az gelismis iilkelerde
tretilen trilinleri diigiik kaliteli olarak algilamalarinin, kalite ve marka prestiji
degerlendirmelerinde etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Bir {iriinii satin alirken
nerede iiretildigine dikkat eden, iiriinlerin mense tilkelerinin {iriin kalitesi hakkinda bilgi
verdigini diislinen, az gelismis iilkelerde iiretilen iirlinleri diislik kaliteli olarak algilayan
tiketiciler ~kalite ve prestij degerlendirmelerinde bulunurken bu bilgileri
kullanmaktadirlar. Buradan hareketle, mense iilke etkisinin algilanan kalite ve marka

prestiji lizerinde etkisinin oldugunu belirten AS1a ve AS1b kabul edilmistir.
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AS2a: Algilanan marka kiireselligi boyutlarimin algilanan kalite iizerindeki etkisi,

mengse iilke etkisinin algilanan kalite iizerindeki etkisinden daha fazla midir?

AS2b: Algilanan marka Kkiireselligi boyutlarinin marka prestiji iizerindeki etkisi,

mengse iilke etkisinin marka prestiji iizerindeki etkisinden daha fazla midir?

Literatiirde yapilan calismalarda (Steenkamp vd. 2003, Ozsomer ve Altaras, 2008),
tiiketicilerin kiiresel olarak algiladiklari markalara karsi, kalite ve prestij algilarinin
yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bagka bir anlatim ile, tiiketiciler, kiiresel markalari,

sahip olduklar1 finansal gii¢ ile kaliteli ve prestijli olarak degerlendirebilmektedirler.

Tiiketicilerin kalite ve prestij degerlendirmelerinde, mense iilke etkisi ile markalarin
nerede iretildiginin, markalarin mense {ilkelerinin {iriin kaliteleri hakkinda bilgi
verdiginin, az gelismis lilkelerde iiretilen {iriinlerin diistik kaliteli olarak algilanmasinin
m1 yoksa, algilanan marka kiireselligi boyutlar1 etkisi ile kiiresel markalarin ¢ogu tilkede
bulunabilmeleri, taninmalar1 ve satin alinabilmelerinin, heyecan verici ve benzersiz
olarak algilanabilmeleri, iiriinlerini yerel zevklere gore uyarlayabilmelerinin, diinya
tizerinde cogu lilkede ayni ve taninan iiriinlere sahip olmalarinin m1 etkisinin daha fala

oldugu belirlenmeye ¢aligiimistir.

Yapilan analiz  sonuglarindan  hareketle, tiiketicilerin  kalite ve  prestij
degerlendirmelerinde, algilanan marka kiireselliginin etkisinin mense iilke etkisine
kiyasla daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin kalite ve prestij
degerlendirmelerinde, ulasilabilirlik (kiiresel markalarin ¢ogu iilkede bulunabilmeleri,
taninmalar1 ve satin alinabilmelerinin), aspirasyon (heyecan verici ve benzersiz olarak
algilanabilmelerinin) ve  standardizasyon  (iirlinlerini  yerel zevklere gore
uyarlayabilmelerinin, diinya iizerinde c¢ogu iilkede ayni ve taninan iiriinlere sahip

olmalarinin) boyutlarinin etkilerinin daha ytiksek oldugu sonucuna ulagilmstir.

Bu duruma ek olarak, kiiresel markalari ¢ogu iilkede bulunabilen, taninan ve satin

alinabilen, heyecan verici ve benzersiz olan, iiriinlerini yerel zevklere gore uyarlayan,
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diinya tizerinde ¢ogu tlilkede ayni1 ve taninan tirlinlere sahip olan markalar olarak algilayan
tilketiciler, kiiresel markalara karsi prestij degerlendirmesine kiyasla, kalite
degerlendirmesinde bulunmaktadirlar. Bu durum tiiketicilerin, kiiresel markal1 {iriinleri
elegant, cekici, kusursuz, dayanikli,giivenilir ve bu 6zelliklerin sonucu olarak kaliteli

olarak algilamalarin1 saglamaktadir.

Pazarlamacilar, kiiresel markali iiriinlerine iligkin, kalite ve yiiksek statiilii marka prestiji
olusturmak istedikleri durumda, pazarlama stratejilerini ve iirlin konumlandirmalari,
kiiresel markalarin ¢ogu iilkede bulunabilmeleri, taninmalar1 ve satin alinabilmeleri,
heyecan verici ve benzersiz olarak algilanabilmeleri, iirlinlerini yerel zevklere gore
uyarlayabilmeleri, diinya iizerinde ¢ogu iilkede ayni ve taninan iiriinlere sahip olmalari

bilgileri ile sekillendirmeleri 6nerilmektedir.

CALISMANIN KISITLARI

Bu ¢aligmada, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari iizerinde etkileri oldugu
diisiiniilen algilanan marka kiireselligi, algilanan kalite, marka prestiji degiskenleri
incelenmistir. Bu duruma ek olarak mense iilke etkisinin, algilanan kalite ve marka
prestiji lizerine etkisi de incelenmis, algilanan kalite ve marka prestiji lizerinde algilanan

marka kiireselligi boyutlarinin daha ytiiksek etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmada, algilanan kalite, marka prestiji ve mense ililke etkisi gibi degiskenlerin,
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar1 iizerindeki etkileri belirlenmeye
calisilmigtir. Arastirmanin kisiti, kullanicilara soru kagidinda 6n bilgilendirme olarak
verilen kiiresel marka Ornekleridir. Soru kagidinda kullanicilara Interbrand (2017)
tarafindan agiklanan, en iyi 100 kiiresel firma arastirmasinda yer alan ilk 20 marka kiiresel
marka ornekleri olarak sunulustur. Sunulan bu 6rnek ilk 20 markanin, farkli sektorleri
yansitmalari, farkli marka prestiji seviyelerini yansitmalar1 ve mense iilkelerinin farkli
olmas1 gibi sebeplerle kiiresel markalar1 yansitacagi diisiiniilse de katilimcilar i¢in bu
aciklamanin yetersiz kaldigi sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda 6rnek olarak verilen
markalarinda mense lilke, kalite ve prestij bakimindan gesitli seviyelerde algilandiginin

test edilmesi gerekmektedir.
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Calismanin bir diger kisit1 da ¢alismanin siirli bir 6rneklemde gergeklestirilmesidir.
Calismada tercih edilen veri toplama yontemi olasilikli olmayan Ornekleme
yontemlerinden, kartopu ornekleme yontemidir. Birinci katilimecinin tesadiifi olarak
belirlenmesinin ardindan, goniilliiliik rizas1 alindiktan sonra, goriisme i¢in tavsiye edecegi
kisilerden veri toplanmaya devam edilmistir. Anket sorularinin cevaplanmasindan sonra
elde edilen verilen incelendiginde, katilimcilarin agirlikli olarak, 25-29 yas arasindaki
tiikketiciler olduklar1 belirlenmistir. Calismada tasarlanan arastirma modelinin gegerliligi,
yapilan arastirmalar ile kabul edilse dahi 6rneklem g¢ercevesinin sinirli olmasi, elde edilen

verilerin genellenebilmesine imkan saglamamaktadir.

ONERILER

Soru kagidinda katilimcilar1 bilgilendirme amact ile, Interbrand (2017) tarafindan
aciklanan diinyanin en iyi 100 kiiresel markasi arasindan sektorel olarak, markanin
pazardaki konumu olarak ve mensge iilke olarak farkli oldugu da test edilen ilk 20 kiiresel
markas1 katilimcilara Ornek olarak sunulmustur. Calismada tiiketicilerin kiiresellik
algilari, kalite algilari, prestij algilar1 ve tutumlart Olgiilmeye c¢alisildigindan,
bilgilendirme amaci ile verilen 6rnek 20 kiiresel markanin on test ile belirlenmesinin daha
dogru olacag: diisiintilmektedir. Yapilan dogrulayici faktor analizinden sonra, algilanan
marka kiireselligi 0Olcegi boyutlar1 ulagilabilirlik, aspirasyon ve standardizasyon
boyutlarindan olugmaktadir. Katilimcilara sunulan en 1yi 20 kiiresel markalarin belirtilen
boyutlar1 yansittigr diisiiniilse de katilimcilarin ayni algiya sahip olmadigi yapilan
dogrulayici faktor analizi sonuglarindan elde edilebilmektedir. Bu nedenle, calisma icin
yapilan 0n testte katilimcilara kiirese marka listesi sunmak ve onlarin belirtilen boyutlara
uygun oldugunu diisiindiikleri kiiresel markalar1 belirlemelerini saglamanin daha

rasyonel sonuglar dogurabilecektir.

Ote yandan, literatiirde ve calismada mense iilke etkisi, bir isletmenin ana faaliyet
merkezi olarak tanimlanmistir. Kiiresel tiiketiciye sahip ¢ogu marka, 06lgek
ekonomisinden ve ucuz is giiclinden faydalanmak amaci ile ana faaliyet merkezlerinde
iiretim yapmay1 tercih etmemektedirler. Birgok kiiresel markali iiriine sahip isletmenin de

ana faaliyet merkezi ile iiretim yaptig1 iilke farklidir. Her ne kadar mense iilke etkisini
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O6lcmek amaci ile hazirlanan anket sorularinda mense iilke, isletmenin ana faaliyet
merkezi ile iiretimini yaptigt yer olarak ayri ayri incelenmis olsa da bu ayrimin
katilimcilar tarafindan ayirt edilmesinin zor oldugu sonucuna ulasilmistir. Pazarlamacilar
menge lilke etkisinin yarattigr olumlu etkiler sebebi ile {irtinlerinin {iretiminin yapildigi
tilkeleri belirtmekten kaginmaktadirlar. Bu sebeple, ileride yapilacak olan ¢aligmalarda,
mense lilke etkisi kavram1 hakkinda olusan bu ¢eliskiyi 6nlemek amaci ile, katilimeilarin
menge lilkeye iligkin bu iki Olgiit (ana faaliyet merkezi, iiretimin gergeklestigi yer)
hakkinda bilgilendirilmeleri ve mense iilke degerlendirmelerinde bu iki OSlgiitii goz

ontinde bulundurarak yorumda bulunmalar1 saglanmalidir.

Sonug olarak arastirma bulgularin1 daha iyi yansitabilmek adina, yukarida belirtilen

Onerinin ileride yapilacak olan ¢alismalarda dikkate alinmasi gerektigi diisiintilmektedir.
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