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KURESEL VE YEREL MARKALARDA ALGILANAN MARKA KURESELLIGI/
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Uluslararasi Isletmecilik ve Ticaret Ana Bilim Dal1
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Danisman: Dog¢. Dr. Mustafa Kemal YILMAZ

Uluslararas1 pazarlarda kiiresellesme ile birlikte artan rekabet ortami, marka
konumlandirma stratejilerinde ¢esitli uygulamalarin 6énemini gittikce arttirmaktadir. Marka
yOneticilerinin bu uygulamalar etkin bir sekilde gelistirebilmesi icin tiiketici algilarina
hakim olmalar1 kagimilmaz bir hal almistir. Bu ¢alismada, tiiketici tercihlerinde 6nemli rol
oynayan tiiketicilerin kiiresellik ve yerellik, marka ve menge iilke algilar1 bir arada ele
alinarak uluslararas1 markalasma literatiiriine katki saglamak amaglanmistir. Calisma, hem
kiiresel hem de yerel markalar kapsaminda yiiritilmustir. Tiketicilerin markalara
atfettikleri kiiresellik ve yerellik, marka ve mense iilke algilarinin, marka tutumlar: araciligi
ile yeniden satin alma niyetleri iizerine etkileri incelenmistir. Calismada ayrica, tiiketicilerin
kiiresellesmeye yonelik tutum ve etnosentrik egilimlerinin diizenleyici rolil aragtirilmistir.
Arastirma modelinin test edilmesi i¢in birinci elden veriler anket formu kullanarak yiiz yiize
goriisme yontemi ile elde edilmistir. Bulgular 6ncelikle, markalarin kiiresellik ve yerellik
algilarinin markalara yonelik degerlendirmelerde gii¢lii Onciiller oldugunu ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, mense iilke etkilerinin 6neminin azaldigma dair mevcut
tartismalara karsit bir yanit sunmaktadir. Calisma, ayrica uluslararasi pazarlarda, markalari
yalnizca islevsel ve sembolik boyutlar1 ile sinirlayan diger calismalarin aksine, sosyal
boyutlari ile ele almanin 6nemini de giindeme getirmektedir. Son olarak, markaya tutum ve
satin alma niyeti tizerinde, kiiresel markalarin algilanan kiireselliginin etkilerini azaltan,
yerel markalarin algilanan yerelliginin etkilerini artiran etnosentrizmin diizenleyici rolii

ortaya koymaktadir.

Anahtar Sozciikler: Algilanan marka kiireselligi, Algilanan marka yerelligi, Klise yargilar,

Sicaklik, Yetkinlik, Etnosentrizm, Kiiresellesmeye yonelik tutum
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ABSTRACT

EXAMINING THE EFFECTS OF PERCEIVED BRAND GLOBALNESS /
LOCALNESS, BRAND AND COUNTRY OF ORIGIN STEREOTYPES ON
REPURCHASE INTENTION IN GLOBAL AND LOCAL BRANDS

KAAN KEMAL OZCAN
Deparment of
International Business and Trade
Samsun University, Institute of Graduate Programs, February 2021
Supervisor: Asoc. Dr. Mustafa Kemal YILMAZ

The increasing competitive environment with globalization in international markets
increases the importance of various applications in brand positioning strategies. It has
become inevitable for brand managers to rule over various consumer perceptions in order to
develop these applications effectively. In this study, it is aimed to contribute to the
international branding literature by considering the globalism and locality, brand and country
of origin perceptions of the consumers, who play an important role in consumer preferences.
The study was conducted under both global and local brands. The effects of globality and
locality, country of origin and brand perceptions attributed by consumers to brands on
repurchase intentions through brand attitudes were analyzedIn In the study, the regulatory
role of consumers' attitudes towards globalization and ethnocentric tendencies were also
investigated.. In order to test the research model, first-hand data were obtained by face-to-
face interview method using a questionnaire form. The findings primarily reveal that brands'
perceptions of globalism and locality are strong antecedents in evaluating brands. At the
same time, it offers a counter-answer to the current debate that country of origin effects are
diminishing in importance. The study also raises the importance of dealing with social
dimensions in international markets, unlike other studies that limit brands only to functional
and symbolic dimensions. Finally, it reveals the regulatory role of ethnocentrism, which
reduces the effects of the perceived globalness of global brands and increases the effects of
the perceived locality of local brands on brand attitude and purchase intention.

Keywords: Perceived brand globalness, Perceived brand localness, Stereotype judgments,

Country of Origin Effect, Ethnocentrism, Attitude towards globalization
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GIRIS

Kiiresellesmenin yerel ve uluslararasi pazarlarda isletmeler lizerindeki etki giicii ve
etki hiz1 gittikge artmaktadir. Tiiketici isteklerinin 6n planda bulundugu giiniimiiz
kosullarinda rakiplerinden ileride olabilmek adina isletmeler, degisen pazar kosullarina
uygun yaklasimlarda bulunmaktadir. Bu baglamda igletmeler, siirekli olarak yeni strateji ve
taktikler iiretmekte, yerel ve uluslararasi egilimleri ongdrmekte ve tiiketiciler tizerinde ¢esitli

analizlerde bulunmaktadir.

Kiiresellesme, uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren bazi isletmeler igin stratejik
cazibesi ve fonksiyonel verimliligi gerekcesiyle 6nem arz etmektedir (Steenkamp vd.,
2003:53). Diinya pazarlarinda kiiresellesmeye tesvikte bulunan kurumlarin yayginlagmasi,
tretimin ulusal smirlarin 6tesine tasinmasi ve gelismis iilkelerin G7 topluluklarindan
gelismekte olan iilkeleri de kapsayan G20 topluluklarina dogru genisleme kararlar
kiiresellesmenin diinya tizerindeki 6nemini géstermektedir (Suh ve Smith, 2008:131). Fakat
kiiresellesme ile ilgili olumlu tutumlar bazi bati ilkelerinde giderek azalmaktadir
(Fajgelbaum vd ., 2019:2). Kiiresellesmenin mevcut ilkelerde is kayiplarina, tcret
adaletsizligine ve GSYIH biiylimesinin yavaslamasma sebebiyet vermekle suglanmasi,
kiiresellesmenin bugiinlerde bazi1 gelismis iilkelerin lehine olmadig1 diislincesini ortaya
¢ikarmaktadir (O'Sullivan, 2016). Cin’in “Made in China 2025 endiistriyel mastir planina
verilen tepkiler kiiresellesmeye karsi sert tutum Ornekleri arasina girmektedir (Kennedy,
2015). ABD baskanlik secimlerinde siyasi liderler, korumaci politikalarin savunucusu
olarak se¢gmenlerin karsisina ¢ikmistir. Benzer sekilde, ingiltere’nin AB’den ayrilma siireci,
Fransa ve Almanya’nin AB ile ABD arasinda onerilen Transatlantik Ticaret ve Yatirim
Ortakligi’na (TTIP) karsit bir tutum sergilemesi gibi s6z konusu durumlar kiiresellesmeyle
ilgili olumsuzluklari 6zetler niteliktedir. Bu gelismeler, tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik
tutumlar1 (Bartsch vd ., 2016) ve korumacilik anlayisini ifade eden etnosentrik egilimlerinin
(Zhou vd., 2010) ideal marka stratejileri belirlemek adma oOl¢iimlenmesinin 6nemini
giindeme getirmistir. Uluslararasi1 pazarlarda kiiresellesme savunuculari ile kiiresellesme
karsitliklar1 gibi mevcut fikir ayriliklari, tiiketicilerin kiiresel ve yerel marka tercihlerinde
ayrimlara yol agmistir. Yerel kiiltiirle giiclii baglar: bulunan ve ulusal kimligi yansitan yerel
markalar ile uluslararas1 kiiltiirel etkinliklere oOnciililk yapan ve uluslararast medya
kuruluglarinin siklikla reklamlarina yer verdigi kiiresel markalar arasinda dogal bir rekabet
ortami ortaya c¢ikmistir. Bu ortamda, Standartlasmaya yonlendiren kiiresellesme ve

uyarlamaya atifta bulunan yerellesme gibi iki strateji nem kazanmustir. Kiiresel ve yerel



markalar stratejilerinde kimi zaman kiiresellik kimi zaman ise yerellik algilarim
kullanmaktadir. Bu baglamda markalarin tliketiciler tarafindan kiiresel veya yerel olarak

algilanip algilanmadigi 6nem arz etmektedir.

Calismada, kiiresel ve yerel marka arastirmalarinda ele alinan tiiketici boyutlu iki
gostergeye yer verilmektedir. Bu gostergelerden biri, algilanan marka kiireselligi,
“tliketicilerin, bir markanin birden gok pazarda ulasilabilir olmasi ve bu pazarlarda kiiresel
olarak nitelendirilmesine olan inang diizeyleri ” olarak ifade edilmektedir. Kisacasi,
markanin hedef aldig1 tiiketicilerin markayr ne diizeyde kiiresel bir oyuncu olarak
algiladigini agiklayan bir kavramdir (Steenkamp vd., 2003:54;). Literatiirde, markanin
kiiresel olarak algilanmasi, kalite, itibar ve giivenilirlik agisindan tiiketicilerde olumlu algilar
olusturarak marka tercihlerini etkileyici bir giic sagladigima yonelik calismalar

bulunmaktadir (Ozsomer, 2012:88).

Bu ¢alismada 6l¢timlenen, Kiiresel ve yerel marka arastirmalarinda ele alinan tiiketici
boyutlu gostergelerden bir digeri ise algilanan marka yerelligidir. Algilanan marka yerelligi
bir markanin yerel kiiltiirle olan iligkisini ve liretim 6ncesinden pazarlanmasina kadar yerel
kaynaklarin hangi 6l¢iide kullanildiginin tiiketici zihnindeki yansimasidir. Yerellik algisi,
tilketicilerin yerel ekonomilere katki saglama diisiincesi ve kiiresellesme egilimlerine
yonelik direncin rastlandigi pazarlarda onemlidir (Davvetas vd., 2016:3627). Ayrica,
tiiketicilerin yerel markalari, kiiresel markalara gore kiiltiirel temsil yetenegi yiiksek olarak
gordiiklerini kanitlayan bazi calismalarda bulunmaktadir- Literatlirde, son caligmalar
uluslararasi marka caligmalarina algilanan marka yerelligi yapisinin dahil edilmesinin

onemini gostermektedir (Davvetas vd., 2016; Ozsomer, 2012).

Tiiketicilerin liriin veya markanin temsil ettigi tilkeler ile ilgili daha dnceden var olan
deneyimleri, algilar1 ve disiinceleri, o iilkeden ithal edilen {iriin ve markalara yansittig
ortaya konulmaktadir (Chattalas ve Takada, 2013:89). Calismada, kiiresel marka
kategorilerinde tiiketicilerin mense iilke hakkindaki degerlendirmelerine yer verilmektedir
Mense tilke etiketi, ulus ve ulusa ait kiiltiirle birlikte vatandaslarin karakteristik 6zelliklerine
kadar genis bir klise yargi icermektedir. Literatiirde klise yargilar, bireylerin diger gruplar
hakkinda beklentileri ve zihinlerindeki ¢agrisimlarini ifade etmektedir (Fiske vd.,2007:79-
80). Tiiketici boyutunda ise klise yargilar genellikle iiriin, marka, kurumlara ve bunlarla iliski
igerisinde olan iilkelere yonelik sosyal anlamda gelistirilen tiiketicinin genel tutumunu

etkiler nitelikte olan unsurlar olarak ifade edilmektedir (Chattalas ve Takada, 2013;



Davvetas vd., 2016). Mense iilke degerlendirmeleri, sicaklik ve yetkinlik klise yargilar
perspektifi kapsaminda incelenmektedir.

Bireylerin farkli birey ve sosyal grup hakkindaki degerlendirmelerini agiklamak i¢in
kullanilan klise yargilar daha sonra tiiketicilerin markalara yonelik algilarina ulasmak ve 0
algilar1 tanimlamak amaciyla pazarlama literatiiriine eklenmistir (Fiske vd., 2002:17;
Kervyn vd., 2012; Davvetas ve Halkias, 2019). Bu algilar, tiiketicilerin markalar hakkinda
izlenimlerine dayali sosyal yargilardir. Calismada tiiketicilerin marka algilari, klise

yargilarin iki temel boyutu olan sicaklik ve yetkinlik vasitasiyla ol¢iilmektedir.

Tiirkiye’de, kiiresel ve yerel markalarin tiiketiciler tarafindan ne diizeyde kiiresel ve
yerel olarak algilandiklarini 6l¢imlemek amaciyla yapilan ¢alismalar sinirlidir. Caligmanin
amaglarindan biri, Tiirkiye’ de faaliyet gosteren kiiresel ve yerel markalarin tiiketiciler
tarafindan kiiresel ve yerel algilanma diizeylerini 6l¢iimlemektir. Ayni zamanda tiikketicilerin
kiiresel ve yerel markalara yonelik tercihlerinde bu markalarin kiiresellik ve yerellik
algilarinin 6nemini belirlemektir. Ayrica kiiresellik ve yerellik algilarinin marka tercihleri
tizerindeki etkileri iizerinde tiiketicilerin etnosentrizm ve kiiresellesmeye yonelik

tutumlarinin diizenleyici rolii incelenmektedir.

Tiirkiye’de, menge iilke etkilerini mense iilke imaji perspektifinde inceleyen
aragtirmalar oldukga fazladir fakat mense tilke etkilerini 6l¢iimlemek {izere klise yargilardan
faydalanan ¢alismalar smirhdir. Caligmada, klise yargilarin mense {ilke etkilerini
aciklamadaki gecerliligi ele alinmakta ve kiiresel markalarin menge iilkelerine yonelik
tiikketici algilar1 klise yargilar araciligiyla incelenmektedir. Caligmanin bir diger amaci,
tilketicilerin kiiresel markalarin mense tilkelerini ne diizeyde sicak ve yetkin olarak
algiladiklarin1 analiz etmektir. Ayrica tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tercihlerinde
bu markalarin mense iilkeleri ile ilgili algiladiklar1 sicaklik ve yetkinlik 6nemini tespit

etmektir.

Tiirkiye’de, tiiketicilerin markalara yonelik algilarint klise yargilar araciligiyla
belirleyen calismalar sinirlidir. Calismada, kiiresel ve yerel markalara yonelik tiiketici
algilan1 klise yargilar araciligiyla analiz edilmektedir. Calismanin amaglarindan biri de,
Tiirkiye’de faaliyet gosteren kiiresel ve yerel markalarin tiiketiciler tarafindan ne diizeyde
sicak ve yetkin olarak algilandiklarini tespit etmektir. Ayrica tiiketicilerin kiiresel ve yerel
marka tercihlerinde, bu markalara yonelik sicaklik ve yetkinlik algilarinin 6nemini

belirlemektir.



Ozet olarak, ¢alismanin temel amaci, kiiresel ve yerel markalarin tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesinde; markanin kiiresellik / yerellik algilari, marka ve mense iilke klise
yargilarmin etkisini belirlemektir. Etkin bir pazarlama iletisimi siirecinde, ¢alismada ele
alinan stratejilerin kiiresel ve yerel markalar i¢in 6nem diizeylerini tespit etmektir. Ayrica
bu caligma, mevcut literatiire gore, tiiketici tercihleri iizerinde 6nemli rolii bulunan bu
etmenlerin bir arada ele alinarak tiiketicilerin hem kiiresel hem yerel marka tercihleri

tizerindeki etkilerini belirlemeyi amaclayan 6zgiin bir ¢alismadir.

Calisma genel itibariyle ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kiiresel ve yerel
marka kavramlarma iligskin konulara yer verilecektir. Daha sonra mense iilke kavrami ve
etkilerine yonelik bakis acilari ile birlikte mense iilke klige yargilar1 olan sicaklik ve yetkinlik
ele alinacaktir. Devaminda ise marka klise yargilar1 olan sicaklik ve yetkinlik ile ilgili
tanimlamalar incelenecektir. Caligmanin ikinci boliimiinde, algilanan marka kiireselligi ve
yerelligi, mense iilke ve marka klise yargilari, etnosentrizm ve kiiresellesmeye yonelik tutum
konulart ile ilgili literatiir taramas1 kapsami altinda daha dnceki ¢aligmalardan faydalanilarak

hipotezler olusturulacaktir.

Calismanin uygulama kismini iceren iiglincii boliimiinde ise, 6ncelikle aragtirmanin
amaci ve onemi, modeli, degiskenleri aciklanacak, aragtirma yontemi ile ilgili, 6rneklem
se¢imi, anket formunun hazirlanmasi, anket formunda kullanilan 6l¢ekler, anket formunun
pilot ¢alismasi ve g¢alismanin istatistiksel yontemi konular1 detaylandirilacaktir. Modele
iliskin analizler yapilacak hipotezler test edilecektir. Son olarak ise, arastirma modeline
iliskin analiz sonuclar1 yorumlanacak, calismaya iligkin Oneriler ve gelecek c¢alismalara

tavsiyeler belirtilecektir.



BIRINCi BOLUM
1. TEORIK CERCEVE
1.1. Kiiresel Markalar

Calismanin bu kisminda, kiiresel marka tanimlamalari, kiiresel kiiltiir igerisinde
kiiresel markalar ve bu markalar ile ilgili mevcut calismalar aktarilmaktadir. Tiiketici
perspektifinden ise markalarin kiiresel olarak algilanma diizeylerini ifade eden “algilanan
marka kiireselligi” kavrami incelenmektedir. Ote yandan statii ve gelismislik gdstergesi,
kalite ve itibar saglamasi gibi olumlu yonlerinin yani sira kiiresel markalarin yerel kiiltiirleri

baski altina alma ve pazarda egemen olma istegi gibi yonleri tartigilmaktadir.
1.1.1. Kiiresel Marka Kavramm

Kiiresel markalar,  pazarda rakipleri arasindan siyrilabilecek sekilde irade
uygulamaktan kacinmayan ve yerel kiiltlirleri domine edici 6zelliklere sahip markalardir.
Baska bir degisle, yerel kiiltiirlerin kendi igerisinde barindirdig1 farkliliklari, gelenek ve
normlar1 6nemsiz hale getirerek yerel kiiltiirleri yeniden sekillendirme arzu ve giicline sahip
kurumsal yapilardir (Davvetas ve Halkias, 2019:5). Kiiresel markalar, kitlesel {iretim
faaliyetleri neticesiyle maliyetlerde avantaj kazanilmasi olarak bilinen 6lgek ekonomileri,
standart hale gelmis islevsel siiregleri, yiiksek diizeyde Ar-Ge ve pazarlama modelleri ile
kiiresel ticarette onemli bir paya sahiptir. Bu 6neminin yani sira yliksek tiiketici ilgisine sahip
olarak da anlamli bir rekabet istiinliigii sagladigi bilinmektedir (Davvetas vd.,2016:3623).
Kiiresel markalarin; ekonomik ve kiiltiirel alanlardaki etkilerinin yani1 sira psikolojik alanda
da onemli etkilerinin oldugu goriilmektedir. Kiiresel markalar, "tliketicinin benzer diisiinen
insanlarla paylastigi hayali bir kiiresel kimlik yaratir" (Holt, vd., 2004:70). Kiiresel
markalarin aktarmakta oldugu deger ve idealler tiiketicilere kimlik tayin edebilmektedir.
Tiiketicilere bir kimlik tayin edebilme ve aidiyet hissiyat1 saglayabilme gibi 6zellikleri bu
markalarin tiiketici psikolojisindeki etkinligini ortaya koymaktadir (Balaji ve Srivastava,
2018).

Literatiirde, belirli bir merkezden yonlendirilen pazarlama stratejileri ile birden gok
tilkede ayn1 marka adi altinda ve pazarlama iletisiminde ayn1 logo, gorsellik, modern yagsam
tarzi yansitarak faaliyette bulunan markalar kiiresel marka olarak ifade edilmektedir (Altaras
ve Ozsomer , 2008:1). Kiiresel markalar i¢in evrensel olarak belirlenmis bir tanim
olmamakla birlikte bu markalarin tanimlanmasi i¢in oldukg¢a farkli gosterge ve ifadeler

bulunmaktadir. Tanimlayicilardan bazilari, markanin pazarda bulunabilirligi, erisilebilirligi,



ambalaji, dagitim ag1 iizerine yogunlagsmigken bazilar1 markanin finansal durumuna

yogunlagmistir. Bir diger taraf ise kiireselligi tiiketici algilar1 perspektifinden ele almistir.

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore (2019), kiiresel markalar, diinya
boyunca gesitli bolgelerde ayn1 pazarlama stratejileri ile faaliyet gosteren markalardir. Zhang
ve Khare (2009:524-525) , kiiresel markalari, diinyanin her yerinde ayni 6zelliklere ve
ambalaja sahip lriinler olarak nitelendirirken Dimofte vd., (2008:119), uluslararasi ortamda
yaygin ve evrensel olarak taninan markalar olarak tanimlamaktadir. Douglas vd., (2001:97-
104), diinya genelinde ayn1 marka ile homojen ihtiyaglar1 hedefleyerek {iriin
boliimlendirmesini kiiresel olarak yapan ve merkezi bir orgiitsel yapiya sahip markalar

kiresel markalar olarak ifade etmektedir.

Interbrand (2019), bir markanin kiiresel marka kategorisine girebilmesi i¢in; marka
ile ilgili verilerin halk ile a¢ik¢a paylasimi, markanin ana iilkesi disindan en az iigte bir
oraninda gelir elde etmesi, pazara hakimiyetinin yiiksek olmasi ve uzun vadede pozitif getiri
saglamasi gibi 6zelliklerinin bulunmasi gerektigini vurgulamaktadir.® Benzer olarak Kim
(2004:20)’de kiiresel markalar1 nicel yonden yorumlamistir. Kim (2004:20)’ e gore, ¢ok
sayida lilkede faaliyette bulunan ve faaliyetlerindeki satislarimin en az %5-%20 lik
boliimiinii mense tilkesi haricinde gerceklestiren markalar kiiresel marka kapsamina

girmektedir.

Yukarida s6z konusu olan kiiresel marka gostergeleri, kiiresel marka tanimlamasi igin
belirli gostergeler olarak belirtiyor olsa da tiiketiciler tarafindan kiiresel marka
degerlendirilmesi yapilirken bagvurulmasi oldukc¢a giictiir. Bununla beraber, bir markanin
popiiler sayilabilmesi i¢in kullanilabilirligi ve tiiketim rakamlarindan ziyade markanin
bilinirligi, tiikketicinin farkindaligi 6n planda yer almaktadir. Kiiresel olarak nitelendirilen bir
markanin ¢esitli pazarlardaki iiriinlerinin tiiketim rakamlar1 ve pazar pay1 rakiplerine oranla
diisiik olsa bile tiiketicinin zihnindeki marka imaji1 bundan zarar gormemektedir. Ayrica bu
kistaslar marka kiireselligini olduk¢a farkli boyutlarda kavramsallastirarak ifade
edilebilmektedir.

Steemkamp vd., (2003:54), kiiresel markalarin tercih edilme sebepleri iizerine,
tiiketicilerin bir markaya yerel erisimleri disinda diinya ¢apinda erisilebilirligine ve yine
kiiresel olarak tanindigina yonelik tiiketici algilarindan s6z etmektedir. Bu goriisten

hareketle, ¢alismada tiiketici boyutlu gdsterge olan markanin tiiketiciler tarafindan ne
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diizeyde kiiresel olarak algilandigina yonelik uygulanan ampirik caligmalardan yola

cikilarak algilanan marka kiireselligi (Steenkamp vd ., 2003:54) kavram1 kullanilmaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte kiiresel markalara olan bakis acisim1 anlamlandirabilmek
adina algilanan marka kiireselligi kavrami bir¢ok bilimsel aragtirmaya konu olmaktadir.
Tiiketiciler, bir markay1 kiiresel olarak nitelendirirken o markanin erisilebilirligi ve
bulunabilirligi gibi islevsel yonlerinden daha Otesine odaklanmaktadir. Bu kapsamda,
algilanan marka kiireselligi; tiiketicinin, bir markanin birden fazla tilkede faal olmasi fikri
ile birlikte diger tiiketiciler tarafindan da benzer sekilde o markanin kiiresel olarak goriildigt

ve talep edildigine olan inancin1 tasvir etmektedir (Steenkamp vd., 2003:54).

Markanin algilanan kiireselligi bagka bir ifade ile tiiketicilerin markay1 ne Slgiide
kiiresel piyasanin oyuncusu olarak algiladigini ortaya koymaktadir (Steenkamp vd.,
2003:54). Ayrica, bir markanin g¢esitli ilkelerde kayda deger bir sekilde pazarlama
stratejilerini uyguladigi ve belirli bir mense tilke kiiltlirii yansitmak yerine genis bir dl¢iide
kiiresel tiiketici kiiltlirlinii yansitmasina iliskin algilara dayanmaktadir. Algilanan marka
kiireselliginin kiiresel markalara yiiksek kalite ve prestij izlenimleri sunduguna dair ¢esitli

kanitlar bulunmaktadir (Holt vd., 2004:70).

Literatiirde incelenen farkli tanimlardan yola ¢ikarak, modern anlamda kiiresel
markalari su sekilde tanimlamak ve ele almak dogru olacaktir. Kiiresel markalar, belirli bir
merkezden yonetilerek diinya iizerinde farkl iilkelerde, benzer iiriin ve konumlandirma
stratejileri ile yerel tercihlere uyarlanabilen iletisim faaliyetleri sunan ve tiiketiciler

tarafindan kiiresel olarak algilanan markalardir.
1.1.2. Kiiresel Marka Deger Boyutlar

Kiiresel markalar, ¢esitli konumlandirma ve iletisim stratejileri s6z konusu oldugunda,
kiiresel kimliklerini korumak adimna belirli bir standart esigine sahip olmak zorundadir.
Bunun yani sira kiiresel markalar, yasam egrilerini siirdiirebilmek adina siirekli olarak

degismekte olan gevre kosullarina da uyumlu olmalidir (Steenkamp, 2019:22).

Steenkamp (2017:19-43), kiiresel markalarin her zaman diinya ¢apinda bilinir ve
tiiketici tarafindan umursanir olamayacagini dile getirmektedir. Ayrica bazi durumlarda ise
tiiketiciler kiiresel markalar1 yabanct kiiltiiriin yayilmaci sembolii olarak gorebilmektedir.
Kiiresel markalarin deger yaratma yontemleri iilkeden tilkeye farklilik gostermektedir. Bu
gibi kosullarda kiiresel marka yoneticilerinin markalarini farkli deger boyutlari ¢cer¢evesinde

incelemeleri fayda saglayacaktir. Steenkamp (2017:19-43)’ e gore kiiresel markalara deger



katan kiiresel marka deger boyutlar1 Tiiketici, Ekonomik, Pazarlama, Orgiitsel ve

Uluslararas1 Yenilik olarak bes boyutta sekildeki gibi gosterilmektedir.
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Sekil 1. Kiiresel marka deger boyutlari

Kaynak: Steenkamp, (2017:19-43)

1.1.2.1. Miisteri Tercihi Boyutu

Tiiketiciler, kiiresel markalari, kiiresel kiiltiir sembolleri, gii¢lii kalite algilar1 ve mense
tilke imajlar1 gibi sebeplerden dolayr yerel markalarin yerine tercih edebilmektedirler
(Steenkamp ve Jong 2010; Holt vd., 2004; Steenkamp vd, 1999).

o Kiiresel Kiiltiir; Kiiresel trlin tiiketimi, kimi tiiketiciler tarafindan kiiresel kimlik
olusturmanin ve diinya vatandasi olmanin bir anahtar1 olarak goriilebilmektedir. Bu
tilketiciler kiiresel markalart modernligin ve ilericiligin bir simgesi olarak ifade
etmektedir (Hwang vd., 2021:893-894).

e Algilanan Kalite; Bir markanin kiiresel 6l¢ekte ulasilabilir olmasi ve kiiresel satig
miktarlar1 markanin kaliteli olduguna dair tiiketicilere ipucu vermektedir. Ciinkii
kalitesiz bir markanin diinyanin ¢esitli bdlgelerinde basarili olabilecegi

diistiniilmemektedir (Holt vd., 2004). Kalite algis1 ayn1 zamanda, tiiketicilerin bir



marka veya iiriinden islevsel ve fiziksel faydalar saglama istegini ifade etmektedir.
Uriiniin fiziksel 6zellikleri ve iiriinle ilgili digsal Ozellikleri de kapsayarak
tiiketicinin psikolojik degerlendirmesidir (Hwang vd., 2021:897-898).

Mense Ulke; Tiiketicilerin, {ilkenin iiretim ve pazarlama, giiclii ve zayif yonlerine
iliskin onceki algilarina dayali olarak, belirli bir iilkedeki iirtinlerin genel algisi
menge iilke imaj1 olarak tanimlanir (Diamantopoulos ve Sichtmann, 2013).
Tiiketiciler, kiiresel markalarin mense iilkeleriyle iliskisini goz ardi1 etmeyerek
siklikla gilicli marka-mense iilke iliskileri olan kiiresel markalara dogru
yonelmektedirler. Alman makine ve otomobillerine kadar ¢ogu sanayi liriinii tiim
diinyada giiglii Alman miihendisligi imajz ile birlikte degerlendirilmektedir. Bunun
yani sira bir marka tiim giiciinii de mense lilkeden almamalidir. VW dizel arag
emisyon testlerinde aldatmaca yazilim yiikleyerek yasadisi faaliyette bulundugu
haberi diger Alman firma yoneticilerini Alman mense imajinda meydana

gelebilecek zedelenme ihtimali tedirgin etmistir (Steenkamp 2017:19-43).

1.1.2.2. Uluslararasi Yenilikcilik Boyutu

Ar-ge Fonu; Yerel Ar-Ge calismalarindan ziyade kiiresel insan ve finans
kaynaklarin1 bir araya getirmek kiiresel markalara daha giicli bir sinerji
yaratmaktadir. Uluslararas1 pazarlarda yaraticilik, bilgi alt yapisi, kurumsal
degisiklikler, finansal yapt ve insan kaynaklar1 bakimindan farkliliklar
bulunmaktadir. Bu farkliliklarin bir araya getirilmesi kiiresel kapsayict markalar
elde etmenin Oniinli agmaktadir. Uluslararasi isletmeler, cesitli pazarlarda ayr ar-
ge tesisleri kurmak yerine soz konusu farkliliklar1 bir araya getirerek olusturduklari
ar-ge faaliyetlerinden daha iyi performans elde etmesi beklenmektedir (Steenkamp
2017:19-43).

Asagidan yukariya yenilik; Giiniimiizde, uluslararasi faaliyette bulunan isletmeler,
farkli yerel pazarlarin yeni bir iiriin igin fikir kaynagi olabilecegini ve o fikrin
sadece o pazara O6zgli olmamakla birlikte kiiresel olarak cesitli pazarlarda da
uygulanabileceginin bilincine varmaktadir. Yerel bir pazara 6zgii yenilikler kiiresel
bir marka ¢atis1 altinda sunularak markanin kiiresellesmesine biiyiik 6l¢iide kolaylik
saglamaktadir (Steenkamp 2017:19-43).

Tutarl: yenilik; Uriiniin temel 6zelliklerinin disinda, ¢ok fazla neme sahip olmayan

ozelliklerinde yapilan degisiklikler {tretim karmasikligini gidermeye destek



olmaktadir. Tiiketicinin uluslararasi pazarlarda iiriine olan giivenine zarar vermeden
ve deneyimledigi fiyat-kalite dengesini zedelememek kaydiyla maliyet unsuru
olarak goriilen gereksiz Ozelliklerinden armdirilmasi tutumlu yenilik olarak
degerlendirilmektedir (Steenkamp 2017:19-43).

1.1.2.3.Ekonomik Boyutu

Tedarik Zinciri ve Uretim; Uretim ve tedarik siirecinde 6lgek ekonomisinden
faydalanmak kiiresel markalarin 6nemli bir avantajidir (Steenkamp ve Jong, 2010).
Kimi uluslararasi isletmeler, ¢ok sayida yerel marka yerine az sayida kiiresel
markada standartlasmaya giderek kitlesel tiretime yonelmektedir. Kitlesel tiretim,
uluslararasi isletmelere, hammadde maliyetlerinden dagitim maliyetlerine kadar

biiyiik 6l¢iide katkilar sunmaktadir.

1.1.2.4. Orgiitsel Boyut

Yeni iiriinlerin hizla pazara sunulmasi; Ge¢gmisten bugiine liriin yasam dongiileri
hizla kisalmaktadir. Uluslararas1 isletmeler, {iriinlerinin rakipleri tarafindan taklit
edilebilme riski ile kars1 kargiya kalmaktadir. Kiiresellesme siireci hiza dayali inga
ettigi ekonomik sistemde, zaman yoniinden geride kalarak basarisiz olmanin
maliyeti diger risklerden daha agir olacagi bilinmektedir (Guillen ve Garcia-Canal,
2009). Bu nedenle kiiresel markalar, giiglii dagitim agi ile yeni iiriinlerin ¢ok sayida
pazara hizli bir sekilde ulastirarak, liriin yasam dongiisii siirecinde rakiplerinden
daha avantajli bir konum elde edebilmektedir (Steenkamp 2017:19-43).

Kiiresel rekabet; Kiiresel rekabette 6n plana ¢ikmak tlizere kiiresel markalar stratejik
merkez olarak 6n plana ¢ikarilabilmektedir. Zaman zaman diinya iizerinde farkl bir
bolgede getirisi yiiksek firsatlar ortaya ¢ikabilmekte ve yerel markalarin bu firsati
fonlayacak kapasiteye sahip olmadigi durumlar olusabilmektedir. Bu firsatlar,
kiiresel markalarin faaliyette bulundugu ¢esitli bolgelerden gelen nakit akiglariyla
fonlanarak uzun vadeli getirilere doniismektedir (Steenkamp 2017:19-43).
Kurumsal kimlik; Kiiresel marka, isletmelerin i¢ ve dis miisterilerine kurumsal bir
kimlik sunmaktadir. Kimi kiiresel markanin yerel marka istirakleri, standartlagmis
yapiy1 yansitamayabilir. Bu gibi durumlar ile basa ¢ikabilmek adina kiiresel marka
kapsayict kurumsal kimlik olusturacak stratejilere basvurmasi olumlu sonuglar

aksettirmektedir. Unilever‘in yerel marka istiraklerine kurumsal kimlik
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kazandirmak adina ambalaj ve reklamlarda kiiresel olarak taninmakta olan Unilever
marka logosunu eklemesi yerel istiraklere de kurumsal kimlik kazandirmistir

(Steenkamp 2017:19-43).

1.1.2.5. Pazarlama Boyutu

Medya; Uluslararas1 medya, markalarin pazarlama faaliyetlerini destekler ve
kiiresel marka kiiltliri olugturur. Markalar, uluslararas1 medya ile diinyanin birgok
yerinde tiiketicilerle bulusabilmektedir. Bu tiiketici bulusmalar1, markalarin kiiresel
bir imaj sergilemesinin yolunu agar. Uluslararasi medyanin yayilmasi ile dogru
reklam kampanyalariyla kiiresel markalar pazardaki bilinirliklerini her gegen giin
arttirmaktadir (Steenkamp 2017:19-43).

Pazarlama kaynaklarinin birlestirilmesi; Kiiresel markalar, uluslararas1 diizeyde
gercgeklestirilen organizasyonlarin ve diinyaca bilinen farkli alanlarda iin kazanmis
bireylerin birer ortagidir (Steenkamp 2017:19-43).

Yaratict fikirlerden yararlanma; Pazarlama yoneticileri, pazarlama ve reklam
arasindaki bagin ancak yaratici fikirler ile kurabilecegini vurgulamaktadir. Kiiresel
markalar, ¢ok sayida iilke arasinda baglayici (¢ok sayida iilkeyi kucaklayan)
nitelikteki yaratici fikirlerden yararlanarak giiclii bir konum elde edebilmektedir
(Steenkamp 2017:19-43).

1.1.3. Kiiresel Tiiketici Kavramm

Kiiresel tiiketici kavram, kiiresel markalarin kiiltiirel ideallerin birer yansimasi

oldugunu diisiinen ve kiiresel bir kimlik olusturmada bu markalara 6zel bir gérev atfeden
tikketiciler i¢in kullanilmaktadir. Kiiresel tiiketicilere gore, kiiresel markalara sahip olmak
kiiresel bir diinyaya yolculukta bir pasaport gibidir. Kiiresel tiiketicilerin kiiresel kiiltiir
icindeki derinligi Coca-Cola ve Disney’in stratejilerinde olduk¢a net bir sekilde
goriilmektedir (Steenkamp, 2019:22).

Tiiketicilerin kiiresel markalar hakkinda farkli bakis acilar {ilkelere gore belirgin bir

fark gostermemekle birlikte ¢ogu tilkede tiiketicilerin bu markalara yonelik ¢esitli goriisleri
bulunmaktadir. Bu tespitten yola ¢ikarak, Holt vd., (2004:73), Tiirkiye’nin de iginde
bulundugu farkli iilkelerde kiiresel markalar1 istikrarli bir sekilde benzer goriisler etrafinda

degerlendiren tiiketicileri kategorize ederek kiiresel Olgekte dort tiiketici segmenti
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olusturmustur. Arastirmacilara gore dort kiiresel tiiketici segmenti; Kiiresel Vatandaslar,

Kiiresel Hayalperestler, Anti Kiireseller ve Kiiresel Agnostikler olarak tanimlanmustir.

Karese? Kuresel Anti Koresel
Vata‘ricias lar Ha. y'a-'peregff\er Kf.}rese.fi::-( Agnos ti;fe,—
Canal Orfalass —e—— ——
Brezilya 1 | — |
Cin li====————————— ju————s |
Musis _--- p— |
Franss e joem—
Hindistan =
Endonezya f——=1
Japonya- EEEeeeee—— } S—
Polonya 3 =]
Ganey Afrika T =
Tairkiye f— <1 =
ingiftere | ———————— p— |
ABD = —1 —_—
20 %20 %40 %60 %80 2100

Sekil 2. Kiiresel tiiketici segmenti

Kaynak: Holt vd. (2004:73)

Kiiresel vatandaslar, kiiresel basarilarin kalite ve yenilik sinyalleri saglayacagina
inanmaktadir. Kiiresel faaliyet gosteren markalarin is¢i ve c¢evre haklarina karsi
sorumluluklar {istlenip iistlenmedigi konusunda endise duymaktadir. Sekilde sunulan
sonuglara gore, Ingiltere ve ABD de az sayida kiiresel vatandas bulunurken Cin, Brezilya,

Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde bu say1 daha yiiksektir.

Kiiresel hayalperestler, kiiresel Olgekte faaliyet gosteren markalara daha az ilgi
gostermekle birlikte bu markalara daha fazla hayranlik duymaktadir. Kiiresel markalar
kalite ile eslestirerek bu markalarin olusturdugu kiiltiirel sembolleri satin alabilmektedir.

Ayrica kiiresel markalarin sosyal sorumluluklariyla ilgili endigeleri bulunmamaktadir.

Anti  kiireseller, kiiresel markalarin kaliteli {riinler sunmasmna silipheyle
yaklasmaktadir. Amerikan degerlerini vaat eden markalardan hoslanmaz ve kiiresel
markalarin sosyal sorumluluklarini yerine getirdiklerine giivenmezler. Misir, Giiney Afrika
ve Tiirkiye’de anti kiiresellerin sayilar1 nispeten diisiikken ingiltere, Cin ve Japonya’da

nispeten yiiksektir.



Kiiresel —agnostikler, satin alma kararlarinda markanin kiireselligi ile
ilgilenmemektedir. Kiiresel bir iiriinii yerel marka Olgiitlerine gore yargilamakta ve
kiiresellige 6zel bir statli atfetmemektedir. Sayilar1 ABD ve Giiney Afrika’da yiiksek iken
Tirkiye, Cin ve Japonya’da diisiik seyretmektedir.

Diinya iizerinde ¢ogu tiiketici, kiiresel markalara bakis acilarina goére bu dort
kategoriden birine dahil olmaktadir. Kiiresel vatandaslarin kiiresel markalarin sosyal
sorumluluk gorevleriyle ilgilenmesi, kiiresel hayalperestlerin bu markalarin olusturdugu
kiltiirel sembolleri kolaylikla kabullenmesi, anti kiiresellerin kiiresel markal1 iirtinleri satin
almaktan kaginmasi, kiiresel agnostiklerin markalarin kiireselliklerine 6zel anlamlar
yiiklememesi gibi tutum ayriliklarindan olusan tiiketici kategorileri diinya tizerinde biiytlik

oOl¢tide tutarhidir (Holt vd., 2004:73).

Kiiresel tiiketiciler, kiiresel tiiketici kiiltiirii ile birlikte, benzersiz yerel kiiltiirler ve
geleneklerinin disina ¢ikarak homojenlesen ihtiyaglara sahip olma yolunda ilerlemektedir.
Bu tiiketiciler, diinya ticaretindeki engeller azalmas1 ve internetin yayginlasmasi ile farkl
kiiltiirlerde olan bitenleri gozlemledikce diinya iizerinde benzer yasam tarzlari, satin alma
sekilleri ve homojen tercihleri olan kiiresel egilimli yeni bir tliketici sinifina dahil
olmaktadir. Bundan dolay1 kiiresel tiiketicilerin kiiresel markalara atfettikleri sembolik
degerlerin anlamlandirmak iizerine ¢aligmalar giin gectikce devam etmektedir. Kiiresel
tiiketicilerin uluslararasi ticarette etkileri onemli bir hal almistir. Bu teori 15181nda, pazarlarin
kiiresellesmesi ile birlikte tiiketicilerin kendi iilkelerinden bagimsiz olarak kiiresel tiiketici
kiiltiriiniin birer oyuncusu oldugu goriilmektedir (Hwang vd., 2021:893-894). Teorinin
savunuculari, kiiresel tiiketici segmentlerini hedefleme ve onlara uygun {iriinler sunmanin,
uluslararas1 pazarlar genelinde benzer stratejiler sergilemenin ge¢misten daha Onemli

oldugunu vurgulamaktadir (Taylor ve Okazaki 2015:276-277)
1.2. Yerel Markalar

Calismanin bu kisminda, Yyerel Kiiltir icerisinde yerel markalar, yerel marka
tanimlamalar1 ve yerel markalar ile ilgili mevcut calismalar gergcevesinde aktarilmaktadir.
Tiiketici perspektifinden ise markalarin yerel olarak algilanma diizeylerini ifade eden
“algilanan marka yerelligi” kavrami incelenmektedir. Ayrica yerel kiiltiiriin sembolii olma,
0zgiin bir imaj sergileme, yerel degerler sunma ve tiiketici arasinda bag kurma 6zelliklerinin

yant sira yerel markalarin giiclii ve zayif yonleri tartisilmaktadir.
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1.2.1. Yerel Marka Kavram

Yerel markalar, belirli bir cografi alan veya bir iilke sinirlar1 i¢erisinde yer alan ve bu
smirlar igerisinde basari elde eden ayni zamanda bireylerin refahlar ile yerel ekonomi
arasinda baglayicilik gérevini saglamakta olan markalardir (Natarajan ve Thiripurasundari,
2010:41). Diger bir tanimlama da ise yerel markalar, bir pazarda yogunlasan yerel kiiltiiriin
sembol ve simgelerini tasiyan yerel oyuncular olarak ifade edilmektedir (Taube vd.,

2012:72-73).

Yerel markalar, bulundugu ulusun mali yapisina ve istihdam diizeyine sagladigi
katkilar ile yerel ekonomilerin essiz savunma oyuncusu roliinii iistlenmektedir (Van Ittersum
ve Wong, 2010 :108). Kiiresel piyasa oyuncularinin kiiltiirel homojenlestirme stratejilerine
kars1 vermis oldugu miicadele ile yerel markalar, {stlenmis oldugu ekonomi
savunuculugunun yani sira bulundugu ulusun ayni zamanda kiiltiirel agidan da savunmacisi
olarak da bilinmektedir (Steenkamp ve Jong, 2010:36). Tim bu kanitlarin &tesinde,
tiketiciler, yerel markalar1 onlara 6zgii yerel sunumlar ile ilgili ipuglarini 6ziimseyen, onlari
anlayan ve memnuniyetleri igin kaynak birikimi yapmakta olan firiinler olarak

degerlendirmektedir (Davvetas vd., 2016:3623).

Tiiketicilerin 6zgiin ve orijinal iiriinlere yonelik diisiinceleri, koklere geri donme ve
yerel topluluk arzulari, yerel markalarin rekabet¢i giiciinii arttirmaktadir (Jong ve
Steenkamp, 2010:18). Yerel markalar ayrica tiiketicilerin sahip oldugu kimligi
vurgulamalarma verdigi olanak ve ileri diizey marka giiveni saglamadaki etkilerinden dolay1
tiiketiciler nezdinde degerli goriilmektedir (Xie vd., 2015:51). Yerel markalar, yerel zevk ve
tercihlere uyum saglayabilme, kiiresel markalarin kimi zaman yerine getiremedigi yerel
talepleri yerine getirme kabiliyetlerinden dolay: yerel tiiketicilerle giiclii kiiltiirel baglara

sahip olmaktadirlar (Dimofte vd., 2008:351).

Yerel ihtiyaglar1 daha iyi bir sekilde algilamak, yerel kiiltiir ile i¢ ice olmak ve yerel
kiiltliri benimsemek baz1 pazarlarda avantaj saglamaktadir. Kiiltiirel baglar kuran
markalarin, bu baglar1 6nemsemeyen markalara oranla daha cazip oldugu bilinmektedir
(Holt vd., 2004:70). Kimi arastirmacilar, birgok pazarda yerel markalari, kiiresel markalara
kiyasla daha orijinal, esi olmayan ve kiiltiirel temsil niteligine sahip olarak goren

tiketicilerin bulundugunu gézlemlemistir (Taube vd., 2012:72-73).

Cesitli arastirmalar, tiiketicilerin yerel markalar1 tercih etmesi ve kiiresel markalara

kars1 direnis gdstermesi yoniinde bir takim itici gii¢lerin oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (Van
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Ittersum ve Wong, 2010:108-109). Bu direnise sebep olan itici giliglerden biri de tiiketici
etnosentrizmdir. Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci kokenli {iriinleri tercih etme
ve kullanmalarinin ahlaka ne diizeyde uygun olup olmadigina iliskin degerlendirmeleri ifade
etmektedir (Shimp ve Sharma, 1987:280). Kavram, tiiketicilerin yabanci iriinleri tercih
ederek yerel ekonomiye ve yerel istihdam piyasasina zarar verecegi algilarindan dolayi yerel
driinleri tercih etme egilimini yansitmaktadir (Verlegh 2007:361-362). Yani
kiiresellesmenin sosyo-Kkiiltiirel ve ekonomik boyutlarina karsi olan bir grubu belirtmektedir.
Yiiksek etnosentrik egilimi gosteren tiiketiciler yabanci menseli iirlinlere karst olumsuz

tutum sergilerken yerel markalara daha giivenle yaklagsmaktadir (Zhou vd., 2010:215-216).

Birgok marka, stratejilerinin bir boliimiinde yerel ihtiyaglara uyumlu eylemlere yer
vermektedir. Bu eylemler, kimi zaman ¢esitli pazarlarda tiiketiciler tarafindan olumlu
karsilanan bir yerellik algisi ortaya ¢ikarmaktadir (Riefler, 2012:13). Yerellik algisi kisaca,
markanin yerel bir kiiltiire yonelik sembol ve simgeleri yansittiginin bilinmesi olarak

tanimlanmaktadir (Taube vd., 2012:72-73).

Literatiirdeki son ¢aligmalar, marka arastirmalarina algilanan marka yerelligini dahil
etmenin Onemini gostermektedir. Ciinkii bir yerel marka, yabanci bir marka ismi
kullanabilmekte, pazarlama iletisiminde uluslararasi pazarlardaki bulunabilirligini
vurgulayabilmekte ve boylelikle hem yerel hem kiiresel konumlandirmadan
faydalanabilmektedir (Steenkamp vd., 1999:523). Bu durumun tam olarak tersi bir siirecte
mevcuttur. Yerel olmayan bir marka da pazarlama iletisiminde yerel kiiltiire uygun teklifler
sunabilmektedir. Bundan dolay1 gelismekte olan pazarlarda algilanan marka kiireselligi ve
algilanan marka yerelligi boyutlar1 farklt markalar ile karsilasmak normal bir durum haline

gelmektedir.

Algilanan kiiresellik ve yerellik kavramlar1 zit kavramlar olarak ele alinmamakla
birlikte markalara yonelik tutum ve davranislar: ortak bir sekilde etkileyen tamamlayici iki
faktor olarak goriilmektedir. Ciinkii bir markanin yerelligi, bolgesel olarak erisilebilirliginin
cok daha otesinde kiiltiirel degerlerle kurulan baglantilar1 ifade etmektedir. Bir¢ok marka,
hem kiiresellik hem de yerellik algilarina yonelik stratejiler sunmaktadir (Davvetas vd.,
2016:107). Ornek olarak, McDonald’s kiiresel niteliklere uygun faaliyette bulunurken gesitli
iilke pazarlarinda yerel kaynaklardan faydalandigini vurgulamaktadir. Dahasi kiiresel
markalar cesitli kiiltiirlerde yerel bir marka olarak algilanabilmektedir. Ornegin,
Almanya’da Adidas, Abd’ de Nestle, Diinya ¢apinda Coca-Cola gibi (Suh ve Smith,
2008:136). Ayrica Tiirkiye'nin yerel elektronik markalarindan biri olan Beko’nun bir
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donem, “Bir Diinya Markas1” slogani vasitasiyla yerellikten ziyade kiiresellik algilarina
yonelik bir strateji uyguladigi da goriilmektedir. Beko orneginde oldugu gibi kiiresellik
sinyalleri, Tirkiye gibi gelismekte olan pazarlarda, yerel isletmeler tarafindan
kullanilabilmektedir (Ozsomer, 2012:75). Sonug olarak algilanan marka kiireselligi ve
yerelligi, markaya yonelik tutum ve eylemler gercevesinde itici giice sahip iki faktor olarak

ele alinmaktadir (Xie vd., 2015:67-68).

Literatiirde incelenen farkli tanimlardan yola c¢ikarak c¢alisma kapsaminda yerel
markalar1 su sekilde tanimlamak ve ele almak dogru olacaktir. Yerel markalar modern
anlamda, yerel kiiltiiriin sembol ve simgelerini tasiyan, yerel istihdama katki saglayan,
kiiresel tercihlere uyarlanabilen iletisim faaliyetleri sunan ve tiiketiciler tarafindan yerel

olarak algilanan markalardir.
1.2.2. Kiiresel ve Yerel Marka Stratejileri

Kiiresellesme ile birlikte marka yoneticileri markalarini konumlandirmak igin
kiiresellik ve yerellik stratejilerinden yararlanmaktadir. Tiiketicilerin kiiresel ve yerel
kimlikleri bu sayede derin bir anlam kazanmaktadir. Bir marka bir pazarda hangi stratejiden
yararlanmalidir? Kiiresel bir marka olarak mi1 yoksa yerel bir marka olarak m
algilanmalidir? Daha da Otesinde hem kiiresellik hem de yerellik giiclinii bir arada m1
kullanmalidir? Tu vd., (2012:41), kiiresel ve yerel iriin konumlandirma stratejilerinin
etkileri iizerine gerceklestirmis olduklar1 ¢calismada, kiiresel kimligi gii¢lii olan tiiketicilerin
kiiresel iiriinleri yerel iiriinlere oranla daha cekici algiladiklarini ve yerel kimligi gii¢lii olan
tiketicilerin ise yerel triinleri kiiresel Uriinlerden daha cekici algiladiklarini ortaya
koymuslardir. Dolayistyla yoneticiler girmis olduklar1 yeni pazarlarda, baskin olan yerel
kimlik ise yerel baglar kurmaya 6zen gostererek markalarin yerel olarak goriilmesini
isterken, bu baskinligin kiiresel kimlik olmasi durumunda kiiresel baglar tesvik ederek

markalarin kiiresel olarak goriilmesini istemektedir.

Tiiketiciler, sayisiz iiriin kategorisi igerisinde kiiresel ve yerel markali irlinler arasinda
bir tercihte bulunmak durumundadir. Tiketicilerin bu tercihlerinin nelere dayandigi ve
tercihlerinin iist siralarinda kiiresel markali iiriinlerin yerel markali tirlinler karsisinda daha

iistlin olmasinin nedenleri pazarlamacilarin ilgisini ¢cekmektedir (Karatas, 2014).

Diinya iizerinde kiiresellesme ileri seviyelere gelmis olsa da tlkeler arasinda
farkliliklar yok sayilamayacak diizeyde devam etmektedir. Farkli bir iilkeye sunulan bir

marka; yerel rekabet, yerel dil, yerel diizenlemeler, yerel lezzetler ve yerel kiiltiir gibi ¢ok
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farkli ince ayrim ile karsi karsiya kalmaktadir (Steenkamp, 2017:75). Kiiresel markalar bu
ince  ayrimlara  gore  farkliliklar  saglayamadigi  durumda  basarisizliklarla

karsilasabilmektedir.

Marka kiireselliginin avantajlari literatiirde bircok ¢alismada vurgulanmistir. Ancak
tiikketicilerin kiiltiirel farkliliklarini ortaya koyan caligsmalarda kiiresel markalarin yerellesme
faaliyetlerinde bulunmasinin stratejik bir 6nem arz ettigi de agikga kabul edilmistir (Zorn
vd., 2016). Gelismekte olan pazarlarda, kiiresel markalar baslangicta kiiresel konumlarina
uygun yaklasimlar benimserken zamanla yerel tiiketicilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda
yerellestirmeye yonelik yaklasimlara yonelmistir. Gegmisten bugiine standartlasmay1
benimsemis olan liikks markalar da Cin pazarinda, Cinli tiiketiciler ile daha siki baglar
kurabilmek amaciyla pazarlama iletisimlerini ve tiriin hatlarini yerellestirmistir (Liu vd.,

2020:143).

Kiiresel pazarlarda, belirli bir standarda ulagmis kiiresel iirlinler ile basari elde etmek
icin kiiresel bir marka ismine ihtiya¢ duyulur. Bundan dolay1 da bir¢ok kiiresel firma, bu tiir
iriin gruplarin kiiresellesme siirecinde biiylik marka isimleri kapsaminda gelistirmektedir.
Bunun yam sira, bircok kiiresel firma, yerel bagliliklart giiglii olan tiiketici gruplariin
bulundugu pazarlarda portfoylerine bir dizi yerel marka dahil etmektedir (Johansson,
2009:17).

Best Buy, ABD merkezli elektronik esya perakende zinciri olarak bilinmektedir.
Amerika'da olduk¢a yaygin olan biiylik magaza perakende stratejisini Cin’e tasimak {izere
yola ¢ikmis. Best Buy, Sangay’da dev bir magaza acti. Giris kismi1 birkag kat yukarida olan
bu dev magaza igerisinde Cinli tiiketicilere diisiik kar marjli ¢cok genis bir iiriin hatti
sunmustur. Suning ve Gome gibi yerel rakipler buna karsilik, Best Buy’ 1in ¢evresinde yiiksek
talep ve yiiksek marjli lirlinlerden olusan kiiciik capta magazalar agmis. Cin’ de yiiksek metre
kare maliyetleri, diisiik kar marjli riinler i¢in genis magaza alanlari kiralamay1 cazibeli
kilmadigindan Best Buy, is stratejisi ve tasarirmmi yerel kosullar ¢ercevesinde

gelistirmeyerek Cin pazarinda yerel rakipleri karsisinda giicliikler yasamistir (Rein, 2012)2.

2 Rein, S. (2012). Why Global Brands Fail in China. 10 10, 2020 tarihinde CNBC:
http://www.cnbc.com/id/46009614 adresinden alindi
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Uluslararas1 pazarlarda kiiresel marka bilinirligi her zaman tek basina yeterli
olmamaktadir. Baz1 durumlarda kiiresel marka bilinirligi beraberinde yerel kritikler ile
desteklenmelidir. Starbucks’ in Avustralya deneyimi buna iyi bir 6rnektir. Kiiresel bir marka
bilinirligine sahip olan Starbucks, ABD’ de basarili oldugu {iriin ve miisteri hakkindaki
tecriibesi ve kiiresel marka bilinirligini 6n planda tutarak, 235’ten fazla etnik koken
barindiran homojenlikten uzak bir pazar olan Avusturalya’da bazi egilimleri géz ardi
etmistir. Yerel satin alma, toplumu destekleme, satici ile samimi iligkiler kurma ve etik fikirli
isletmeleri destekleme konusunda giiglii egilimleri olan Avustralyali kahve tiiketicilerine,
ABD deneyimini yerel adaptasyon kurmadan nakletmeyi denemis ve basarisiz olmustur

(Patterson vd., 2010).

Hem kiiresel markalar hem yerel markalar kendi biinyelerinde stratejik yeteneklere
sahip olmaktadir. Yerel markalarin fiyat esnekligi, yerel kiiltiire olan yakinligi, dagitim agi,
psikolojik gurur degeri vb. gibi yetenekleri yerel markalara kiiresel markalar karsisinda
onemli avantajlar sunmaktadir. Kiiresel markalarin kiiresel teknolojiden faydalanma, kiiresel
tedarik giicli, maliyet Ustiinliigi, kiiresel medya kullanim1 vb. gibi yetenekleri ise kiiresel
markalara yerel markalar karsisinda 6nemli avantajlar saglamaktadir. Uluslararas1 marka
yoneticileri, kiiresel ve yerel marka pazarlama stratejilerinde basari elde etmek icin bu
yetenekleri tanimlamali ve etkin bir sekilde kullanmalidir. Tablo 1.’de kiiresel ve yerel

markalarin sahip oldugu avantajlar karsilagtirmali olarak gosterilmistir.

Tablo 1. Kiiresel ve yerel marka avantajlar1 karsilastirmasi

Kiiresel Marka Yetenekleri Yerel Marka Yetenekleri

o Ekonomik Kaynaklar: Yiiksek dl¢ekli *  Yapisal Faktorler: Satin alma siklig1
iretime dayali maliyet tstinliigi e  Marka Degeri: Kurum Algisi

e Teknolojik Kaynaklar: Uriinlerde e Rekabet: Kurumsal strateji
kiiresel  teknoloji  kullanimi ile e Orgiitsel Faktorler: Orgiit uyumu ve orgiit
homojenlik giicii kazanma kiilttirt

e Pazarlama  Kaynaklar::  Internet, e Kiiltirel Faktorler: Yerel kiiltiire, yerel
kiiresel medya, pazarlamada kiiresel marka sembollerine yonelik milliyetgilik
segmentasyon ve istiin pazarlama duygusu
programlari e Sinyal Fonksiyonlari: Kalite ve kimlik

o Tiketici odakli Kaynaklar: Kiiresel
olarak algilanan markalarin sundugu Yerel markalarin benzersiz deger kaynaklart:
kalite imaj1 e Hissedilen yerel yakinlik giicii

e Orgiitsel Kaynaklar: Kiiresel e Yiiksek farkindalik diisiincesi ve psikolojik
markalar, tiiketici, pazarlama ve gurur degeri
ekonomik  avantajlarin  Gtesinde e Kisisel baglantilar
sundugu orgiitsel faydalar e Dagitim ag

e Kiiresel dagiticilar kiiresel e Ekonomik olarak ise daha rekabet¢i fiyatlar

tedarikgiler ile ¢aligir
Kaynak: (Steenkamp, 2014; Kapferer, 2002)
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1.3. Mense Ulke Kavram ve Etkileri

Tiiketici karar siirecinde, iiriin fonksiyonu, performansi ve faydalarini belirten igsel
ozellikleri ile birlikte iiriin ambalaji, fiyat1 ve menge iilke bilgisi gibi digsal 6zellikler temel
rol oynamaktadir. Digsal ozellikler kapsaminda ele alinan menge iilke bilgisinin tiiketici
tercihlerine etkileri literatiirde bircok arastirmaya konu olmustur. Ozellikle iiriin ile ilgili
kisitli igsel bilgi ortaminda mense lilke bilgisi tiiketici tercihlerinde 6n plana ¢ikmaktadir
(Verlegh vd., 1999:521-523). Cesitli calismalar, markaya atfedilen sembolik degerlerin,
tiikketici tercihlerini etkileyen kalite ve risk algilarinin mense iilke bilgisi ile iligkili oldugunu
gostermektedir (Chen ve Maheswaran, 2009; Wilcox, 2015). Kisacasi, mense iilke,
tiikketicilerin karar siirecinde iiriinlerin kdkenleri hakkindaki bilgilerden nasil yararlandigin

tanimlamak tizere kullanilan bir kavramdir (Pharr, 2005).

Bir markanin kokeni, “tiiketicilerin bir iilkenin iriinlerine yonelik zaman iginde
gelistirerek hafizalarina tasidiklar1 genel degerlendirmelerdir. Tiiketiciler bir marka
hakkinda degerlendirme yapacagi bir anda hafizalarindaki bu marka koékeni bilgisinden
faydalanarak kolaylikla fikir sahibi olup degerlendirme yapabilmektedir. Benzer sekilde
tiketiciler triinle ilgili dnceden edinmis olduklar: bilgileri zihinlerinde depolamaktadir.
Uriin mense bilgisi de tiiketicilerin zihinlerine isledikleri bir bilgidir. Uriinle ilgili karar
stirecinde, ayn1 mense lilkeden benzer 6zellikli bir {iriin ile karsilastiklarinda, ek bir bilgi
talep etmeksizin zihinlerine isledikleri bilgiler araciligiyla iiriin hakkinda karar verirler
(Diamantopoulos ve Sichtmann, 2013:571). Ornegin; Tiiketiciler, Alman otomobil markasi
olan Mercedes’in kalitesi hakkinda dnceden edinilmis bilgiler ile yine Alman otomobil
markasi olan Audi’nin kalitesi hakkinda ¢ikarimda bulunabilmektedir. Bu yoniiyle mense
tilke, tiriin degerlendirme siirecinin etkin ve anlamli bir katilimcisidir (Zeugner-Roth ve

Bartsch, 2020:365-366).

Literatiirde, mense {ilke imaji mikro ve makro olmak tizere iki diizeyde
degerlendirilebilmektedir (Diamantopoulos vd., 2018; Lee vd., 2016). Mikro diizeydeki
degerlendirme, tiiketicilerin bir iilkedeki iirlinlere yonelik algisindan beslenirken makro
diizeydeki degerlendirme bir iilkenin politik, kiiltirel ve ekonomik yapisindan
beslenmektedir. Pazarlama iletisiminde bu iki imaj1 kullanmak markalar agisindan 6nem arz

2

etmektedir. Ornegin, “ Made in ....” etiketi genel bir ifade olarak pazarlama iletisiminde

2

menge iilke makro imaji ile iligkilendirilmektedir. Ote yandan *“ Alman miihendisligi
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vurgusu menge tilke mikro imajini 6ne ¢ikarmak i¢in uygun bir ifade olarak kullanilmaktadir

(Motsi ve Park, 2020:124).

Ulkelerin gelismislik diizeyi markalarin kimi zaman lehinde kimi zaman ise aleyhinde
sonuglar dogurabilmektedir. Mense iilke literatiiriinde, yerli iilke 6nyargisi olarak bilinen bir
kavram bu durumu izah eder niteliktedir. Bu kavrama gore; arastirmacilar, yerli tiretimin
kalite standartlarina olan biligsel inang, milliyetgilik gibi duygusal ve yabanci iiriinlerin yol
acacagl i¢ ekonomik zarar diisiincesi gibi normatif nedenlerden dolay1r gelismis iilke
tiikketicilerinin ithal markalar karsisinda genellikle yerli markalara egilim gostermesi
yoniinde ortak bir fikir birligi i¢erisindedir (Sharma, 2011;Verlegh , 2007). Gelismekte olan
tilke tliketicileri i¢in ise ayn1 durumdan s6z edilememektedir. Genellikle gelismis tlilkelere
ait markalar1 daha yliksek kalite gostergeleri olarak goriip yerli markalara tercih ettikleri
siklikla gozlenmektedir (Han ve Guo, 2018;Sharma, 2011). Ayrica gelismekte olan {ilkelerin
mense ile ilgili ipuclarini gelismis olan iilkelere gore daha sik kullandigina yonelik bulgular
mevcuttur (Zeugner-Roth ve Bartsch, 2020). Mense iilke baglaminda marka konumlandirma
stratejileri uygulanirken gelismis ve gelismekte olan {ilkeler o6zelinde tim bu
degerlendirmeler g6z Oniine alinmasi gerekli esaslar olarak pazarlama literatiirde

sunulmaktadir.

Onceki bulgular, {ilkelerin iiretim kabiliyetlerinin {iriin kategorilerine gore
farklilagabilecegini gostermektedir. Bazi {ilkeler belirli iriin kategorilerindeki kabiliyetleri
ile tiiketicilerin zihninde sistematik olarak eslesmistir. Bu eslesme belirli bir mense iilke ile
kliselesmis hale gelen jenerik iiriinler olarak aciklanmakta olan {iriin-etnik koken kavramiyla
ifade edilmektedir (Usunier ve Cestre, 2007). Yiiksek diizeyde iiriin-etnik koken iliskisine
sahip olan triinler i¢in mense tilke etiketlerinin olduk¢a 6nemli oldugu Usunier ve Cestre,
(2007) tarafindan savunulmaktadir. Diisiik diizeyde tirlin-etnik koken iligkisine sahip tirtinler
icin ise mense iilke bilgileri ipucu olarak kullanilmaktan kaginilmaktadir. Ornegin; Alman
modasinin bir parcast olan Hugo Boss markasi, reklamlarinda Alman mense vurgusundan
kacinmis, ABD menseli bir marka olarak diisiindiirmek i¢in Manhattan’a 6zgii bir siluete
bagvurmustur. Bu reklam stratejisi ile Hugo Boss markasi, koklerini daha yiiksek bir
diizeyde iiriin-etnik kokene dayandirmak istemistir. Ote yandan, iiriin- etnik koken
iligkisinin, gelismis veya gelismekte olan bir {ilke ayirt etmeksizin belirli iiriin
kategorilerinde maharetli tiim tlkeler i¢in ayni degerde muteber oldugu bilinmektedir.

Gelismekte olan bir iilke Hindistan’in baharatlar1 (baharat iiretimindeki mahareti) ve
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gelismis bir iilke olan Almanya arabalar1 (araba iiretimindeki mahareti), tirlin-etnik kdken

iliskisini izah eder nitelikte bir 6rnektir (Zeugner-Roth ve Bartsch, 2020:371).

Endiistriyel pazarlarda ise satin alma karar vericileri, endiistriyel {irin kalitesini
irlinlin ait oldugu mense lilkeden bagimsiz olarak degerlendirmemektedir. Yakin zamanda
sanayilesen Meksika ve Hindistan gibi tilkeler en diisiik diizeyde olumlu imaj sunan iilkeler
olarak goriiliirken sanayisi ¢cok daha eskilere dayanan Almanya, Japonya ve ABD gibi
iilkeler ise en yliksek diizeyde mense iilke imaj1 sunmaktadir. Ayrica basit iirtinlere kiyasla
yiiksek performanshi ve yiiksek satin alma riski bulunan sofistike iirlin degerlendirmelerinde

mense iilke imaj1 daha fazla etkili olmaktadir (Albarg, 2014).

Ulkelerin kiiresel pazarlamada énemli bir rolii bulunmaktadir. Kiiresel dlgekte olumlu
imaj sunan {ilkelerin iiriin ve hizmetleri olumlu degerlendirilme egilimindedir. Bu etki menge
iilke etkisidir. Bir calismada, ABD pazarindaki Japon otomobillerinin yiikselisi, bu
firmalarin basarisinin yaninda yadsinamaz bir Japon iilke imajmin da katkisi oldugu
bulgulanmistir. Agikga ABD’li tiiketiciler, otomobilleri Nissan veya Toyota markasindan
ziyade bir *“ Japon otomobili” olarak degerlendirmislerdir (Johansson, 2009:38-39).

Kiiresel pazarlarda igler her zaman yolunda gitmemektedir. Mense lilke avantaji kimi
zaman bir dezavantaja dontisebilmektedir. Markalar, miisteri gii¢lerini yalnizca mense iilke
tizerinden aldig1 takdirde kontrol disi etmenler pesi sira gelmeyen sorunlar ortaya
c¢ikarabilmektedir. 2015 yilinda, Volkswagen’ in dizel araglara yazilim yiikleyerek emisyon
Ol¢iimiinde yaniltict bilgilere sebebiyet vermesinin ortaya ¢ikmasi ile kiiresel pazardaki
Made in Germany imajina ve diger Alman markalarina zarar gelebilece8i endisesi tiim
tilkede yankilanmistir. Mense iilkelerle ilgili bir diger dezavantaj tarihsel, askeri, ekonomik
vb. gibi eylemlerden kaynaklanan 6fkenin s6z konusu iilke {iriinlerine yonelik tiiketici
davraniglarini etkileyen diismanliktir. Genellikle diinya iizerinde ABD’ ye yonelik duygular
oldukca orantisizdir. 2003 yilinda Irag: isgal etmesi ile birlikte cesitli iilkelerde ABD
politikasina yonelik diismanliklar ABD iiriinlerini de kapsar hale gelmistir. Almanya’da
Coca-Cola satislari o yillarda %16 azalmistir (Steenkamp , 2017:233). Tiirkiye’de ise Cola
Turka markas1 Coca-Cola’ya olan boykot siirecinde ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde sirketler,
siyasi eylemlerden bagimsiz olarak hareket etmeye 6zen gostererek bu etkiyi minimize

etmeye ¢alismaktadir.
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Cin menseli firmalarin etik davranis, kalite ve ¢evre bilinci gibi konularda yansitmis
oldugu imaja yonelik Ingiltere ve ABD‘li tiiketiciler iizerinde yapilan bir ¢alismada
firmalarin s6zii edilen niteliklerde en alt siralarda yer aldigi sonucuna ulasilmistir (Kumar
ve Steenkamp, 2013). ABD, Ingiltere, Hindistan, Endonezya ve Japonya’da gerceklestirilen
baska bir ¢aligmada Cinli vatandaslarin yenilikgi ve ilerici oldugu kabul edilmis olsa da Cin
tiriinlerinde var olan diisiik kalite ve sahte iiriin klisesinin devam ettigi tespit edilmis.
Tiiketicilerin hala Cin tiriinleri yerine giiclii iilke imajina sahip Japon ve bati iilke iirtinlerini

satin almayi tercih edecegi bulgulanmistir (Thompson, 2019).

Mense 1llke, gec¢miste {riinlerin {iretim faaliyetlerini siirdiirdiigi {ilke olarak
degerlendirilmekteydi (Bilkey ve Nes, 1982:89-90). Artan kiiresel faaliyetler ile kiiresel
sirketlerin karlilik amacglar1 onlari ana faaliyet merkezlerinden farkli tilkelerde iiretim
yapmaya yoneltmistir. Giiniimizde mense iilke, isletmenin ana faaliyet merkezinin
bulundugu iilke olarak tanimlanmaktadir (Altaras ve Ozsomer , 2008:1). Calismada bu
ayrima dikkat edilerek menge lilke etkisi, isletmenin ana faaliyet merkezinin bulundugu

iilkeler kapsaminda olarak ele alinmustir.
1.3.1. Kiiresel Markalar ve Mense Ulke iliskisi

Gelismekte olan iilke pazarlarindaki tiiketiciler, gelismis lilkelerden gelen markalara
yonelik giiglii bir egilim sergilemektedir (Batra vd., 2000; Hussein ve Hassan, 2018).
Literatiirde, markalarin tiiketiciler tarafindan kiiresel olarak algilanmasi (Riefler, 2012;
Sichtmann vd., 2019) ve tiiketicilerin zihinlerinde bulunan markalara yonelik olumlu mense
tilke yargilar1 (Silva ve Polo, 2018), bu egilimin nedenleri arasinda goriilerek pazarlama
arastirmacilart tarafindan siklikla incelenmektedir. Ciinkii bu iki konumlandirma giiciinii
elinde bulunduran markalarin, tiiketicilere onemli kalite sinyalleri sunabilecegi Onceki

caligmalarda ortaya konulmustur (Davvetas vd., 2016).

Samsung, Toyota ve Sony gibi Asya markalari, bircok pazarda pazarlama iletigiminde
Japon veya Kore markasi vurgusundan ziyade kiiresel bir marka wvurgusu ile
konumlandirilmistir (Han, 2016:464). Kiiresel bir marka olarak uygulanan konumlandirma
stratejisi, markalarin menge iilkelerini geri plana atmamistir. Han (2016)’ in ¢alismasinda,
Totoya gibi kiiresel olarak konumlandirilan bir Japon markasinin Suzuki gibi kiiresellik
vurgusunun daha diisiik oldugu markaya oranla daha yiiksek diizeyde Japon markasi olarak
algilandig1 sonucuna ulagilmigtir. Han (2016) calismasinda, olumlu mense algilarinin

kiiresellik vurgulamalar: ile daha da giliglendigini ortaya koymustur. Bu c¢alismaya benzer
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bir sekilde Halkias vd., (2016) marka kiireselligi ve mense iilke etkilerinin tiiketiciler

tizerinde pekistirici etkileri oldugunu gézlemlemistir.

Mense iilke ve marka kiireselligi ile ilgili ileri siiriilen bir bagka konu ise, tiiketiciler
bir markay1 zihinlerinde kategorize ederken markanin kiireselliginden ziyade mense
iilkesine daha fazla Onem atfedebilmektedir. Ornegin, BMW markasi, kiiresellik
yansimalarindan daha ¢ok bir Alman markas: olarak mense iilke yansimasi ile tiiketici
zihninde kategorize edilmistir (Han, 2020:464). Buradan hareketle, tiiketiciler, marka
degerlendirme siirecinde kiiresellik ve mense iilke algilamalarindan herhangi birine daha

fazla 6nem atfedebilecegi goriilmektedir (Sichtmann ve Diamantopousos, 2013).
1.3.2. Mense Ulke Klise Yargilari

Amerikan Psikoloji Dernegi’ne gore (APA), kliseler “bir grubun tiim azalarina ayni
niteliklerin bahsedildigi bir grup birey hakkinda genellemelerdir”. Mense iilke kliseleri,
uluslararas1 pazarlama literatiiriinde, tiiketicilerin belirli bir iilkeyi bir iiriin kategorisi ile
otomatik olarak nasil iliskilendirdigini bildiren yargisal kavramlardir (Liu ve Johnson,
2005:87).

Sosyal psikoloji literatiiriinde, sosyal klise yargilar kapsaminda yer alan “sicaklik” ve
“yetkinlik” boyutlari, bu kisimda mense iilke degerlendirmelerini farkli bir perspektiften
incelenmek amaciyla calismaya uyarlanmistir. Insanlar her bir sosyal smifi bu iki yarg
boyutu cercevesinde degerlendirme egilimindedir. Sicaklik; iyi huylu olma, nezaket,
sicakkanlilik ve cana yakin olma gibi ifadelerle aciklanirken yetkinlik; verimli olma, zeka,
beceriklilik, yetenek ifadeleriyle 6zdeslestirilmektedir (Fiske vd., 2007:79-80). Literatiirde,
bireylerin diger bireyleri sicaklik ve yetkinliklerine gore farklilagtirdigina yonelik kanitlar
mevcuttur. Ornegin, evsizler, sicaklig1 ve yetkinligi diisiik olarak algilanirken zenginler ise

yetkinligi yiiksek ve sicakligi diisiik olarak algilandigi goriilmiistiir (Fiske vd., 2002:17).

Mense iilke etkilerini analiz edebilmek i¢in sosyal psikolojide kullanilan klise yargi
teorisi, mengse lilke klise yargilarini ifade etmek {izere kullanilarak yeni bir kavramsal boyut
olusturmaktadir (Herz ve Diamantopoulos, 2013). Sosyolojik agidan klise yargilar, bir
sosyal sinifin azalarimin sahip oldugu niteliklerle ilgili basitlestirilmis ortak goriislerdir; bu
niteliklere o sosyal smif icerisinde her bir liyenin sahip oldugu algis1 olarak ifade
edilmektedir (Greenwald vd., 1995:5). Klise yargi teorisi’ nin (Fiske vd., 2002:2-5) bireysel
yargilamalarin yani1 sira mense iilke klise yargilamalari iginde kullanildigi cesitli

arastirmalarda gortilmektedir (Chattalas ve Takada, 2013). Klise yargilamalar, bir iilkenin
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sahip oldugu nitelikler ile ilgili bireylerin zihinlerine iglenmis bir takim ¢agrisimlar olarak
tanimlanmaktadir. Ornek olarak, Japon vatandaslarmi ¢aliskan olarak niteleyen bir klise
yargisi, her bir Japon vatandasinin bu nitelige sahip oldugu degerlendirmesine sebebiyet
verecektir. Ayrica bu kliselesmis yargilar yalnizca insanlara 6zgii degil o kategoriyle
iliskilendirilen somut ve soyut nesnelere de uygulanmaktadir. Bundan dolayr markanin ait
oldugu menge iilkesi bilgisi ve kliselesmis mense yargilarindan o marka ile ilgili

¢ikarimlarda bulunma yolunu agacaktir (Herz ve Diamantopoulos, 2013).

Mense iilke klise yargilar belirli sektorlerden tiireyebilmekte ve bu durum iilkenin
belirli sektordeki yetkinligine gore zihinde kalip yargilar olusturmasiyla sonu¢lanmaktadir.
Ornek olarak, Italya’nin modadaki basarisi, Almanya’nin miihendislik becerisi, Japonya nin
teknolojik aletlerdeki tinii verilebilir (Ryan, 2008:12-17). Leclerc vd., (1994:264) bir
parfiimiin Fransizca marka adi (Ingilizce karsisinda) olmasinin tiiketicilerin o parfiimii
goreceli olarak daha hedonik degerlendirmesine olanak sagladigini gostermistir. Bu
bulgudan hareketle mense tilke klise yargilari, markalarin fiyati, is¢ilik diizeyi, kalitesi ve
belirli nitelikleri igerdigi hakkinda tiiketicilere gesitli beklentiler sundugu goriilmektedir
(Chattalas ve Takada, 2013:90). Bundan dolayi, tiiketiciler, Fransiz parfiimlerini sehvetli,
ftalyan ayakkabilarini essiz, Giiney Kore arabalarin1 ucuz olma beklentileri igerisinde
olabilmektedir. Bu beklentiler, sistematik olarak o iilkelerin sicaklik ve yetkinlik algilarina

bagli olabildigi diislincesini giindeme getirmektedir.
1.4. Marka Klise Yargilari

Marka yonetimi isletmeler i¢in olduk¢a onemli bir pazarlama stratejisidir. Tiiketici
psikolojisine ve davranisina etki etmekte olan marka adi, logo gibi agik unsurlar (Luffarelli
vd., 2019) ile marka kisiligi, marka iletisimi gibi ortiikk unsurlarin (Machado vd., 2019)
yonetimini kapsamaktadir. Literatiirde marka ile ilgili arastirmalarda, marka kisiligi kavrami
On plana ¢ikmaktadir. Markalarda insanlara benzer bir sekilde kisilik 6zellikleri sergilemekte
ve markalar arasindaki iliskiler kisilerarasi iligkiler gibi ele alinabilmektedir (Aaker, 1997).
Bu sebepten dolay1 tiiketicilerin grup veya kisileri degerlendirme asamasinda benimsemis
oldugu bir takim yaklasimlari, markalar1 degerlendirmek iizere de kullanabilecegi izlenimi

ortaya ¢cikmaktadir (Portal, Abratt, ve Bendixen, 2018).

Sosyal psikoloji alanindaki bir takim ¢alismalar, bireylerin farkli birey ve sosyal grup
hakkindaki degerlendirmelerini agiklamak igin klise i¢erik modeline bagvurmustur (Fiske

vd., 2002:17). Bu model daha sonra tiiketicilerin markalara yonelik algilarina ulasmak ve o
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algilar1 tanmimlamak amaciyla “marka algisi” kavrami olarak pazarlama literatiiriine
eklenmistir (Kervyn vd., 2012). Marka algilar, tiiketicilerin markalar hakkinda
izlenimlerine dayali sosyal yargilardir. Calismada marka algisi, sosyal klise igerik modelinin
iki temel boyutu olan sicaklik ve yetkinlik kliseleri vasitasiyla Ol¢lilmektedir. Marka
sicakligy, tiiketicilere bir markanin iyi niyeti, samimiyeti, ictenli§i ve yardimseverligi
hakkinda sinyaller sunmaktadir. Marka yetkinligi ise bir markanin vaat ettigi niyeti
karsilayabilme becerisi, rekabet giicii ve zekasina iliskin diisiinceler ortaya koymaktadir

(Judd vd., 2005;Cuddy vd., 2007).

Kervyn vd., (2012:169), sicaklik ve yetkinlik algilari ile ilgili bir ¢ikarim da bu
boyutlardan yalnizca en olumlu bulunan boyuta odakl stratejilerin tiiketiciler nezdinde diger
boyut ile ilgili olumsuz diisiincelere sebebiyet verdigini ortaya koymuslardir. Ornek olarak,
Almanlara yonelik yogun yetkinlik algilari, dolayli yoldan tiiketicilerin Almanlar1 soguk
olarak nitelemesine yol agmaktadir. Ote yandan marka algilarmin her iki boyutunun yiiksek
degerlere sahip olmasinin tiiketiciler tarafindan her zaman ytiksek bir satin alma niyeti ile
sonuclanmadigi agikca goriilmektedir. Kimi zaman yiiksek satin alma niyeti, yiiksek sicaklik
ve diisiik yetkinlik boyutlarinda gerceklesmekte iken bazi durumlarda ise ytiksek yetkinlik
ve diigiik sicaklik boyutlarinda gergeklesmektedir (Xu vd., 2013:) (Aaker vd., 2012:).
Bundan dolayi, pazarlama iletisimi siirecinde, yiiksek bir satin alma niyetine ulagsmak i¢in
her iki boyutun yiiksek seviyelerinden ziyade uygun deger seviyelerini tanimlamak énemli

hale gelmektedir.

Bir markanin yetkinlik algisi, tiiketicilere kalite ve performansa iliskin olumlu
degerlendirmeler sunarken sicaklik algisi ise ilgili marka ve isletmenin samimiyetini
yansitmaktadir (Jianping vd., 2020:2). Pazarlama iletisiminde sicaklik ve yetkinlik algilari
iiriin gruplar ¢ercevesinde de kullanilmaktadir. Genellikle, diisiik ilgilenim diizeyi olan iiriin
mesajlarinda sicaklik algisi 6ne ¢ikartilirken (Xu vd., 2013:291), yiiksek ilgilenim diizeyi
olan iiriin mesajlarinda yetkinlik algis1 vurgulanmaktadir (Aaker vd., 2010). Ayrica sicaklik
ve yetkinlik konumlandirmalarinda yas farkliligi da dikkate alinmasi gerekmektedir. Yas
araligina gore, geng tiiketiciler marka tiiketim kararlarinda sicakliga 6nem vermekte iken
deneyim anlaminda genglere oranla daha kapasiteli yash tiiketici grubu yetkinlige agirlik

verebilmektedir (Maclnnis, 2012).

Tiketiciler, iirlin degerlendirme siirecinde nasil ki sicaklik ve yetkinlik boyutlarindan
yarar saglamakta ise hizmet sektoriinde de hizmet saglayicilar ile olan iligkilerinde bu

boyutlara giiven duymaktadir (Scott vd., 2013). Bu baglamda tiiketiciler agisindan,
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sicakligin iligkisel tarafta, yetkinligin ise islemsel tarafta baskin degerlendirme boyutlari
oldugu bilinmektedir. Ote yandan bu iki boyutunda aym anda yiiksek diizeyde algilar
sunmasi en giiclii markalar i¢in bile giigtiir. Clinkii bu iki boyut, olasit bir yiiksek
algilanmanin siklikla diger boyutta diisiik algilanma ile sonuglanacag: karsit etkilere yol
acmaktadir (Li vd., 2018). Hizmet sektoriinde yapilan onceki arastirmalar, hedef kitle
tizerinde yetkinlik ve sicaklik algilarint uyandirmada farkli bir takim yontemler
onermektedir. Hizmet saglayicilar, tiiketicilerin yetkinlik algilarina hitap etmek
istediklerinde; acisal sekillerden, ciddi yiiz hatlarindan ve statii sunan goriiniimlerden
istifade etmelidir. Sicaklik algilarina hitap etmek istediklerinde ise dostane iletisim yollarina,
sosyal acidan sorumlu davranislara ve kadinsi sekillere bagvurmalidir (Giintiirkiin, vd.,
2020). Teorik olarak iki boyutunda yiiksek algilar sunmasi arzu edilse de, hizmet saglayicilar
uygulama asamasinda genellikle bir boyutu iyilestirme yoniinde yatirimlarda bulunmalidir.
Geleneksel hizmet karsilasmalarinda miisteriler, yliz ifadelerini yorumlayarak (0r.
giilliimseme yogunlugu) veya hizmet saglayicinin ¢ekiciligini degerlendirerek sicakligl ve
yetkinligi degerlendirir (Lemmink ve Mattsson, 1998; Wang vd., 2017:). Web ortaminda
ise, sicaklik odakli yanitlar bir sirketin samimiyetini ve nezaketini, yetkinlik odakli yanitlar
Ise bir sirketin gilivenini ve hizmetleri / Giriinleri hakkindaki bilgisini vurgular (Kirmani vd.,
2017).
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IKINCI BOLUM
2. LITERATUR TARAMASI VE HIPOTEZLERIN GELISTIiRILMESI

Yerel kiiltiire olan yakinliklarin1 betimlemek ya da kiiresel biitlinliiklerinden elde
ettikleri giicii gostermek adina kiiresel ve yerel markalar kiiresellik ve yerellik
konumlandirmalarinin farkli birlesenlerini vurgulayabilirler (Riefler 2012). Giiniimiizde,
yerel olmayan bir kiiresel markanin yerel bir kiiltiirle kurdugu iligkileri veya yerel bir
markanin uluslararasi pazarda kiiresel roliinii vurgulamasi yaygin bir durum haline
gelmektedir (Sichtmann vd., 2019). Cin ve bazi bat1 lilkelerinde perakende sektorii lizerine
yapilan bir arastirmada, yabanci kokenli perakendecilerin algilanan marka kiireselligi
etkilerinden 6nemli diizeyde yararlanirken yerel kokenli perakendeciler de markanin

algilanan yerelliginden fayda sagladigina dair somut delil elde edilmistir (Taube vd., 2012).

Tiiketici algilar1 ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiyi marka kokenleri
kapsaminda incelemek, yerel ve kiiresel markalara esit muamele uygulamak acisindan
gerekli olmaktadir. Ciinkii tliketicilerin algilanan marka kiireselligine verdigi yanitlar,
Sowoboda ve Hirschmann (2016) c¢alismasinda yer alan firmalarin yabanci ve yerel
kokenlerine gore degismekte oldugunu gostermistir. Firmalar gibi markalarda kdkenleri
bakimindan yabanc1 ve yerel olarak kategorilestirilmektedir. Buradan hareketle ¢alisma hem

yerel hem yabanci markalar ¢ergevesinde siirdiiriilecektir.

Gelismis ve gelismekte olan iilkeler kapsaminda hem kiiresel hem de yerel markalari
ele almanin 6nemine daha 6nceki ¢alismalarda deginilmistir (Mandler vd., 2020; Kolbl vd.,
2020; Diamantopoulos ve Sichtmann, 2013). Calisma siirecinde, markalarin kdkenlerinde
ve algilanan marka kiiresellik ve yerelliklerinde anlamli farkliliklara miisaade etmek
amaciyla belirlemis oldugumuz sektorlerden yalnizca kiiresel degil ayn1 zamanda her kiiresel
markanin karsiliginda bir yerel marka kullanmay tercih etmis bulunmaktayiz. Bu kapsamda

calisma ile ilgili literatiir taramasina asagida yer verilmistir.
2.1. Algilanan Marka Kiireselligi ve Yerelligi

Calismada, kiiresel ve yerel marka arastirmalarinda ele alinan tiikketici boyutlu iki
gostergeye yer verilmektedir. Bu gostergelerden biri, algilanan marka kiireselligi, “bir
markanin birden ¢ok pazarda ulasilabilir olmasin1 ve genel olarak bu pazarlarda kiiresel
olarak nitelendirilmesini, tiiketicilerin itimat etme diizeyini” ifade etmektedir. Kisacasi,
markanin hedef aldig1 tiiketicilerin markayr ne diizeyde kiiresel bir oyuncu olarak

algiladigini agiklayan bir kavramdir (Steenkamp vd., 2003:54). Literatiirde, markanin
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kiiresel olarak algilanmasi, kalite, itibar ve giivenilirlik agisindan tiiketicilerde olumlu algilar
olusturarak marka tercihlerini etkileyici bir gli¢ sagladigina yonelik ¢aligmalar
bulunmaktadir (Ozsomer, 2012:87). Literatiirde bu kavram ile ilgili ¢alismalar asagida

belirtilmistir.

Mandler v., (2020), iki iilkede gergeklestirdikleri iki ampirik ¢alisma sonucunda,
algilanan marka kiireselligi ve yerelliginin marka giivenilirliginin birer 6nciilii oldugunu ileri
stirmiistiir. Bu sinyal etkisinin marka mengeine ve {iriin kategorisine bagli oldugunu ayni
zamanda gelismis ve gelismekte olan {ilkeler nezdinde farklilastigini ispatlamiglardir.
Gelismis bir iilke olan Almanya’da algilanan marka yerelligi daha gii¢lii bir marka
giivenilirligi onciilii vermekte iken gelisen bir iilke olan Giiney Kore’de algilanan yerellik
ve algilanan kiresellik esit diizeyde giivenilirlik Onciilii sunmaktadir. Calismanin
devaminda, algilanan kiiresellik ve algilanan yerellik marka menseine gore farkl
kombinasyonlarda fayda saglamaktadir. Geligsmis bir Pazar olan Almanya’da yalnizca yerli
markalarin kiiresellik algilarindan yarar saglanirken, gelismekte olan G. Kore pazarinda hem
kiiresel hem yerli markalar, kiiresellik algilarindan faydalanmaktadir. Yerellik algilar1 ise
gelismis pazarda, yalnizca yerli markalara yarar sunmakta iken gelismekte olan pazarda yerli

ve yabanci markalarin her ikisine de katki saglamaktadir.

Swoboda vd., (2016), Hindistan, Japonya ve ABD’ li tiiketicilerin bitkisel ve kimyasal
tirinler, ilaglar, kisisel bakim iiriinleri ve beslenme {irtinlerine yonelik algilanan kiireselligin
sadakat diizeyine etkilerini incelemek {izere bir ¢aligma yapmistir. Calismada her ti¢ lilkede
algilanan marka kiireselliginin sadakat diizeyi iizerine dogrudan etkileri anlamsiz
bulunmusken algilanan marka kiireselliginin fonksiyonel ve psikolojik deger yolu ile dolayl
olarak sadakat diizeyini olumlu bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica algilanan
marka kiireselliginin sadakat diizeyine etkileri, yerli ve yabanci kokenli sirketlere gore
farklilik gostermektedir. Tiiketiciler, yabanci kokenli bir sirket ile karsilastiklarinda bu
sirketi yerel kokenli bir sirkete (kiiresel faaliyette bulunsa dahi) oranla daha fazla kiiresel
olarak algilama egilimindedir. Burada, yabanci koken bilgisi ile algilanan marka
kiireselliginin carpan etkisi marka sadakatine yerel koken bilgisi ile algilanan marka
kiireselligi ¢carpanina oranla daha fazla etki etmektedir. Ayrica tiiketiciler yerli ve yabanci
sirketlerin algilanan kiireselliklerini islevsel veya psikolojik bir degerle iliskilendirmektedir.
Calismada, yabanci sirketlerin algilanan marka kiireselliginin islevsel (kalite vb.) ve

psikolojik (duygusal vb.) deger sundugu ve bu degerlerin sadakate esit bir sekilde katkida
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bulunduguna ulagilmistir. Yerli sirketlerde ise algilanan marka kiireselligi psikolojik deger

ile daha fazla iligkilendirilmistir.

Swoboda ve Sinning (2020), algilanan marka kiireselliginin sunmus oldugu faydalarin
farkli tilkelerdeki ¢alismalar ile gecerliligini sorgulamislardir. Bu faydalarin iilkelere 6zgii
kalkinma ve kiiltiirel farkliliklardan etkilenip etkilenmedigini ortaya koymak iizere yapmis
olduklari ¢alismada, algilanan marka kiireselliginin psikolojik ve islevsel deger araciligr ile
yeniden satin alma niyetine olumlu etkiler yansittigini tespit etmislerdir. Algilanan marka
kiireselliginin psikolojik degeri islevsel degerden daha fazla pekistirdigi ortaya konulmustur.
Agikga, kiiresel markalar1 yeniden satin alan tiiketicilerin, kiiresellik algilarini pekistiren
duygusal ve sosyal faydalari dikkate aldigi yorumlanmistir. Aragtirmacilar ek olarak, iilke
kalkinma derecesinin diisiik oldugu Hindistan’da algilanan marka kiireselliginin kiiresel
sirketler i¢in kar getiren bir strateji oldugunu ve ayn1 zamanda bu sonuglarin gii¢lii hiyerarsik
yaptya sahip olan Cin i¢inde gegerli oldugunu vurgulamiglardir. Daha sonra ise biiyiime
potansiyeli yliksek olan Hindistan, Cin, Tayland ve Tiirkiye’de sirketlerin algilanan marka

kiireselligi stratejilerinden getiri elde ettigini ifade etmislerdir.

Taube vd., (2012)’e gore perakendecilerin miisteri kazanma yontemlerinden birisi de
tilketicilere islevsel ve psikolojik deger sunmaktir. Perakendeciler, islevsel ve psikolojik
deger sunma asamasinda kiiresellik ve yerellik algilarindan istifade etmektedir.
Arastirmacilar, perakendecilerin miisteri kazanma stratejilerine dikkat ¢eken ¢aligmalarinda,
deger yaratma yOntemlerinin perakendecilerin kdkenlerine gore farklilastigini
belirlemislerdir. Miisteri kazanma stratejilerinde bati kokenli perakendeciler, tiiketicilerde
duygusal deger uyandirmayi c¢abalarken, Asyali perakendeciler islevsel degere
odaklanmakta ve Cinliler ise hem kiiresel hem yerelligi birlikte kullanan hibrit bir degere

basvurmaktadir.

Batra vd., (2000), gelismekte olan iilke tiiketicileri lizerinde yapmis olduklar
calismada, markalarin yerel veya kiiresel olarak algilanmalarinin markaya yonelik tutumlara
katkida bulundugunu vurgulamislar. Ayrica, literatiirde yiiksek etnosentrik egilim gosteren
tilketiciler kiiresel olarak algiladiklar1 markalara karsi olumsuz tutumlar sergilese de
calismada tiiketicilerin gelismis iilkelerdeki yasamlara 6zenme diizeylerinin kiiresel
markalara kars1 daha olumlu tutumlara sebebiyet verdigini bildirmislerdir. Son olarak, {iriin
kategorilerine asina olan tiiketicilerin kiiresel markalara daha olumlu tutumlarda bulundugu
cikarimina ulagmiglardir. Bu c¢alismadan hareketle, marka kiireselligi c¢aligmalarinda,

tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri, gelismis lilke yasam tarzlarina 6zenme seviyeleri ve
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markaya olan aginalik dereceleri dikkate alinmasi gereken faktorler olarak literatiirde yer

almistir.

Holt vd., (2004), diinya iizerinde farkli bolgelerden tiiketicilerin kiiresel markalari
nasil degerlendirdigine yonelik iki asamal1 bir calisma uygulamustir. Ilk asamada 41 iilkede
tiketicilerin kiiresel markalar ile iliskilendirdigi temel karakteristikleri belirlemeyi
amagclamistir. {1k asama sonucunda tiiketicilerin kiiresel markalar1 ii¢ temel karakteristik ile
iliskilendirildigini bulgulamistir. Bunlar kalite sinyali, kiiresel kiiltiir sembolii ve sosyal
sorumluluk olarak belirlenmistir. ikinci asamada ise 12 iilkede tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 sirasinda bu temel karakteristiklerin gérece 6nemini analiz ederek bu ti¢ boyutun

kiiresel marka tercihlerinde olduk¢a 6nemli bir yere sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Tsai vd., (2020) Giiney Kore’ de yapmis olduklart ¢alismada, yerli ve yabanci menseli
markalara gore degiskenlik gosteren kiiresellik ve yerellik algilarini genisleterek modelleme
yapmiglardir. Caligmanin sonucunda, Kore markalarinin algilanan kiiresel ve yerelliklerinin
Koreli tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin aract oldugu marka kalitesi ve marka prestiji
ile olumlu bir iliskisi oldugunu tespit etmislerdir. Yabanci markalarin algilanan kiiresellik
ve yerelliklerinin ise, pazarlama yetkinliginin aract oldugu marka kalitesi ve marka prestiji

ile olumlu iligkisini belirlemiglerdir.

Han (2016) calismasinda, Totoya gibi kiiresel olarak konumlandirilan bir Japon
markasinin Suzuki gibi kiiresellik vurgusunun daha diisiik oldugu markaya oranla daha
yiiksek diizeyde Japon markasi olarak algilandigi sonucuna ulagilmigtir. Ayrica olumlu

mense algilariin kiiresellik vurgulamalari ile daha da giiglendigini ortaya koymustur.

Ozsomer (2012), Tiirkiye'nin de aralarinda bulundugu ii¢ iilkede kiiresel ve yerli
marka eglestirmeleri kullanarak yapmis oldugu calismada, tiiketicilerin kiiresel ve yerli
markalara yonelik degerlendirmelerini analiz ederek, markalarin kalite ve prestij algisinin
kiiresellik algisi ile iligkili oldugunu bulgulamistir. Calisma sonucunda, yiikselen marka
kiiresellik algilarinin markaya atfedilen kalite algilarini da yiikselttiginde ve devaminda satin

alim olasilig1 artmaktadir.

Dimofte vd., (2008), arastirma kapsaminda ABD’ li tiiketicilerin (hem kiiresellesme
karsit1 olan hem olmayan) i¢in kiiresel markalar: tilketme eyleminden islevsel ve duygusal
faydalar sagladiklarim1 ve duygusal faydalarin islevsel faydalara gore daha yogun

hissedildigini ileri stirmiiglerdir.
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Kiiresel markalarin, uluslararasi arenada itibarini siirdiirme ¢abalar1 ve uzun dénemli
yatirim planlamalar1 vasitasi ile tiiketicilerin o markaya yonelik algiladigi riskleri azaltarak
giivenilirlige dair sundugu imaji ve kalite algilarini uyaran etkileri bilinmektedir (Altaras ve
Ozsomer, 2008; Taube vd., 2012). Ayrica tiiketicilerin kiiresel markalari, kiiresel
vatandasligin anahtar1 ve kozmopolit kimlige biirlinmenin bir araci olarak gordiigline dair
kanitlar bulunmaktadir (Xie vd., 2015). Gelismis ve gelismekte olan iilkeler kapsaminda
marka algilar1 literatiiriinde hem kiiresel hem de yerel markalar ele almanin 6nemine daha
onceki calismalarda deginilmistir (Mandler vd., 2020; Sichtmann vd., 2019; Kolbl vd.,
2020). Ayni zamanda markanin kiiresellik ve yerellik algilarinin gelismekte olan tilkeler
baglaminda hem kiiresel hem de yerel markalara katkilar sunduguna yonelik yapilmis
caligmalarda bulunmaktadir (Mandler vd., 2020). Gii¢lii marka kiireselligi algilarinin,
tiketicilerin markalardan yana olumlu tutumlar sergilemesi ile iliskilendirilmesi
beklenmektedir (Davvetas vd., 2016). Chaudhuri ve Holbrook (2001)’ un giindeme getirdigi
markalar hakkindaki olumlu degerlendirmelerin, yine o markalara yonelik davranigsal
niyetlere doniismekte oldugu goriisiinden yararlanarak markanin algilanan kiireselliginin
marka tutumuna saglayacagi olumlu etkilerin aym1 zamanda kuvvetli bir satin alma
davranisiyla sonuglanacagi disiiniilmektedir. Yukaridaki literatiir taramasi sonucunda

olusturdugumuz hipotezler asagida verilmistir.

Hia:Kiiresel markalarin algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik olumlu tutumlar

saglayarak, tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Haib:Yerel markalarin algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik olumlu tutumlar

saglayarak, tliketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Calismada Olc¢limlenen, kiiresel ve yerel marka arastirmalarinda ele alinan tiiketici
boyutlu gostergelerden bir digeri ise algilanan marka yerelligidir. Algilanan marka yerelligi
bir markanin yerel kiiltiirle olan iliskisini ve tiretim dncesinden pazarlanmasina kadar yerel
kaynaklarin hangi 6lciide kullanildigimin tiiketici zihnindeki yansimasidir. Yerellik algisi,
tiikketicilerin yerel ekonomilere katki saglama diislincesi ve kiiresellesme egilimlerine
yonelik direncin rastlandig1 pazarlarda 6nemlidir (Davvetas vd., 2016). Ayrica, tiikketicilerin
yerel markalari, kiiresel markalara gore daha orijinal, benzersiz ve kiiltiirel temsil yetenegi
yiiksek olarak gordiiklerini kanitlayan bazi ¢alismalarda bulunmaktadir- Literatiirde, son
calismalar kiiresel marka calismalarina algilanan marka yerelligi yapisinin dahil edilmesinin

onemini gostermektedir (Davvetas vd., 2016; Ozsomer, 2012:).
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Kolbl vd., (2019) gergeklestirmis olduklar1 ¢aligmada, algilanan marka yerelliginin
gelismis ve gelismekte olan her iki ekonomi piyasalarinda, marka kliselerin her iki
boyutunda da istikrarh bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilere yerellik ipuglari
sunan kiiresel markalar, hem sicak hem de yetkin olarak degerlendirilmistir. Ayrica algilanan
marka yerelligi ve algilanan marka kiireselliginin kiiresel bir markay:1 satin alma niyetine
olan etkilerinin simetrik olmadig1 ortaya konulmustur. Algilanan marka yerelliginin satin
alma niyetini yalnizca araci degisken aracilig1 ile (marka sicaklik boyutunu arttirarak)
dolayl1 bir sekilde etkilerken algilanan marka kiireselliginin hem direkt hem dolayli olarak

etkiledigi gozlemlenmistir.

Davvetas vd., (2016) Avusturya I tiiketicilere farkli iilke ve farkli kategorilerden bir
dizi kiiresel marka sunarak yapmis olduklar1 ¢alismada, algilanan marka kiireselligi ve
yerelligi ile menge {ilke algilarinin tiiketicilerin kiiresel marka tutumlarina etkilerini analiz
etmeyi amaclamiglardir. Calisma sonucunda, algilanan marka yerelliginin tiiketicilerin
kiiresel marka tercihleri tizerinde oldukga giiclii bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.
Bu sonuca gore, arastirmacilar, marka yerelliginin yalnizca yerel markalar i¢in degil kiiresel

marka tutumlari i¢inde giiglii bir strateji oldugunu ortaya koymaktadir.

Sichtmann vd., (2019), uluslararasi markalasma literatiirii ve marka iliskisi teorisinden
yola ¢ikarak gelismis ve gelismekte olan ekonomi pazarlart kapsaminda tiiketicilere birden
fazla iirlin kategorisinde yerli ve yabanci markalar sunarak yaptiklari ¢aligmada, algilanan
marka kiireselligi ve yerelliginin tiiketici-marka biitiinlesmesine etkilerini ve bu etkilerin
davranigsal niyete doniismesini incelemislerdir. Calismanin sonucunda, tiiketicilerin
markalar hakkinda sahip olduklar1 kiiresellik ve yerellik algilari, tiiketicilerin markalarla
olan bagina yon veren itici giicler oldugu ortaya konulmustur. Bir markanin hem kiiresellik
hem yerellik algilarint ayni anda tagiyabilecegini ve hem gelisen hem de gelismis
ekonomilerde yerli markalarin yerellik algilarinin yani sira daha ¢ok kiiresellik algilarindan,
yabanci markalarin ise kiiresellik algilarindan daha ¢ok yerellik algilarindan fayda sagladig:

bulgulanmastir.

Xie vd., (2015), gelismekte olan ekonomilerdeki marka kiireselligi ve yerellik
algilarinin marka tercihlerine etkilerini ele almigtir. Aragtirma sonucunda, algilanan marka
kiireselliginin ve algilanan marka yerelliginin bir marka kimligine olan olumlu katkilar
ortaya konulmustur. Ayni1 zamanda, algilanan marka kiireselliginin davranigsal niyete marka
giiveni, marka prestiji araciligiyla olan etkileri, algilanan marka yerelliginin marka kimligi

olusturma araciligi ile olan etkilerinden daha giiclii oldugu sonucuna ulagmistir.
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Mohan vd., (2018), ABD ve Brezilya B2B pazarlarinda markanmn algilanan
yerelliginin Onemini vurgulamistir. Algilanan marka kiireselligi ve yerelliginin B2B
pazarinda bulunan alicilarin karar verme siireci lizerindeki etkilerini incelemek tizere ortak
markalasma iliskilerini kullanan ¢alismada, algilanan marka yerelliginin B2B ¢er¢evesinde
ilgi cekici bir etki sundugunu fakat algilanan marka kiireselliginin B2B ¢ercevesinde
alicilarin  karar verme siirecinde zayif bir etkiye sahip oldugunu ileri slirmiiglerdir.
Aragtirmacilara gore, B2B pazarinda alicilar, yerel algiladiklar1 markalara daha yiiksek

giiven duygusu icerisinde olmakla birlikte bu markalar1 daha az riskli gérmektedir.

Algilanan marka yerelligi, bir markanin, yerel bir oyuncu olarak yerel kiiltiirii ne
diizeyde yansittigiin tiiketicilerce algilanma diizeyini ifade etmektedir (Taube vd.,
2012:72-73). Markalarin yerellik algilar1; 6zgilinliik, ulusal kimlik ve yerel topluma fayda
gibi degerleri ¢agristirir ve yerel toplumu temsil etme gorevi tagir (Schuiling ve Kapferer,
2004:). Yerellik algilar1 sunan markalar, 6nemli 6lgiide marka giiveni saglar, yerel toplum
ile derin bir kiiltiirel bag1 bulunur ve yiiksek diizeyde yerel tercihlerle ilgili bilgi iistiinligiine
sahiptir (Xie vd., 2015; Davvetas vd., 2016). Gelismis iilke kapsaminda yapmis olduklar
caligmalarinda, algilanan marka yerelliginin marka tercihleri tizerindeki gii¢lii etkisini ortaya
cikarmiglardir. Ancak algilanan marka yerelliginin giiglii etkilerinin yalnizca gelismis
ekonomilerle smirli olmadigini ortaya koyan baska ¢alismalarda vardir (Ozsomer, 2012;
Sichtmann vd., 2019:). Gelismis ve gelismekte olan iilkeler kapsaminda marka algilari
literatiirinde hem kiiresel hem de yerel markalar1 ele almanin 6nemine daha Onceki
calismalarda deginilmistir (Mandler vd., 2020; Sichtmann vd., 2019; Kolbl vd., 2020:). Aynm
zamanda markanin kiiresellik ve yerellik algilarinin gelismekte olan iilkeler baglaminda hem
kiiresel hem de yerel markalara katkilar sunduguna yonelik galismalarda bulunmaktadir
(Mandler vd., 2020). Giiglii marka yerelligi algilarinin, tiiketicilerin markalardan yana
olumlu tutumlar sergilemesi ile iliskilendirilmesi beklenmektedir (Davvetas vd., 2016).
Buradan hareketle Chaudhuri ve Holbrook (2001)’ un giindeme getirdigi markalar
hakkindaki olumlu degerlendirmelerin, yine o markalara yonelik davranigsal niyetlere
doniismekte oldugu goriisiinden yararlanarak markanin algilanan yerelliginin marka
tutumuna saglayacagi olumlu etkilerin ayn1 zamanda kuvvetli bir satin alma davranisiyla
sonuglanacagi diigiiniilmektedir. Yukaridaki literatiir taramasi sonucunda olusturdugumuz

hipotezler asagida verilmistir.

H2a: Kiiresel markalarin algilanan yerelligi, markaya yonelik olumlu tutumlar

saglayarak, tliketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
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Hab: Yerel markalarin algilanan yerelligi, markaya yonelik olumlu tutumlar

saglayarak, tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir
2.2. Mense Ulke Etkisi (Sicakhk — Yetkinlik)

Sosyal psikoloji literatiiriinde, sosyal klise yargilar kapsaminda yer alan “sicaklik” ve
“yetkinlik” boyutlari, bu kisimda mense lilke degerlendirmelerini farkli bir perspektiften
incelenmek amaciyla calismaya uyarlanmaktadir. insanlar her bir sosyal smifi bu iki yarg
boyutu ¢ergevesinde degerlendirme egilimindedir. Sicaklik; iyi huylu olma, nezaket,
sicakkanlilik ve cana yakin olma gibi ifadelerle agiklanirken yetkinlik; verimli olma, zeka,
beceriklilik, yetenek ifadeleriyle 6zdeslestirilmektedir (Fiske vd., 2007:78-79). Calismada
menge lilke etkileri, sosyal klise icerik modelinin iki temel boyutu olan sicaklik ve yetkinlik
kliseleri vasitasiyla Olgiilmektedir Literatiirde, tiiketicilerin mense ilkeleri sicaklik ve

yetkinliklerine gore farklilastirdigina yonelik kanitlar mevcuttur.

Bir ¢aligmasinda Han (2016), olumlu mense algilarinin kiiresellik vurgulamalari ile
daha da giiclendigini ortaya koymustur. Davvetas vd., (2016), uluslararasi markalagsma ve
mengse lilke etkilerini birlikte inceleyen caligsmalarinda, algilanan marka kiireselligi/yerelligi
ile mense lilke etkilerinin tiiketici degerlendirmelerinde tamamlayic1 gorev iistlendiklerini
ileri stirmiistiir. Bulgular neticesinde, olumlu yonde mense {iilke klise yargilari ve
kiiresel/yerel algilar1 yine olumlu marka tutumlar1 yaratmig ve bu tutumlar da davranissal
niyetle sonuglanmigtir. Tiiketicilerin marka tutumlari iizerinde algilanan marka yerelliginin
etkileri algilanan marka kiireselliginin etkilerinden daha gii¢liidiir. Ayrica algilanan marka
yerelligi ile menge iilke kliseleri etkilesime girmemektedir. Yani markanin mense klisesinin
herhangi bir boyutunda marka yerelliginin marka tutumuna katkis1 degismemektedir. Fakat
algilanan marka kiireselliginin mense iilke kliselerinden olan tilke sicakligi ile etkilesime
girdigi gozlenmistir. Menge iilkesi sicak olarak algilanan markalar i¢in marka kiireselligi
daha giiclii marka tutumlari sagladigi ortaya konulmustur. Son olarak, sosyal psikoloji
literatiiriinden uyarlanan klise yargilarinin mense iilke etkilerini etkin bir sekilde acikladig
ve yetkinlige dayali kliselerin tiliketici tercihlerindeki olumlu etkilerinin algilanan marka

kiiresellik ve yerelliginden daha gii¢lii oldugu tespit edilmistir.

Motsi ve Park (2020) arastirmalarinda, klise igerik boyutlarindan faydalanarak, makro
ve mikro goriintii araciligiyla mense iilke etkilerini agiklamayr hedeflemistir.
Aragtirmacilarin bulgular1 6nceki menge iilke calismalari ile tutarlidir. Mense iilke klise

yargilarinin menge iilke degerlendirmesi i¢in giicli Onciiller oldugu bir kere daha

34



kanitlanmistir. Mense iilke degerlendirmelerinde algilanan yetkinligin direkt algilanan
sicakligin dolayl bir etkisi gézlemlenmistir. Ayrica aragtirmacilar mikro ve makro tilke
imaj1 ile ilgili 6nemli ipuglar1 sunmustur. Pazarlama iletisiminde, yetkin olarak algilanan
iilke markalar1 i¢in lilkenin mikro imajmnin, sicak olarak algilanan iilke markalar1 i¢in ise

tilkenin makro imajinin vurgulanmasinin énemini belirtmistir.

Dholakia vd., (2020), ABD ve Giiney Kore markalarini igeren iki ampirik ¢aligmada,
menge iilke etkilerini 6l¢iimlemek lizere literatiirde kullanilmakta olan geleneksel mense
iilke 6l¢tim yontemi ile mense iilke klise boyutunun marka degerlendirmeleri lizerinde goreli
etkilerini karsilastirmayi amaglamiglardir. Ayrica mense iilke etkilerini daha iyi agiklamak
tizere tiiketici kararlarmin yan1 sira marka bilinirligi ve marka menseini tanima dogrulugu
Olciitlerini de calismaya dahil etmislerdir. Caligmalarin sonucuna gore, mense lilke etkilerini
aciklamada her iki oOlgiitiinde etkili oldugu ve alternatif olarak kullanilabilecegi fakat
geleneksel mense iilke 6l¢iim yonetiminin mense lilke klise yargilarindan daha giiclii bir
etkiye sahip oldugunun kanisina varmislardir. Sonuglar1 daha da detaylandirarak klise
yargilarinin goreli etkinliklerini ele almislar ve yetkinligin sicaklifa olan {stlinliigiinii
gbzlemlemislerdir. Ayrica mense lilke dogruluk 6l¢iitlerinin mense iilke etkilerini ortaya
¢ikarmak i¢in uygun kosullar olusturdugunu ve bu kosullar altinda markanin kalitesi ve satin

alma niyeti tizerinde en giiglii etkiyi marka bilinirliginin saglamis oldugunu ispatlamislardir.

Zeugner-Roth ve Bartsch (2020) “ a gére mense iilke etkilerine yonelik ¢alismalarin
cogu tiiketiciler tarafinda onlar1 anlamak i¢in ipucu olarak kullanilmaktadir. Fakat mense
iilke etkileri ayn1 zamanda sirketler icinde ¢ikarimlar olusturma potansiyeline sahiptir.
Ureticilerin menge etiketlerinin yasalara uymak igin kullandigi durumlar haricinde yani
istege bagl olarak kullandigi durumlarda mense etiketlerinin stratejik bir rolii ortaya
cikmistir. Arastirmacilar, Yeni Zellanda’ da faaliyet gosteren markalarin etiketleme
prosediirlerini incelemis ve markalarin %80’inden ¢ogunun ambalajlarinda mense iilke
ibaresine rastlamigtir. Buradan hareketle iki farkli iilkeye ait (Fransa, Hindistan) bilinen
dergileri incelemis ve igerik analizine tabi tutmuslardir. Analiz sonucunda, gelismekte olan
tilkelerin menge ile ilgili ipuglarin1 geligsmis olan tilkelere gore daha sik kullandig1 kanisina
varmislardir. Gelismekte olan iilkeler i¢in kiiresel {ilke ipuglarinin, gelismis iilkeler i¢in ise
yerel iilke ipuglarmmin firmalar i¢in bir avantaj oldugunu belirtmislerdir. Son olarak,
firmalarin, mense tilke ipuc¢larini faydaci lirtin gruplarina oranla hedonik ve sembolik iiriin

gruplarinda daha sik kullandig1 gézlemlemistir.
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Mathur vd., (2014), triinlerin bir iilkeyle iligkilendirilmesinin iiriin degerlendirmeleri
tizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Katilimcilarin giiglii tirtin-iilke
iliskilendirmesi ¢erg¢evesinde bir iilkeye yonelik olumlu izlenimleri s6z konusu oldugunda,
o iilkeden gelen iiriinlere yaptiklar1 degerlendirmeler lizerinde iirtin-iilke iliskilendirmesinin
onemli etkisi olmustur. Zayif iirlin-iilke iliskilendirmesi kapsaminda ise bir iilkeye yonelik
olumsuz veya nétr izlenimleri olan katilimcilarin iiriin degerlendirmeleri, {riin-iilke
iliskilendirmesi yerine iiriin 6zelliklerinden etkilenmistir. Ayrica arastirmacilar, reklameilik
sektoriinde pozitif bir iilke etkisi yaratmanin uygun {iriin-iilke iligskilendirmesi bulunan

tilkeler i¢in verimli olabilecegini dnermistir.

Mathur vd., (2014), tiiketicilerin bir {iriniin mense tilkesini yetkin (sicakliga karsi)
olarak algilamalar1 {iriin ile ilgili degerlendirmelerini dogrudan etkiledigini gdstermistir.
Fakat tiiketicilerin bir iirliniin mense tiilkesini Sicak olarak algilamalar1 durumunda iiriin
degerlendirmeleri sicakligin yani sira iiriin-iilke iligkilendirmesinden de etkilenmistir. Sonug
olarak, yetkinlik algilarina dayali mense lilke etkileri, giiglii iiriin-iilke iligkilerine ihtiyag
duymadan olumlu iiriin degerlendirmelerini beraberinde getirmektedir. Sicak algilarina
dayali mense tilke etkileri ise olumlu tiriin degerlendirmelerine ulasmak i¢in gii¢lii iirtin-lilke

iligkisine ihtiya¢ duymaktadir.

Micevski vd., (2020), mense iilke etkilerini literatiirde siklikla ele alinan somut
tirinlerden ziyade somut olmayan iiriinler iizerinde incelemistir. Turistlerin hedef iilkelerini
ziyaret etme niyetleri ile mengse iilke klise yargilar1 arasindaki iliskiyi ortaya koymak tizere
gerceklestirdikleri calismada, disa dontik nitelikteki tliketicilerin bir tilkeye yonelik sicaklik
ve yetkinlik yargilari, o iilkeye yonelik hayranlik duygusunu gelistirerek iilke ziyareti

niyetine yonelik gii¢lii ve olumlu etkiler sundugunu ortaya koymustur.

Magnusson vd., (2011), markanin kokenine olan algilarin, kken-marka eslesmesinin
dogruluguna bagli olmayarak marka tutumu iizerinde etkiler sunduguna dair kanitlar
vermektedir. Tiiketicilerin marka kdkenini yanlis hatirlayarak bir markay1 giicli mense
algilarina sahip bir llkeyle iligkilendirdiklerinde markanin bu giigten yarar sagladig:
sonucuna ulagmislardir. Boylelikle mense iilke algilarinin tiiketici karar siirecindeki 6nemi

daha iyi anlagilabilmektedir.

Chattalas ve Takada (2013), ABD’ de yaptiklar bir arastirmada, tiiketicilere Alman
ve Italyan markal bisiklet reklamlarini1 sunarak degerlendirmeleri istenmistir. Calisma ile

menge lilke etkilerini kliseler ¢ercevesinde analiz etmeyi amaglamiglardir. Bulgulara gore,
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bisikletin faydaci bir iiriinden ¢ok hedonik bir iiriin olduguna ulasilmistir. Ayni zamanda
yamitlayicilarin Almanlar Italyanlardan daha yetkin, Italyanlari ise Almanlardan daha sicak
olarak algiladig1 ortaya konulmustur. Bunun yani sira ilkeye yonelik algilanan sicakligin o
tilkeden hedonik iiriin beklentililerini, iilkeye yonelik algilanan yetkinligin ise o iilkeden

faydaci iiriin beklentilerini olumlu olarak tetikledigi sonucuna varilmaistir.

Yang Li (2019), baz1 akademisyenlerin mense iilke kliselerinin gelismis {ilkelerde
asagl yonlii egilimler gosterdigine yonelik calismalardan yola ¢ikarak gelismekte olan Cin
tiikketicilerinin bu egilimlerine dikkat ¢ekmek istemistir. Calismada, 1980'lerde ve 1990'larda
dogan Cinli tiiketicilerin imaj ve islevleri acisindan yerli ve ithal iirlinlere yonelik
tutumlarinda farkliliklar olup olmadigini gozlemlemek istenmistir. Sonuglar, 1980 neslinin,
1990 nesline gore ithal tiriinlerin (yalnizca genel bir kategoride degil, otomobiller ve cep
telefonlar: gibi belirli kategoriler i¢in) yerli lirlinlerden daha iyi oldugu konusunda giiglii

mense iilke kliselerine sahip oldugunu ortaya koymustur.

Cuddy vd., (2007), ABD’ de sosyal grup calismalarinda sicaklik ve yetkinlik
boyutlartyla ilgili farkli sonuglara ulagmistir. Caligmaya gore sosyal gruplar soguk ve yetkin,
sicak ve yetkin olmayan ve hem sicak hem de yetkin olarak ii¢ kategoride algilanmustir.
Ornek olarak, yaslilarin sicak ama yetkin olmayan, Asya kokenlilerin ise soguk ama yetkin
ve toplumda orta smiflarin hem yetkin hem sicak olarak algilandiklar1 goriilmiistiir. Bu
perspektif ile kliselerin, kalic1 ve kararli bir sosyal algilar sunarak gesitli insan ve lilke
gruplari lizerinde 6nemli degerlendirmelerde bulunulmasina olanak sagladigi gériilmektedir.
Buradan hareketle klise modelinin uluslararasi pazarlama literatiiriinde, mense {ilke
etkilerini analiz etmek amaciyla uygulanabilir bir yap1 olarak ele alindig1 sonucuna agikca

ulasilmaktadir.

Chattalas vd., (2008), iilke imajimi artirmak i¢in sicaklik boyutunu kullanarak
gillimseyen bir Singapur hava hostesi karakterini kullanan bir Singapur havayolu
kampanyasina atifta bulunmuslardir. Singapur'u nispeten sicak, hassas ve arkadas canlis1 bir
ilke olarak konumlandiran bu reklam kampanyasi, pazarlama uygulamasinda iilke algilarini
etkilemek i¢in ulusal klise yargilarmin kullanilmasia 6rnek niteligindedir. Bu durumda
sicaklik algisi, Singapur'un pazarlamasini bir iilke diizeyinde ve 6zellikle de iilkenin adin
tasidig1 icin havayolunun yonlendirilmesi icin kullanilmaktadir. Ornegin Singapur
Havayolu, en cok insanlarla etkilesimi iceren turizmi tesvik ettigi icin giiliimseyen bir
hostesin yumusak bir ¢ekiciligini kullanmaktadir (Chattalas, 2008). Ancak bu, Singapur'un

teknik acidan saglam bir is giiciine sahip olmadig1 anlamina gelmez. Klise yargi modelindeki
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sicaklik boyutu, insan gruplari arasindaki sosyallesmeyi gosterirken, yetkinlik boyutu

oncelikle iscilikleri veya teknik yetenekleri ile ilgilidir.

Chattalas vd., (2008) mense iilke etkilerini klise yargilari ile agiklamay1 hedefledikleri
calismada, iilkelerin ihra¢ etmek istedikleri iirlin ve hizmetleri klise yargilar1 etrafinda
sekillendirmelerinin gerekliligini vurgulamiglardir. Arastirma sonucunda, iilkeler yetkinlik
ve sicaklik degerlerine gore siniflandirilmistir. Yetkinligi yiiksek ve sicakligi diisiik olan
iilkeler, ihrag kategorilerinde fayda sunan {iriinler ve diisilk temas gerektiren hizmetler
bulundurmalidir. Yetkinligi diisiik ve sicakligi yiiksek olan {ilkeler ise ihrag kategorilerini
hedonik olarak bilinen iiriinler ve yiliksek temas gerektiren hizmetler etrafinda belirlemelidir.
Son olarak, iki boyutta da diisiik algilanan iilkeler, tutarli sonug¢ veren bir boyut etrafinda
konumlandirma yaparak ihrag {iriinleri i¢in yukarida belirtilen {iriin ve hizmet tiplerinden bir

karma olusturmalidir.

Ulkelerin sicaklik diizeyine iliskin algilar, tiiketicilerin zihinlerinde dostane, iyi huylu
ve iyi niyetli bir iilkeyi resmetmektedir. Bu tipte degerlendirmeler ilgili iilkeye genel
anlamda iyi bir katki sunmaktadir (Davvetas vd., 2016). Ayn1 zamanda sicaklik algisi,
iilkeye yonelik soyut bir begeni araciligiyla iilkenin iriinlerine de yansitilabilmektedir
(Mathur vd., 2014). Makul diizeyde iilke sicaklig, iilkeye iliskin markalara yonelik olumlu
tiketici tutumlar1 saglamalidir (Maher ve Carter, 2011). Nihayetinde bu durumun iilkeden

gelen markalara iligkin yeniden satin alma niyeti ile sonu¢lanmasi beklenmektedir.

Haa: Tiiketicilerin, kiiresel markalarin mense iilkelerine yonelik sicaklik algilart bu
markalara pozitif tutumlar saglayarak, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerine etkide

bulunmaktadir.

Ulkelerin yetkinlik diizeyine iliskin algilar, tiiketicilerin zihinlerinde yetenekli ve
verimli bir iilkeyi canlandirmaktadir. Bu algilar tanisal bilgi niteligi tasiyarak giivenli ve
kaliteli iirlinlere isaret etmektedir. Yetkinlik algilarinin, iilkenin f{retim performansi
hakkinda fikir sundugu bilinmektedir. Ulke yetkinligine dayali kliselerin tiiketici
tercihlerindeki olumlu etkileri Onceki c¢alismalarda ortaya konulmustur (Davvetas,
Diamantopoulos ve Halkias , 2016; Motsi ve Park, 2020). Bu bilgiler 1s181nda, tiiketicilerin
bir iilkenin yetkinligine iligkin algilarmin iilkeye olan hayranlik duygularini harekete
gecirecegi (Maher ve Carter, 2011; Micevski vd., 2020) ve tiiketicilerin o iilkeden gelen
markaya yonelik olumlu tutumlar {reterek satin alma niyetine katki sunacagi

diistinilmektedir.
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Haa: Tiiketicilerin, kiiresel markalarin mense {ilkelerine yonelik yetkinlik algilar1 bu
markalara pozitif tutumlar saglayarak, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerine etkide

bulunmaktadir.
2.3. Marka Klise Yargilari ( Sicaklik — Yetkinlik)

Sosyal psikoloji alanindaki bazi ¢aligmalar, bireylerin farkli birey ve sosyal grup
hakkindaki degerlendirmelerini agiklamak i¢in klise yargt icerik modeline bagvurmustur
(Fiske vd., 2002). Bu model daha sonra tiiketicilerin markalara yonelik algilarina ulasmak
ve o algilar1 tanimlamak amaciyla “marka algis1” kavrami olarak pazarlama literatiiriine
katilmistir (Kervyn vd., 2012). Marka algilari, tiiketicilerin markalar hakkinda izlenimlerine
dayal1 sosyal yargilardir. Calismada marka algisi, sosyal klise i¢erik modelinin iki temel
boyutu olan sicaklik ve yetkinlik kliseleri vasitasiyla Ol¢iilmektedir. Literatiirde marka

algilari ile ilgili birgok calisma bulunmaktadir.

Kolbl vd., (2019), Uluslararas1 markalasma ve marka klise ¢aligmalarindan yola
cikarak, tiiketicilerin marka kiireselligi ve yerelligi algilarinin, marka sicakligi ve yetkinligi
klise degerlendirmeleri lizerindeki etkilerini aciklamak {izere gelismis ekonomi olan
Avusturya tiiketicileri ve gelismekte olan Bosna Hersek tiiketicileri tizerinde yedi kiiresel
markaya yonelik veriler toplayarak bir ¢alisma yapmislardir. Calismada, kiiresel markalarin
sicaklik ve yetkinlik kliselerinin hem gelismis hem de gelismekte olan ekonomi
tiiketicilerinin kiiresellik ve yerellik algilarindan olumlu diizeyde etkilendigi sonucuna
ulagmigtir. Ayrica, ¢calismanin devaminda, algilanan marka kiireselliginin etkisi gelismis
iilkede yalnizca marka yetkinligi degerlendirmesini arttirirken, gelismekte olan {ilke
kapsaminda her iki klise degerlendirmesini de etkiledigi ortaya konulmustur. Bu sonuctan
hareketle gelismekte olan iilkelerde kiiresel markalarin tiiketiciler i¢in daha anlamli oldugu
vurgulanmistir. Algilanan marka yerelliginin etkisi ise her iki ekonomi piyasasinda kligelerin
her iki boyutunda da istikrarli bir etkiye sahip oldugu goriilmistiir. Tiiketicilere yerellik

ipuglar1 sunan kiiresel markalar, hem sicak hem de yetkin olarak degerlendirilmistir.

Kolbl vd., (2020), Slovenya ve Bosna Hersekli tiiketicilere bir takim kiiresel ve yerel
marka dizileri kullanarak yapmis olduklari ¢alismada, marka kliselerinin (sicaklik ve
yetkinlik) tiiketicilerin islevsel, duygusal ve sosyal deger algilarina yonelik etkilerini
Olcmeyi amaglamiglardir. Arastirma sonucunda, islevsel ve duygusal degerlerin marka
sicakligr etkisi ile tutarli bir sekilde arttig1, marka yetkinligi etkisi ile ise yalnizca algilanan

islevsel degerin tutarl bir sekilde arttig1 gozlemlenmistir. Kliselerin algilanan degere etkileri
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artan satin alma niyeti ile sonuglanirken davranigsal sonu¢ kisminda sicakligin paymnin
yetkinlikten daha gii¢lii oldugu goriilmistiir. Ayrica, Dimofte vd., (2008)’ in yerellik
ipuclar sergileyen kiiresel markalarin hem sicak hem de yetkin kliselere sahip oldugu
bulgusunu dogrularken yerel markalarinda hem sicak hem yetkin kliselere sahip olabilecegi

kapsaminda genel olarak tiim markalara genisleten sonuglara ulagmistir.

Jianping vd., (2020), sicakliga dayali isaretlerin tiiketicilerin duygusal tepkilerini
harekete gecirebilecegini ve kadinlarin sicakliga dayali isaretleri erkeklere gore kolaylikla
algilayarak sicak markalara giiven gibi duygusal tepki verebilecegini ileri siirmektedir.
Marka algilari tizerine gergeklestirmis olduklar arastirmada, marka algilarini net bir sekilde
incelemek adina sicaklik ve yetkinlik algilarini keskin bir sekilde ayiran materyallerden
faydalanarak iki deneysel calisma uygulamislardir. Tiiketicilere iki ayr1 ¢alismada sicakligi
ve yetkinligi ayr1 ayr1 vurgulanan hayali marka sunmuslardir. Marka algilarinin satin alma
niyeti lizerindeki etkilerini direkt ve marka giliveni araciligiyla dolayli yoldan dlgmeyi ayni
zamanda cinsiyetin marka algilar1 {lizerindeki hafifletici etkilerini ortaya koymayi
amaglamislardir. Caligmanin sonucunda, markaya yonelik sicaklik ve yetkinlik algilarinin
satin alma niyeti iizerinde direkt anlamli bir etkisi oldugunu bulgulamislardir. Ayni zamanda
sicaklik ve yetkinlik algilarinin marka giivenine olan etkileri de olumludur ve bu etkiler
marka giliveni araciligryla daha yiiksek davranigsal niyete doniismektedir. Son olarak,
cinsiyetin marka algilar {izerindeki diizenleyici etkilerine yalnizca kadin tiiketicilerin sicak
algiladiklari triinler ile karsilastiklarinda rastlamiglardir. Kadin tiiketiciler i¢in markaya
yonelik sicaklik algilar1 6nce markaya olan giivenlerini arttirmis ardindan satin alma niyeti

ile sonu¢lanmistir.

Ivens vd., (2015) caligmalarinda, tiiketicilerin markalara yonelik tepkileri marka
kliseleri modeli vasitasiyla aciklamayr amaclamislardir. Tiketicilerin markaya iliskin
hislerinin davranigsal tepkilere doniismesinde sicaklik ve yetkinlik kliseleri aracilig ile
marka kisiliginin etkin bir rol aldigini ileri siirmiislerdir. Calisma sonucunda, hem sicaklik
ve hem yetkinlik boyutunun hayranlik duygular iizerinde olumlu, asagilama duygular
tizerinde olumsuz etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica acima duygular lizerinde
sicakligin olumlu, yetkinligin olumsuz ve kiskanglik duygulari iizerinde ise sicakligin
olumsuz, yetkinligin olumlu etkilerini ortaya koymuslardir. Son olarak, markaya iliskin
duygularin davranigsal niyetler iizerinde hayranligin olumlu ve anlaml etkisi bulunurken
diger li¢ duygunun etkilerinin olumlu fakat istatistiksel olarak anlamsiz oldugu

gbzlemlenmistir.
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Davvetas ve Halkias (2019), tarafindan gerceklestirilen c¢alismada arastirmacilar,
marka degerlendirmelerinde 6nemli rol oynayan marka kiireselligi ve yerelligi algilarim
islevsel ve sembolik deger yaratan niteliklerinin Taube vd., (2012) 6tesinde marka kliselerini
kategorize eden nitelikler olarak ele almislardir. Ug¢ ayr1 deneysel ¢alisma ile belirli iiriin
kategorilerinde bir dizi kiiresel ve yerel marka cer¢evesinde siirdiirmiislerdir Calismada,
kiiresel markalar vaad ettigi niyetleri yerine getirebilen markalar olarak algilanirken, yerel
markalar ise iyi niyetli ve igbirligine hazir markalar olarak algilandig1 bulgulanmistir.
Aragtirmacilar, bu baglamda kiiresel algilanan markalarin yetkinlik algilarina, yerel
algilanan markalarin ise sicaklik algilarina sahip oldugunu ileri stirmiislerdir. Ayni zamanda,
yetkinligin markaya olan tutkular1 sicakligin ise hem tutku hem de samimiyet duygularin
gelistirdigine ve bu duygular araciligiyla marka bagliligini arttirdigina iliskin sonuglar elde
etmislerdir. Baska bir ifade ile kiiresel ve yerel markalarin tiiketicilerle kurdugu duygusal

iligkilerin igerik bakimindan farklilastigini ortaya koymuslardir.

Jha vd., (2020) saha calismasi ile laboratuvar gbzlemini bir araya getiren
arastirmalarinda, tiiketicilerin perakendeci ile etkilesimi aninda yasadiklar1 hislerin
perakendeciye yonelik klise yargilarina etkilerini incelemislerdir. Arastirma bulgularinda,
perakendeci ile etkilesim sirasinda agir dokunsal hisler deneyimleyen tiiketicilerin
perakendeciyi yetkin klisesi ile Ote yandan yumusak dokunsal hisler deneyimleyen

tilkketicilerin ise perakendeciyi sicaklik klisesi ile degerlendirecegi sonucuna ulagmistir.

Zawisza ve Pittare (2015) c¢alismasinda, toplum odakli bir karakter kullanilan
reklamlarda tiiketicilerin sicaklik algilarint uyandirmaya yonelik mesajlarin iletilmek
istenildigini 6te yandan birey odakli bir karakter kullanilan reklamlarda ise tiiketicilerin

yetkinlik algilarina yonelik bir ileti verilmek istenildigini ortaya koymaktadir.

Literatiirde marka klise ¢alismalarinda kiiresel ve yerel marka dizileri kullanarak
yapilmis ¢alismalar mevcuttur (Kolbl vd., 2020; Davvetas ve Halkias, 2019). Ayni zamanda
marka kligelerinin satin alma niyeti, marka sadakati, marka giivenine olan istikrarl etkileri
cesitli caligmalarda ele alinmistir (Jianping vd., 2020; Davvetas ve Halkias, 2019; Kolbl vd.,
2020). Algilanan sicaklik ve algilanan yetkinlik tiiketiciler izerinde olumlu marka bilisi
meydana getiren onciiller oldugu bilinmektedir. Bu yoniiyle sicaklik ve yetkinlik algilar
tiikketicilerin markalara yonelik olumlu tutumlar olusturmasina katkida bulunmaktadir
(Jianping vd., 2020). Mevcut literatiir markalara yonelik olumlu tutumlarin satin alma
niyetlerine doniismesinin kaginilmaz oldugunu bildirmektedir. Bu diisiinceden hareketle

olusturulan hipotezler:
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Hsa: Tiiketicilerin, kiiresel markalara yonelik sicaklik algilari bu markalara pozitif
tutumlar saglayarak, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerine pozitif etkide

bulunmaktadir.

Hap:Tiiketicilerin, yerel markalara yonelik sicaklik algilari bu markalara pozitif
tutumlar saglayarak, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerine pozitif etkide

bulunmaktadir.

Hea: Tiiketicilerin, kiiresel markalara yonelik yetkinlik algilari bu markalara pozitif
tutumlar saglayarak, tliketicilerin yeniden satin alma niyetlerine pozitif etkide

bulunmaktadir.

Hap: Tiiketicilerin, yerel markalara yonelik yetkinlik algilar1 bu markalara yonelik
olumlu tutumlar saglayarak, tiikketicilerin yeniden satin alma niyetlerine pozitif etkide

bulunmaktadir.
2.4. Tiiketici Etnosentrizmi

Shimp ve Sharma (1987), sosyolojik bir terim olan etnosentrizm kavramini tiikketici
davraniglar1 kapsaminda ele alarak pazarlama literatiiriinde tiiketici etnosentrizmine
deginmistir. Arastirmacilar, literatiirde en yaygin olarak kullanilmakta olan Tiiketici
Etnosentrik Egilimler Olgegini (CETSCALE) gelistirmistir. Bu 6lcek, ilk olarak Amerikan
tiiketicilerinin yabanci iiriinler satin alma egilimlerini 6lgmek iizere kullamlmistir. Olgegin
giivenilir ve gecerliligi kabul goérmiis ve ABD disindaki iilkelerde de farkli arastirmacilar

tarafindan giivenilir ve gegerliligini tespit etmek amaciyla ¢ok sayida ¢aligma yapilmistir.

Han ve Guo (2018), Cin’li Y kusag: tiiketicilerine kurgulanmis reklamlar sunarak
yiriitmiis olduklar1 deneysel calismada, Cin’li 'Y kusagi tiiketicilerinin etnosentrik
egilimlerinin ve maruz kaldiklar1 etnosentrik reklamlarin, Cin’de faaliyet gosteren yerli ve
yabancit markalara yonelik satin alma niyetleri lizerinde olas1 etkilerini analiz etmeyi
amaglamiglardir. Ayrica, bu olasi etkilerin bireyci veya kolektivist tiiketiciler kapsaminda
farklilik gosterip gostermedigini incelemislerdir. Caligmanin sonucunda, Tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin yerli marka satin alma niyetlerine giiclii, yabanci marka satin alma
niyetlerine ise 1limli etkilerde bulundugunu bulgulamiglardir. Tiketicilerin maruz kalmig
olduklar1 etnosentrik reklamlarin ise yerli marka satin alimlarina katki sunmayacag: fakat
yabanci marka satin alimlarini azaltabilecegi yoniinde kanitlar ortaya koymuslardir. Bireyci
tilkketicilerin yabanci markalarla olumlu iliskiler sergiledigini 6te yandan kolektivist

tiiketicilerin bu markalarla olumsuz korelasyon sundugunu tespit etmislerdir. Son olarak ise,
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etnosentrik egilimler ve etnosentrik reklamciligin yabanci markalara olan olumsuzlugunu

hafifleten bir faktoriin tiiketicilerin bireyci yapisi oldugunu analiz etmislerdir.

Swoboda ve Hirschmann (2016), Hindistan, Japonya ve ABD’ i tiiketiciler lizerinde
yapmis oldugu c¢alismada, konu olan tiim iilkelerde giiclii etnosentrik egilimleri bulunan
tiikketicilerin diislik etnosentrik tiiketicilere oranla algilanan marka kiireselliginin sadakat
tizerindeki katkilarmin azaldigini bulgulamislardir. Ayni zamanda diisiik etnosentrik
egilimlerde bulunan tiiketiciler Japonya ve ABD’ 1i tiiketiciler tarafindan algilanan marka
kiireselligi fonksiyonel degerden ziyade psikolojik olarak sadakat iizerinde etkilere sahip
oldugunu ispatlamiglardir. Ayn1 ¢alismada kdken bakimindan yabancilik, algilanan marka
kiireselligi etkilerini arttirmakta oldugunu fakat yiiksek etnosentrizm diizeyinin bu etkileri

hafiflettigi goriilmiistiir.

Almanya, Brezilya ve Giliney Kore gelismis ve gelismekte olan iilke tiiketicileri
tizerinde yapilan bir ¢alismada, yiiksek diizeyde yerellik tutumu sergileyen gelismekte olan
tilke tiiketicilerinin kiiresel sirketlere yonelik diigmanca tutumlar sergiledigi gézlemlenirken
gelismis tilke tiiketicilerinin kiiresel sirketlere yonelik boyle bir diismanlik sergilemedigi

bulgulanmustir (Alden vd., 2013).

Akram vd., (2011), algilanan marka kiireselligini bagimsiz degisken, algilanan marka
kalitesi ve algilanan marka prestijini arac1 degisken ve satin alma niyetini bagimli degisken
son olarak da tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerini de algilanan marka kiireselligini
diizenleyici bir degisken olarak model haline getirdikleri ¢calismalarinda, tiiketicilerin satin
alma niyetlerine algilanan marka kiireselliginin, algilanan prestij ve kalite araci degiskenleri
ile birlikte etkide bulundugu ortaya konulmustur. Ayni zamanda tiiketicilerin etnosentrizm
seviyelerinin algilanan marka kiireselligi ile satin alma niyeti lizerinde diizenleyici bir etkiye
neden oldugu sonucuna ulagilmistir. Benzer sekilde Steenkamp vd., (2003)’ de tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti iizerinde
diizenleyici etkilerini tespit etmislerdir. Bir bagka ifade ile etnosentrik egilimler, algilanan
marka kiireselliginin satin alma niyeti lizerindeki etkilerini olumsuz yonde baskilayarak
tiiketicilerin kiiresel markalar1 satin alma niyetini digiiriicii bir etkiye yol a¢mistir. Bu
durumdan hareketle tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin markalarin algilanan kiireselligi
tizerindeki diizenleyici etkilerini ortaya ¢ikarmak hedeflenmektedir. Bu yiizden ileri siiriilen

hipotez;
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H7a: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, algiladiklar1 marka kiireselligi lizerinde
diizenleyici bir rol oynayarak kiiresel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar araciligiyla

yeniden satin alma niyetine negatif bir etkide bulunur.

Hsh: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, algiladiklar1 marka kiireselligi iizerinde
diizenleyici bir rol oynayarak yerel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar araciligiyla

yeniden satin alma niyetine negatif bir etkide bulunur.

Tiketici etnosentrizmi, yabanci iiriinler satin almanin ne diizeyde ahlaka uygun
olduguna yonelik inaniglar1 icermektedir (Shimp ve Sharma, 1987:280). Bu yapi, yabanci
tirtinleri yerel ekonomilere tehdit olarak goriir ve yerli {irlinlere egilimin dnemini yansitir
(Verlegh P. , 2007: 361-362). Ozsomer ve Altunisik (2016), Tiirkiye de yasayan tiiketiciler
ile yapmis olduklar1 bir ¢alismada, etnosentrik egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik olumsuz tutumlar sergilediklerini bulgulamislardir. Ayrica etnosentrik
egilimleri kuvvetli olan tiiketicilerin yerel iiriinlere daha fazla giiven duyduguna yonelik
calismalar mevcuttur (Zhou vd., 2010). Bu gergevede etnosentrik egilimi yiiksek veya diisiik
olan bireylerin yerel olarak algiladiklar1 markalara yonelik tutumlar ile kiiresel olarak
algiladiklar1 markalara yonelik tutumlari ¢esitli pazarlarda farklilik gésterebilmektedir. Bu
durumdan hareketle tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin markalarin algilanan yerelligi
tizerindeki diizenleyici etkilerini ortaya ¢ikarmak hedeflenmektedir. Bu yiizden ileri siiriilen

hipotez;

Hsa: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, algiladiklar1 marka yerelligi tizerinde
diizenleyici bir rol oynayarak kiiresel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar araciligiyla

yeniden satin alma niyetine pozitif bir etkide bulunur.

Heb: Tiketicilerin etnosentrik egilimleri, algiladiklar1 marka yerelligi iizerinde
diizenleyici bir rol oynayarak yerel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar araciligiyla

yeniden satin alma niyetine pozitif bir etkide bulunur.
2.5. Kiiresellesmeye Yonelik Tutum

Tiiketiciler bir ideolojiye, iiriine, markaya veya bir iilkeye yonelik ¢esitli tutumlar
sergilemektedir. Bu tutumlar, anlik diirtiilerden genel degerlendirmelere doniiserek
bireylerin davraniglarint sekillendirmektedir. Bu sebeple pazarlama arastirmacilar igin
kesfedilmesi 6nemli veriler haline gelmistir (Solomon, 2009). Pazarlama aragtirmacilarinin,
tiikketici davraniglart hakkinda tahminler yiiriitebilmesi adina tiiketicilerin davraniglarinin

temelinde yatan tutumlar hakkinda fikir sahibi olmasi1 gerekmektedir.
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Pazar arastirma sirketi YouGuv (2016), 19 iilkede vatandaslarin kiiresellesmeye
yonelik tutumlarini 6lgmek iizere yapmis oldugu arastirmada bu tutumlarin tilkeden iilkeye
degistigi sonucuna varmistir. Hindistan, Endonezya, Filipinler, Tayland gibi gelismekte olan
iilkelerde kiiresellesmenin gii¢c kaynag1 olduguna dair tutumlar ABD, Ingiltere, Fransa gibi
gelismis llkelere oranla daha olumlu oldugu goriilmektedir. Aynt zamanda dogrudan
yabanci yatirimlara karst da olumlu yaklagimlarin gelismis iilkelere oranla gelismekte olan
tilkelerde daha yaygin oldugu goriilmektedir. Diinya ticareti de giiniimiizde zaten bu trendi
takip etmektedir. 1980 6ncesi ¢ok uluslu sirketlerin dogrudan yabanci yatirimlari gelismis

tilkelere odaklanmis iken 1980 sonrasi artik gelismekte olan iilkelere bu pastadan daha

yiiksek pay aliyor hale gelmistir (Kumar ve Steenkamp, 2013).

Riefler (2012), Avusturya tiiketicileri iizerinde yapmis oldugu c¢alismada,
kiiresellesme tutumlar1 ve kiiresel tliketici oryantasyonu faktorlerinin kiiresel marka
tutumlar1 ve satin alma niyetlerine etkilerini 6lgmeyi amaglamistir. Calismada, markalar,
yerli ve yabanci marka menseine gore farklilagtirilarak mengei etkisinin dengelenmesi
amaglanmistir. Ayn1 zamanda, farkl iirlin kategorilerindeki etkiler de karsilastirilmistir.
Calisma sonucunda, tiiketicilerin triinleri degerlendirme siirecinde kiiresellesmeye yonelik
tutumlarinin giiglii bir halo etkisi yarattigi bulgulanmistir. Ayrica, kiiresellesme yanlisi
olmayanlar i¢in marka mensesine bakilmaksizin kiiresel markalarin daha diisiik bir ¢ekiciligi
bulunmaktadir. Son olarak, kiiresel tiiketici oryantasyonu giiglii tiiketiciler, kalite sinyali

olarak markanin kiireselligini kullanmaktadir.

Dedeoglu (2011)’na gore, kiiresellesmeye karst olan tiiketiciler, kiiresel sirketlere
yonelik olumsuz tepkiler sergilemektedir. Ciinkii kiiresellesme siirecinin énemli oyunculari
kiiresel sirketler ve bu sirketlerin triinleridir (Das, 2007). Altintas vd., (2013:)’e gore
tiiketiciler, kiiresellesme karsitligini, yabanc tirtinleri boykot ederek gostermektedir. Ciinkii
tilkketicilere gore yabanci tirlinler kiiresellesmenin bir sonucu olarak goriilmektedir. Karatag
ve Altunigik, (2016), kiiresel markalara yonelik tutumlari olumlu ve olumsuz yonde
etkileyen faktorleri belirlemek i¢in yapmis olduklari bir c¢alismada, dikey bireycilik,
beklenen fayda ve materyalizm faktorlerinin kiiresel markalara yonelik tutumlart olumlu
yonde etkiledigi, kiiresel firma husumeti, kiiresellesme karsithigi ve etnosentrizm

faktorlerinin ise olumsuz yonde etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.

Kiiresel marka tercihlerini tutarli bir sekilde arttirdigr bilinen tiiketicilerin
kiiresellesmeye yonelik tutumlari, emek, sermaye ve tirlinlerin serbest bir sekilde dolagimini

da kapsayan ekonomik entegre siirecine karsi tiiketicilerin durusunu yansitmaktadir (Riefler,
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2012; Bartsch vd., 2016:). Kiiresellesmeye yonelik tutumlar benzer bir tanim ile
“kiiresellesmenin yerel ekonomiye sagladig: yararlarin yerel ekonominin sundugundan daha
fazla oldugu diisiincesi ile kiiresellesmenin olumlu algilanma derecesi [,] olarak ifade
edilmektedir (Suh ve Smith, 2008:132). Bartsch vd., (2016), “kiiresellesmeye yonelik
olumlu tutumlarin kiiresel marka tercihlerini tutarli bir sekilde arttirdigin” ortaya
koymaktadir. Yani kiiresellesmeye duyarli tiiketicilerin bulundugu bir piyasada kiiresel
olarak algilanan markalara yonelik tutumlari olumlu olabilmektedir. Buradan hareketle
tilketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlarinin algiladiklart marka kiiresellik /yerellikleri
tizerindeki diizenleyici etkilerini ortaya c¢ikarmak hedeflenmektedir. Bundan dolay:

gelistirilen hipotez;

Hoa: Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, algiladiklart marka kiireselligi
tizerinde diizenleyici bir rol oynayarak kiiresel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar

araciligiyla yeniden satin alma niyetine pozitif etkide bulunur.

H7b: Tiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, algiladiklart marka kiireselligi
tizerinde diizenleyici bir rol oynayarak yerel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar

araciligiyla yeniden satin alma niyetine pozitif etkide bulunur.

Dimofte vd., (2008), ABD’ li tiiketicilere uyguladiklar1 bir ¢aligmada, kiiresellesme
karsit1 goriiste olan tiliketicilerin kiiresel markalara diger tiiketicilerden daha olumsuz
tutumlar igerisinde oldugunu tespit etmislerdir. Altintas vd., (2013)’e gore ise kiiresellesme
karsit1 tiikketicilerin bu karsitlhig1 yabanci {riinleri boykot ederek gosterdigi bilinmektedir.
Calismalardan hareketle, kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumlar sergileyen tiiketicilerin
aksine kiiresellesmeye yonelik olumsuz tutumlar besleyen tiiketicilerin yerel algiladiklar

markalara egilim gosterecegi ileri stirmekteyiz. Bu a¢idan olusturdugumuz hipotez:

Hioa: Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, algiladiklart marka yerelligi
tizerinde diizenleyici bir rol oynayarak kiiresel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar

araciligiyla yeniden satin alma niyetine negatif etkide bulunur.

Hsb: Tiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, algiladiklar1 marka yerelligi
tizerinde diizenleyici bir rol oynayarak yerel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar

araciligryla yeniden satin alma niyetine negatif etkide bulunur.
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UCUNCU BOLUM
3. ALGILANAN MARKA KURESELLIiGi / YERELLiGi, MARKA VE MENSE
ULKE KLISE YARGILARININ YENIDEN SATIN ALMA NIiYETI
UZERINDEKI ETKILERI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Uluslararas1 pazarlarda kiiresellesme ile birlikte artan rekabet ortami, farkli marka
pazarlama iletisimi stratejilerinin onemini gittikge arttirmaktadir. Marka yoneticilerinin bu
stratejileri etkin bir sekilde uygulamalar igin ¢esitli tiiketici algilarina hakim olmalar
kacinilmaz bir hal almigtir. Bu ¢alisma, tiiketici tercihlerinde Onemli rol oynayan
tiketicilerin kiiresellik ve yerellik, marka ve mense iilke algilarin1 bir araya getirerek,

tiikketici algilarina bir agiklik kazandiracaktir.

Tiiketicilerin kiiresel veya yerel olarak algiladiklar1 markalara yonelik sergileyecegi
tutum ve davranmglar farklilik gostermektedir. Dolayisiyla, tliketicilerin markalart ne
diizeyde kiiresel ve yerel olarak algiladiklarinin 6l¢iilmesi 6nem arz etmektedir. Calismada,
Tiirkiye’de faaliyet gosteren kiiresel ve yerel markalarin, tiiketiciler tarafindan kiiresel veya
yerel olarak algilanma diizeylerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Ayni1 zamanda
tiiketicilerin bu markalara yonelik sahip oldugu kiiresellik ve yerellik algilarinin tutum ve

davraniglara olan etkilerinin incelenmesi amaglanmustir.

Menge iilke etkilerinin marka degerlendirme siirecinde oneminden yola ¢ikarak
calismada ele alinan kiiresel markalarin menge iilkelerine yonelik tiiketicilerin yetkinlik ve
sicaklik klise yargilari tespit edilmesi hedeflenmektedir. Tiiketicilerin kiiresel markalarin
mense lilkelerine iligkin yetkinlik ve sicaklik algilari, mense iilke klise yargilarindan
hangisine daha fazla 6nem atfettigi, bu klise yargilarinin marka degerlendirme siirecindeki

etkileri belirlenmesi istenmektedir.

Tiiketicilerin markalara yonelik yetkinlik ve sicaklik algilarinin kiiresel ve yerel
markalara gore farkliliklara yer verip vermedigi, tiiketicilerin kiiresel ve yerel markalari ne
diizeyde yetkin ve sicak olarak algiladigina iliskin tespitlerde bulunmak c¢alismanin
amaglarindan biridir. Tiiketicilerin markalara yonelik yetkinlik ve sicaklik algilarinin marka

degerlendirme siirecindeki etkileri analiz edilmesi hedeflenmistir.

Calismada, tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel boyutlarindan olan etnosentzim diizeyleri ve
kiiresellesmeye  yonelik  tutumlari  Olglimlenerek,  kiiresel ve  yerel marka

degerlendirmelerinde ele alinmistir. Kiiresellik ve yerellik algillarinin marka tercihleri
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tizerindeki etkileri {izerinde tiiketicilerin etnosentrizm ve kiiresellesmeye yonelik

tutumlariin diizenleyici rolii incelenmektedir.

Sonug olarak, caligmanin temel amaci, kiiresel ve yerel markalarin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesinde; markanin kiiresellik / yerellik algilari, marka ve mense iilke
klise yargilarinin etkisini belirlemektir. Etkin bir pazarlama iletisimi siirecinde, calismada
ele alinan stratejilerin kiiresel ve yerel markalar i¢in 6nem diizeylerini tespit etmektir. Ayrica
bu calisma, mevcut literatiire gore, tiiketici tercihleri iizerinde 6nemli rolii bulunan bu
etmenlerin bir arada ele alinarak tiiketicilerin hem kiiresel hem yerel marka tercihleri

tizerindeki etkilerini belirlemeyi amaglayan 6zgiin bir caligmadir.
3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaci kapsaminda belirlenen arastirma modeli asagida yer almaktadir

(Sekil 3).

MENSE ULKE KLISE YARGILARI
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Sekil 3. Arastirma modeli

Arastirma modelinde, algilanan marka kiireselligi/yerelligi, marka klise yargilari,
mengse lilke klise yargilari, etnosentrizm, kiiresellesmeye yonelik tutum, markaya yonelik

tutum ve yeniden satin alma niyeti degiskenleri bulunmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Yoéntemi

3.3.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornek Hacmi

Calismada, tiiketicilerin algilanan marka kiireselligi / yerelligi, marka ve mense iilke
klise yargilariin yeniden satin alma niyetleri tizerindeki etkiyi incelemek amaciyla yiiz yiize
anketler goniilliilik esasina dayali olarak Samsun ili ve merkez ilgeleri kapsaminda
uygulanmistir. Bazi arastirmacilar yapisal esitlik modeli analizleri i¢in Orneklem
bliylikliigliniiniin alt simirinin belirlenmesinde 6rneklem biiyiikliigiiniin degisken sayisina
orani “5:1” , bazi arastirmacilar ise érneklem biiyiikliigiiniin degisken sayisina orani “10:1”
olarak ele almiglardir (Bollen, 1989; Kahai ve Cooper, 2003). Buradan hareketle kiiresel
marka ¢aligmasinda 6rneklem biiytikliigii, 5:1 oranina gore 175, 10:1 oranina gore ise 350
olarak belirlenmistir. Yerel marka ¢alismasinda 6rneklem biiyiikliigi, 5:1 oranina gore 135,
10:1 oranina gore ise 270 olarak tespit edilmistir. Orneklem genisliginin etki giiciiniiniin elde
edilebilmesi i¢in ise Power analizi i¢in R v3.6.2 programi kullanilmistir (Keskin, 2012;
Champely, 2020). Calismada elde edilen testin giicline bakildiginda kiiresel marka ¢aligmasi
icin 0.9664 oraninda, yerel marka ¢alismasi igin 0.9698 oranindadir. Bu kapsamda kiiresel
marka degerlendirmelerine yonelik ¢alisma i¢in 320, yerel marka degerlendirmelerine
yonelik ¢alisma igin ise 278 kisiye anket uygulanmistir. Power analizi ile ilgili tablolar ve

sekiller EK-4’de detayli olarak verilmistir.
3.3.2. Anket Formu Hazirlanmasi

Arastirma kapsaminda yanitlayicilara sunulan markalarin belirlenmesinde bir takim
yontemler izlenmistir. Oncelikle, Brand Finance’in yaymladigi en degerli ve en giiclii
Tirkiye markalarmin 2020 yili raporu incelenerek burada bulunan markalarin sektorel
analizi yapilmistir®. Bu analiz sonrasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren 10 sektor segilerek
bir pilot ¢alisma siireci baslatilmistir. Pilot ¢alisma kapsaminda, 50 yanitlayiciya 10 sektor
sunulmus ve bu sektorler arasindan siklikla aligveris yaptiklar1 bir sektorii segmeleri
istenmistir. Daha sonra, yanitlayicilardan, segmis olduklar1 sektor igerisinde tercih yaparken
markasini dikkate aldiklar1 bir iirtin grubu belirtmeleri talep edilmistir. Sonug olarak, bu
belirtmis olduklar1 {irlin grubu igerisinde farkindaliklarimin yiiksek oldugu iki marka
bildirmeleri ve bildirdikleri bu markalarin kiiresel bir marka mi1 yoksa yerel bir marka m

oldugunu da ifade etmeleri beklenmistir. Pilot ¢alisma sonucunda tiiketicilerin kiiresel ve

3 https://brandirectory.com/rankings/turkey/2019 (Erisim Tarihi: 10:10:2020)
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yerel olarak dogru sekilde ifade edebildikleri ve yanitlarda yiiksek frekansa sahip 5 adet

kiiresel ve 5 adet yerel markanin arastirmaya dahil edilmesine karar verilmistir.

Calismada, tliketicilere uygulanmak {izere biri kiiresel marka degerlendirmelerine bir
digeri ise yerel marka degerlendirmelerine yonelik iki ayr1 anket hazirlanmistir. Marka
belirlemek amaciyla yapilan pilot c¢alisma sonucunda 5 farkli firiin grubundan
(telekomiinikasyon, giyim, teknoloji, yiyecek-igecek, elektrikli ev aletleri) kiiresel markalar
(Vodafone/Ingiltere, Zara/Ispanya, Samsung/G.Kore, Coca Cola/ABD, Fakir/Almanya)
kiiresel marka degerlendirmelerine yonelik ankete eklenmistir. Yerel markalar (Tiirkcell,
Koton, G.Mobile, Torku, Argelik) ise yerel marka degerlendirmelerine yonelik ankete

yanitlayicilara sunulmak iizere dahil edilmistir.

Calismada daha once gecerliligi ve giivenilirligi ispatlanmis olan Olgekler tercih
edilmis olsa da, bu dl¢ekler veri toplanmasi hedeflenen érnekleme uygulanmadan 6nce bir
teste tabii tutulmustur. Kiiresel ve yerel marka degerlendirmelerine yonelik iki ayr1 anket
formu da hedeflenen 6rneklem sayisinin %10 luk bir kismina denk gelen 30 katilimci ile bir
On test ¢aligmasi yapilmistir. Bu 6n test ¢alismasi ile 6lgeklerin giivenilirliginin belirlenmesi
amaglanmistir. Ayn1 zamanda anket formunun yanitlayicilara acik ve net ifadeler sunup

sunmadig1 ve verilen yanitlarin tutarliligi bu sayede kontrol edilmistir.
3.3.3. Anket Formunda Kullanilan Olgekler

Calismada yararlanilan 6lgekler ve 6lgeklerin hazirlanmasinda kullanilan kaynaklar ve

yararlanilan 6lgeklere iliskin maddeler Tablo 2° de sunulmustur.

Tablo 2. Olgeklerin hazirlanmasinda yararlanilan kaynaklar

Olgeklerin hazirlanmasinda yararlanilan kaynaklar ve élgeklere iliskin maddeler

Algilanan Marka Kiireselligi (AMK) - Steenkamp vd., (2003); Halkias vd., (2016)
AMKZ1,; Bana gore, bu marka global bir markadir.

AMK?2; Bu markay1 diinyanin dort bir yanindan tiiketicilerin satin aldigini diisiinmekteyim.
AMKS3; Bu marka tiim diinyada satilmaktadir.

Algilanan Marka Yerelligi (AML) - Taube vd., (2012); Halkias vd., (2016)
AML1; Bu markayi Tiirkiye ile iliskilendirmekteyim.

AML2; Bana gore, bu marka Tiirkiye’yi temsil etmektedir.
AML3; Bence, bu marka Tiirk kiiltiirliniin bir parcasidir.
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Markaya Yonelik Tutum (MYT) - Fuchs ve Diamantopoulos (2010)

MYT1; Bu marka ile ilgili goriisiim olumludur.
MY T2; Bu marka iyi bir markadir.
MY T3; Bu markay1 seviyorum.

Mense Ulke Sicakhign (MULKS) - Maher ve Carter (2011); Halkias vd., (2016)

MULKS1; Sicak
MULKS2; Iyimser
MULKS3; Dostca
MULKS4; Nazik

Mense Ulke Yetkinligi (MULKY) - Maher ve Carter (2011); Halkias vd., (2016)

MULKY1; Verimli
MULKY?2; Yetenekli
MULKY3; Isinin Ehli
MULKY4; Zeki

Marka Sicakhigi (MKS) - Fiske vd., (2002); Kolbl vd., (2020)

MKS1; Sicak
MKS2; Iyimser
MKS3; Dostca
MKS4; Nazik

Marka Yetkinligi (MKY) - Fiske vd., (2002); Kolbl vd., (2020)

MKY1; Verimli
MKY?2; Yetenekli
MKY3; isinin Ehli
MKY4; Zeki

Kiiresellesmeye Yonelik Tutum (KYT) - Suh, ve Smith (2008); Mohan vd.,(2018)

KYT1; Kiiresellesme, bireyler olarak her birimizin kisisel gereksinimlerini karsilar.

KYT2; Bir sirketin, kiiresellesme siirecinde iilkelerle olan faaliyetlerinin, o sirketin bulundugu yerel
ekonomiye fayda saglayacagina inanirim.

KYT3; Kiiresellesme kelimesinin olumlu bir anlami vardir.

Etnosentrizm (ETN) - Verlegh (2007); Mohan vd., (2018)

ETN1; Tiirklerin yabanci markali iiriinleri satin almasi yakigiksiz bir davranistir.

ETN2; Tirkler yabanci iiriinler satin almamalidir ¢iinkii bu davramg Tiirk ticaretine zarar verir ve
igsizlige neden olur.

ETNS3; Tirkler her zaman Tiirk mali irtinler satin almalidir.

ETN4; Yabanci iiriin satin almak dogru degildir.

Yeniden Satin Alma Niyeti (YSAN) - Putrevu, ve Lord,(1994)

YSANL1; Gelecekte biiyiik olasilikla bu markay1 satin alacagim.
YSANZ; Bir dahaki sefere bu kategoriden bir {iriine ihtiyacim olursa bu markay1 satin alacagim.
YSANS3; Bu markayi kesinlikle tekrar deneyecegim.

51



Calismada uygulanmak iizere biri kiiresel marka degerlendirmelerine bir digeri ise
yerel marka degerlendirmelerine yonelik iki ayri anket hazirlanmistir. Kiiresel marka
degerlendirmelerine yonelik hazirlanan anketin birinci boliimde yukaridaki tabloda
gosterilen Olgeklerin tiimii kullanilarak toplamda 35 soru yer almaktadir. Algilanan marka
kiireselligi, algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum, kiiresellesmeye yoOnelik
tutum, etnosentrizm ve yeniden satin alma niyeti sorulari 5°1i likert (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) 6lgegi formatinda hazirlanmistir. Mense tilke tilke
klise yargilar1 (sicaklik ve yetkin) ile marka klise yargilar (sicaklik ve yetkinlik) dlgekleri
ise 4°1ii likert ( 1: Ulkeye 6zgii (has) bir nitelik kesinlikle degil, 4: Ulkeye tamamen 6zgii
(has) bir nitelik) o6lcegi formatinda hazirlanmistir. Ikinci béliimde tiiketicilerin markaya
ilisgkin deneyimlerine dayali sorular bulunmaktadir. Anketin iiclinci bdoliimiinde ise
tiiketicilerin demografik ozelliklerine dayali degiskenler yer almaktadir. Ote yandan yerel
marka degerlendirmelerine yonelik hazirlanan ankette ise yukaridaki tabloda gosterilen
6l¢ceklerden mense iilke sicakligi ve mense iilke yetkinligi haricinde toplamda 27 soru yer
almaktadir. ikinci béliimde benzer sekilde tiiketicilerin markaya iliskin deneyimlerine dayali
sorular bulunmaktadir. Anketin iiglincii boliimiinde ise tiiketicilerin demografik 6zelliklerine

dayal1 degiskenler yer verilmistir.
3.3.4. istatistiksel Yontem ve Analizler

Arastirmada kullanilan anket uygulamalari ile toplanan verilerin analize hazirlanma ve
kontroliinden sonra analiz asamasina gegilmistir. Verilerin analizinde IBM SPSS 25 ve R

v3.6.2 programlari kullanilmstir.

Ik asamada, kullanilan 6lgeklerin giivenirlik analizi gerceklestirilmistir. Olgegin
tamamina ait bir i¢ tutarlilik, Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilarak degerlendirilmistir.
Ikinci asamada ise, arastirma modelinin test edilmesi icin Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
Analizi ve diizenleyici etkilerin olup olmadigini belirlemek i¢in ise Diizenleyici Etki Yapisal
Esitlik Modeli Analizi, R v3.6.2 programi kullanilarak degerlendirilmistir. Yap1 gecerliligi
icin ise kullanilan fonksiyon (sem algoritmasi) tahminleyicisi olarak “ Capraz Agirlikli En
Kigiik Kareler Tahminleyicisi (DWLS)” kullanilarak degerlendirilmistir. DWLS
tahminleyicisi en kii¢lik kareler tahminleyicilerinin gelistirilen bir versiyonu olarak sem
paketine dahil edilmistir. DWLS tahminleyicisi ile tahminlenen modelin yap1 gecerliligi
sonucu uyum 1yiligi katsayilarin1 etkilemektedir. Bu baglamda YEM i¢in kullanilan

algoritma sonucunda uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilir uyum ya da iyi uyum
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varsayimlarini saglamasi model anlamliligin1 verdigi gibi yap1 gegerliliginin de saglandigin

gostermektedir (Fox vd., 2020).

Kategorik degiskenler (demografik 6zellikler) i¢in tanimlayici istatistikler frekans ve
yiizde olarak sunulmustur. Niimerik degiskenlerin tanimlayici istatistikleri i¢in ortalama (%)

standart sapma degerleri verilmistir. Arastirmada anlamlilik diizeyi p<0,01 olarak alinmistir.

3.4. Arastirmanin Bulgular

3.4.1. Katiimcilarin Demografik Bulgularimin Ozet Istatistikleri

Kiiresel ve yerel marka ¢alismasina yanitlayici olarak katilan tiiketicilerin demografik

verilerinin 6zet istatistikleri Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi

Kiiresel Markalar Yerel Markalar
Cinsiyet N % N %
Kadin 106 33,1 126 45,3
Erkek 214 66,9 152 54,7
Yas
18-29 188 58,8 167 60,1
30-39 61 19,1 55 19,8
40-49 122 29,7 26 9,4
50-59 26 8,1 20 7,2
60+ 18 5,6 10 3,6
Gelir Diizeyi
0-1000 TL 83 25,9 60 21,6
1001-2500 TL 116 36,3 68 24,5
2501-4000 TL 53 16,6 78 28,1
4001-6000 TL 38 11,9 46 16,5
6001+ TL 30 9,4 26 9,4

Egitim Seviyesi

ko gretim 27 8,4 17 6,1
Lise 64 20 79 28,4
Lisans 188 58,8 130 46,8
Y. Lisans 39 12,2 48 17,3
Doktora 2 0,06 4 1,4
Meslek
Calismiyor 17 53 13 4.7
Ogrenci 131 40,9 75 27
Ev Hanim 2 0,06 15 5,4
Emekli 32 10,0 20 7,2
Kamu 7 2,2 19 6,8
Ozel Sektor 51 15,9 87 31,3
Ogretmen 13 4,1 14 5
Miihendis 15 4,7 3 1,1
Esnaf 52 16,3 32 11,5
Toplam 320 100,0 278 100,0

Notlar: “N”; Frekans degeri , “%” ; Nispi frekans degeri
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Kiiresel marka galismasina yanitlayici olarak katilan Samsun ili ve merkez ilgelerinde
yasayan tiiketicilerin demografik verilerinin 6zet istatistikleri incelendiginde, %33,1°1 (106
kisi) kadin, %66,9’ii (214 kisi) erkektir. Orneklemin yas grubu ¢ogunluk olarak %58,8’i 18-
29 yas arasinda olup, %29,7’s1 40-49 yas araligindadir. Katilimcilarin %36,3°t (116 kisi)
1001-2500 TL arasi gelir diizeyine, %25,9 unun (83 kisi) 0-1000 TL arast, %16,6’sinin (53
kisi) 2501-4000 TL arasi, %11,9 unun (38 kisi) 4001-6000 TL aras1, %9,4’tiniin (30 kisi) ise
6000 TL ve iizeri gelir diizeyine sahiptir. Katilimcilarin egitim seviyelerine bakildiginda
biiyiik bir cogunluk olarak %58,8’inin (188 kisi) lisans seviyesine, %22’sinin (64 kisi) lise
egitim seviyesine, %12,2 ’sinin (39 kisi) yiiksek lisans egitim seviyesine, %8,4’liniin (27
kisi) ise ilkogretim egitim seviyesine sahip oldugu goriilmektedir. Mesleki agidan
katilimcilarin biiyiik bir kismi olarak %40,6° sinin (130 kisi) 6grenci, %16,9’unun (52 kisi)
esnaf, %15,9° unun (51 kisi) 6zel sektdr calisani, %10°nun (32 kisi) emekli ve %5,3 “liniin

(17 kisi) ise ¢alismiyor durumda oldugu saptanmustir.

Yerel marka ¢aligsmasina yanitlayici olarak katilan Samsun ili ve merkez ilgelerinde
yasayan tiiketicilerin demografik verilerinin 6zet istatistikleri incelendiginde, %54,7’si (152
kisi) erkek, , %45,3’{i (126 kisi) kadindir. Orneklemin yas grubu ¢ogunluk olarak %60,1’i
(167 kisi) 18-29 yas arasinda olup, %19,8’si (55 kisi) 30-39 yas araligindadir. Katilimcilarin
%28,1’1 (78 kisi) 2501-4000 TL arasi1 gelir diizeyine, %24,5 u (68 kisi) 1001-2500 TL arast,
%21,6’s1 (60 kisi) 0-1000 TL aras1, %16,5 *u (46 kisi) 4001-6000 TL arasi, %9,4°1i (26 kisi)
ise 6000 TL ve iizeri gelir diizeyine sahiptir. Katilimcilarin egitim seviyelerine bakildiginda
biiyiik bir gogunluk olarak %46,8’inin (130 kisi) lisans seviyesine, %28,4’liniin (79 kisi) lise
egitim seviyesine, %17,3 ’lniin (48 kisi) yliksek lisans egitim seviyesine, %6,1’inin (17
kisi) ise ilkogretim egitim seviyesine sahip oldugu goriilmektedir. Mesleki agidan
katilimcilarin biiyiik bir kismi olarak %31,3’ iiniin (87 kisi) 6zel sektor ¢alisani, %27 sinin
(75 kisi) 0grenci, %11,5” unun (32 kisi) esnaf, %7,2’sinin (20 kisi) emekli ve %4,7 ‘sinin

(13 kisi) ise ¢alismiyor durumda oldugu saptanmustir.

Kiiresel ve yerel marka ¢alismasina yanitlayici olarak katilan tiiketicilerin kiiresel ve

yerel marka tercihleri Tablo 4’ de verilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin kiiresel ve yerel marka tercihleri

Kiiresel Marka Tercihleri N % Yerel Marka Tercihleri N %
Vodafone 60 18,8 | Tirkeell 75 27
Zara 56 17,5 Koton 61 21,9
Samsung 77 24,1 | General Mobile 33 11,9
Coca Cola 58 18,1 | Torku 52 18,7
Fakir 69 21,6 | Arcelik 57 20,5

54



Toplam 320 100,0 | Toplam 278 100,0

Notlar: “N”; Frekans degeri , “%” ; Nispi frekans degeri

Yanitlayicilarin - kiiresel marka degerlendirmesine yonelik c¢alismada tercihte
bulunmus olduklar1 markalarin 6zet istatistikleri incelendiginde; %24,1 (77 kisi) orani ile
Samsung ilk sirada yer almaktadir. Samsung’un ardindan %21,6 (69 kisi) oran ile Fakir
ikinci , %18,8 (60 kisi) orani ile Vodafone {igiincii, %18,1 (58 kisi) orani ile Coca Cola

dordiincii ve %17,5 (56 kisi) orani ile Zara son sirada yer almaktadir.

Yanitlayicilarin yerel marka degerlendirmesine yonelik ¢alismada tercihte bulunmus
olduklar1 markalarin 6zet istatistikleri incelendiginde; %27 (75 kisi) oran1 ile Tiirkeell ilk
sirada yer almaktadir. Sirastyla %21,9 orani ile (61 kisi) Koton ikinci, %20,5 (57 kisi) orani
ile Arcelik ti¢lincti, %18,7 (52 kisi) orani ile Torku doérdiincti, %11,9 (33 kisi) orani ile

G.Mobile son sirada yer almaktadir.

Katilimeilarin segmis olduklari kiiresel ve yerel markalara yonelik belirtmis olduklari

kullanim siireleri Tablo 5° de gosterilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin se¢mis olduklar1 markalar1 kullanim siireleri

Kiiresel Markalar N % Yerel Markalar N %

1 yildan az 18 5,6 1 yildan az 27 9,7

1-2 yil arasi 25 7,8 1-2 yil arasi 48 17,3

2-3 yil arasi 49 15,3 | 2-3 yil arast 57 20,5

3-6 yil arasi 92 28,8 | 3-6 yil arast 52 18,7

6 yildan fazla 136 425 6 yildan fazla 94 33,8
Toplam 320 100,0 Toplam 278 100,0

Notlar: “N”; Frekans degeri , “%” ; Nispi frekans degeri

Yanitlayicilarin kiiresel markalara yonelik kullanim siirelerine bakildiginda, %42,5
(136 kisi) segmis oldugu markayi 6 yildan fazla bir siiredir kullanmaktadir. Sirastyla %28,8
(92 kisi) 3-6 yil arasi bir siire, %15,3 (49 kisi) 2-3 yil arasi, %7,8 (25 kisi) 1-2 yil aras1 ve
son olarak %5,6 (18 kisi) 1 yildan az bir siire kullandig1 goriilmektedir. Yanitlayicilarin yerel
markalara yonelik kullanim siireleri incelendiginde ise, %33,8 (94 kisi) se¢mis oldugu
markay1 6 yildan fazla bir stiredir kullanmaktadir. Sirasiyla yanitlayicilar se¢mis olduklar
markalari, %18,7 (52 kisi) 3-6 yil aras1 bir stire, %20,5 (57 kisi) 2-3 yil arasi, %17,3 (48 kisi)
1-2 yil aras1 ve son olarak %9,7 (27 kisi) 1 yildan az bir siire kullandiklarini belirtmislerdir.

55



Katilimcilarin kiiresel ve yerel marka ¢alismalarinda verdikleri yanitlara gore, kiiresel
ve yerel markalarin ne diizeyde kiiresel ve yerel olarak algilandigina yonelik karsilastirma

Sekil 4’ de sunulmustur.

(&
LN

4.5 4.5
4 4
3.5 3.5
3 3
.5 X5
2 x
1.5 1.5
1 1
Kiresel markalar Y erel markalar

Alzilanan marks kiiresallis i A4z alEnan marks verellizd
Sekil 4. Kiiresel ve yerel markalara yonelik kiiresellik ve yerellik algilari

Sekil 4’de goriilecegi lizere, kiiresel markalarin kiiresel olarak algilanma diizeyleri
yiiksek, yerel olarak algilanma diizeyleri ise diisiiktiir. Yerel markalarin kiiresellik ve
yerellik algilanma diizeyleri iyi seviyede ve birbirine yakindir. Kiiresel ve yerel markalara
yonelik kiiresellik ve yerellik algilart karsilastirildiginda, kiiresel markalar, yerel
markalardan daha kiiresel, yerel markalar ise kiiresel markalardan daha yerel olarak

algilanmaktadir.

Katilimcilarin kiiresel ve yerel marka ¢alismalarinda verdikleri yanitlara gore, kiiresel
ve yerel markalarin ne diizeyde sicak ve yetkin olarak algilandigina yonelik karsilastirma

Sekil 5° te sunulmustur.

4 4
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Sekil 5. Kiiresel ve yerel markalara yonelik sicaklik ve yetkinlik algilari
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Sekil 5°te goriilecegi lizere, kiiresel markalarin yetkin ve sicak algilanma diizeyleri
yiiksektir. Ayn1 zamanda kiiresel markalar, sicaklik algilarina nazaran yiiksek diizeyde
yetkin olarak algilanmaktadir. Yerel markalarin yetkin ve sicak olarak algilanma diizeyleri
yiiksek ve birbirine yakindir. Kiiresel ve yerel markalara yonelik yetkinlik ve sicaklik algilari
karsilagtirildiginda, kiiresel markalar, yerel markalardan daha yetkin, yerel markalar ise

kiiresel markalardan daha sicak olarak algilanmaktadir.

Katilimcilarin kiiresel ve yerel marka ¢alismalarinda yer alan markalarin her birine

yonelik kiiresellik ve yerellik algilarina Sekil 6’da yer verilmistir.
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Sekil 6. Kiiresel ve yerel markalara her birine yonelik kiiresellik ve yerellik algilar

Sekil 6> da goriilecegi tizere, genel itibariyle kiiresel markalarin kiiresel algilanma
diizeyleri yiiksek, yerel algilanma diizeyleri diigiiktiir. Yerel markalarin ise genel itibariyle
hem kiiresel hem de yerel olarak algilandig1 gériilmektedir. Fakat kiiresel ve yerel algilanma
diizeyleri kiiresel markalara gore farkli bir dagilim gostermektedir. Kiiresel bir marka olan
Coca Cola, katilimcilar tarafindan en yiiksek diizeyde kiiresel en diisiik diizeyde yerel olarak
algilanmistir. Yerel bir marka olan Torku’ nun ise, en yliksek yerellik en diisiik kiiresellik

algilarina sahip oldugu goriilmektedir.

Sekil 7°de, katilimcilarin kiiresel ve yerel marka galismalarinda yer alan markalarin

her birine yonelik sicaklik ve yetkinlik algilarina yer verilmistir.

4

3.8
3.6 -
3.4 Coca Cola Zara Al?,?hk
E 372 SamsungTuI‘kCell = = T 7|
) Koton (=]
‘ : =
= (]
= 28
2.6 -
: Vodafone G Mobile
2.4 ©
2.2
2
2 2.2 2.4 26 2.8 3 3.2 3.4 3.6 3.8 4
SICAKLIK

Sekil 7. Kiiresel ve yerel markalarin her birine yonelik sicaklik ve yetkinlik algilar
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Sekil 7° de, katilimcilarin degerlendirmelerine gore, genel itibariyle kiiresel markalarin
timi sicaklik algilarina oranla daha yetkin olarak algilanmaktadir. Yerel markalar arasinda
farkli diizeyde sicaklik ve yetkinlik algilarina sahip markalar bulunmaktadir. Katilimcilarin
en yiiksek diizeyde yetkin algiladiklar1 marka, yerel bir marka olan Argelik, en diisiik
diizeyde yetkin olarak algiladiklart marka ise kiiresel bir marka olan G.Mobile’dir.
Katilimcilarin en yiiksek diizeyde sicak algiladiklari marka, yerel bir marka olan Torku iken,

en diisiik diizeyde sicak olarak algiladiklari marka, kiiresel bir marka olan Vodafone’dur.

Sekil 8’de,katilimcilarin kiiresel marka ¢alismalarinda yer alan markalarin her birinin

mense lilkelerine yonelik sicaklik ve yetkinlik algilarina yer verilmistir.
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Sekil 8. Kiiresel markalarin mengelerine yonelik sicaklik ve yetkinlik algilar

Sekil 8 de, katilmcilarin kiiresel markalarin mense {ilkelerine yonelik
degerlendirmelerine gore, katilimcilarin en yliksek diizeyde yetkin algiladiklari mense iilke
Almanya iken, en diisiik diizeyde yetkin olarak algiladiklari mense iilke Ingiltere’dir.
Katilimcilarin menge iilkelere yonelik sicaklik algilarma bakildiginda ise, en yliksek
diizeyde sicak algiladiklar iilke Ispanya iken, en diisiik diizeyde sicak olarak algiladiklari
iilke ABD’dir.

3.4.2. Kiiresel Marka Calismas1 Kapsaminda Kullanilan Olceklerin Yapisal
Esitlik Modellemesi

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin kiiresel markalara yonelik dlgeklere verdikleri

yanitlara gore yapisal esitlik modellemesinin sonuglar1 Sekil 4 — Tablo 5 ve 6 *da verilmistir.
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Sekil 9. Kiiresel markalara yonelik yapisal esitlik modellemesi

Yapr gecerliligi i¢in kullanilan fonksiyon (sem algoritmasi) tahminleyicisi olarak
“Capraz  Agihkli En Kiicik Kareler Tahminleyicisi (DWLS)”  kullanilarak
degerlendirilmistir. DWLS tahminleyicisi en kiigiik kareler tahminleyicilerinin gelistirilen
bir versiyonu olarak sem paketine dahil edilmistir. DWLS tahminleyicisi ile tahminlenen
modelin yap1 gecerliligi sonucu uyum 1yiligi katsayilarini etkilemektedir. Bu baglamda
YEM i¢in kullanilan algoritma sonucunda uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilir uyum
ya da 1y1 uyum varsayimlarini saglamasi1 model anlamliligin1 verdigi gibi yap1 gegerliliginin

de saglandigin1 gostermektedir (Fox vd., 2020; Li C.-H. , 2016; Yves , 2012).

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin kiiresel marka 6l¢egine verdikleri yanitlara gore
yapisal esitlik modelleme sonuclari incelendiginde tiim esik degerin iyi uyum gosterdigi

saptanmigstir (Tablo 6).

Tablo 6. Kiiresel markalara yonelik yapisal esitlik modellemesi sonuglari

Uyum indeksi Esik Degerler Kiiresel Marka YEM Sonuclar: Uyum
Ki-Kare/sd 0<Ki-kare/sd<2 0,433 Iyi Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,999 Iyi Uyum
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RMSEA 0<RMSA<0,05 0,001 fyi Uyum

NFI 0,90<NFI<1,00 0,985 fyi Uyum
CFl 0,97<CFI<1,00 1,000 fyi Uyum
SRMR SRMR<0,08 0,037 fyi Uyum
GFlI 0,95<GFI<1,00 0,991 fyi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,989 fyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamlilik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasmmn karekdkii, NFL Normlastirilmis uyum indeksi, CFI: Karsilastirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlastirilmig ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Arastirma Olgekleri benzesim gecerlilikleri igin, Olgeklere iliskin tiim Birlesik
Giivenilirlik (CR) degerlerinin Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerlerinden biiyiik
olmasi ve AVE degerlerinin de 0,5’ten biiyiik olmas1 beklenmektedir. Ayrica standardize
faktor yiiklerinin 0,5’in lizerinde ve birlesik giivenilirlik (CR) degerinin 0,7’den yliksek
olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010). Ol¢eklerin tasimasi gereken en dnemli 6zelliklerden
birisi olan giivenirlik, bir 6l¢me araciyla ayni kosullarda tekrarlanan dlgiimlerde elde edilen
olgiim degerlerinin kararlihiginin bir gostergesidir (Oncii, 1994). Olgeklerin giivenirligi
farkli yollarla incelenmektedir. Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen alfa katsayisi,
ozellikle likert derecelendirilen Olgeklerin i¢ tutarliligmmi tahmin etmekte siklikla
kullanilmaktadir. Genellikle literatiirde 0,70’den biiyiik olan degerler kabul gormekte ve
Olgegin giivenilir oldugu anlamina gelmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002). Bu baglamda
yanitlayicilarin kiiresel markaya yonelik arastirma olgeklerinin standardize faktor yiikleri
(SFL), aciklanan varyans ortalamalar1 (AVE), birlesik gilivenilirlikleri (CR) ve 6l¢eklerin

giivenilirlikleri (o) Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Kiiresel markalara yonelik yapisal esitlik modelinde yer alan 6lgeklerin giivenilirlikleri

Olgekler ve Maddeler SFL CR AVE Cronbach’s Alpha
Algilanan Marka Kiireselligi
AMK1 0,82**
AMK?2 0,86** 0,875 0,700 0,874
AMK3 0,83**
Algilanan Marka Yerelligi
AML1 0,78**
AML2 0,91** 0,842 0,642 0,800
AML3 0,70**
Mense Ulke Klise Yargilar1 Sicakhk
MULKS1 0,86**

*x
o 8;23** 0931 0771 0,930
MULKS4 0,85**

Mense Ulke Klise Yargilar Yetkinlik
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MULKY1 0,80**

**
NN . 0892 0551 0908
MULKY4 0,87**
Marka Klise Yargilari Sicakhik
MKS1 0,82**
*x
ME% 8’22** 0,881 0,534 0,901
MKS4 0,83**
Marka Klise Yargilar Yetkinlik
MKY1 0,83**
**
ME¥§ g’gi** 0,860 0,504 0,877
MKY4 0,81**
Markaya Yonelik Tutum
MYT1 0,79**
MYT2 0,83** 0,860 0,673 0,909
MYT3 0,84**
Yeniden Satin Alma Niyeti
YSAN1 0,78**
YSAN2 0,89** 0,887 0,725 0,883
YSAN3 0,88**

Notlar: SFL: Standartlastirilmis Faktor Yikleri, CR: Birlesik Giivenilirlik, AVE: Agiklanan Varyans
Ortalamalari, a: Cronbach’s Alpha: Giivenilirlik Katsayisi, Tiim standartlagtirilmis faktor yiiklerine anlamli bir
sekilde ulasildi (**p<0,01).

Yanitlayicilara uygulanan kiiresel markalara yonelik arastirma dlgeklerinin
standardize faktor yiikleri (SFL), agiklanan varyans ortalamalart (AVE), birlesik
giivenilirlikleri (CR) ve 6lgeklerin giivenilirlikleri (o) incelenmistir. Tiim 6lgeklerin CR
degerlerinin AVE degerlerinden (CR > AVE), tiim CR degerlerinin 0,7’den, tim AVE
degerlerinin 0,5’den ve tiim (a) degerlerinin 0,7’den biiyiik oldugu ve tiim Ol¢eklerin

giivenilir oldugu saptanmistir (Tablo 7.).
3.4.3. Arastirma Modelinde Bulunan Diizenleyici Etkilerin incelenmesi

Diizenleyici degisken, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligkinin
gliciinli veya yoniinii etkileyen degisken olarak tanimlanmaktadir (Baron ve Kenny, 1986).
Diger bir ifadeyle diizenleyici degisken, bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliskinin
gliciinii artirabilir, azaltabilir ya da bu iliskinin yoniinii degistirebilir. Diizenleyici etki ise iKi
degisken arasindaki iliskinin ti¢iincii bir degiskenin aldig1 degerlere gore gosterdigi degisim

olarak tanimlanabilir.
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Bir X bagimsiz degiskeni ile Y bagimli degiskeni arasindaki iligkinin derecesi, ti¢iincii
bir degisken olan Z’nin seviyelerinden etkileniyor ise Z’ye iki degiskenin arasindaki
degiskenin diizenleyicisi denir. X, Y ve Z degiskenleri arasindaki iliski Sekil 5. yardimiyla

aciklanmustir.

Sekil 10. Diizenleyici degiskenin iliskisel yapiya etkisi

Bagimsiz Degisken (X) »  Bagimli Degisken (Y)

Diizenleyici Degisken (Z)

Modelde diizenleyici degiskenin iliskisel olarak ne sekilde yer aldig1 path diyagrami
ile gosterilebilir. Diizenleyici degiskenin bulundugu bir modelin diyagram yardimiyla
gosteriminde Ui¢ farkli nedensel yol tanimlanir. S6z konusu ii¢ yol; bagimsiz degiskenin
bagimli degisken ile iligkisi, diizenleyici degiskenin bagimli degisken ile iligkisi ve bagimsiz
degisken ve diizenleyici degiskenin birlikte bagimli degisken ile iligkisini temsil etmektedir.

Bu ii¢ nedensel yol Sekil 6’da verilmistir.

Sekil 11. Diizenleyici degisken modeli

Bagimsiz Degisken (X) a
Dizenleyici Degisken (Z) Bagimli Degigken (Y)
c
Bagimsiz Degisken (X)
*Diizenlevici Degisken (Z)

Sekil 6°’dan goriildiigii gibi a yolu bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
etkisini, b yolu diizenleyici degiskenin bagimsiz degisken iizerindeki kontrol etkisini ve ¢
yolu ise bagimsiz ve diizenleyici degiskenin etkilesiminin bagimsiz degisken lizerindeki
etkisini temsil etmektedir. Diizenleyici degisken etkisinin test edilmesinde kurulacak olan
hipotez, ¢ yolunun istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini test etmektedir. Temel
diizenleyici etki modelinde a ve b yollariin da istatistiksel olarak anlamli ¢ikmas1 miimkiin

olmakla birlikte bu yollar diizenleyici degiskenin test edilmesi amaciyla kullanilmamaktadir.
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Diizenleyici degisken etkisinin varligi icin diizenleyici degisken ve bagimsiz
degiskenin ¢arpimi olan etkilesim teriminin istatistiksel olarak anlamli olmasi gereklidir.
Ancak bunun yaninda modelde iki varsayimin daha saglanmasi kosulu bulunmaktadir.
Baron ve Kenny (1986)’ye gore diizenleyici degisken modelinde, diizenleyici degiskenin,
bagimli ve bagimsiz degisken ile nedensel bir iliskisinin bulunmamas1 gereklidir. Modele
iliskin bir bagka varsayim ise diizenleyici degisken ile bagimsiz degiskenin birbirleriyle
onciil-ardil iligkisinin bulunmayacak sekilde ayni diizeyde bulunmasidir. Diger bir ifadeyle
bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni etkilemesi ile diizenleyici degiskenin bagimli

degiskeni etkilemesi tamamen bagimsiz yollardan (a ve b) olmaktadir..

Diizenleyici etki, bir diyagram yardimi ile gosterilmek istenirse, bu diyagram temel
diizenleyici modeli sunan S$ekil 1’den farkli gériinmeyecektir. Ancak burada bir yorum farki
bulunmaktadir. Etkilesim etkisinde X degiskeni ve Z degiskeni olarak tanimlanacak olursa
bu iki degisken birden bagimli degiskeni etkileyen, modelin temel degiskenleridir. Ancak
diizenleyici degisken modelinde X bagimsiz degiskeni, bagimli degiskeni etkileyen birincil
yani asil degiskendir. Z degiskeni yalnizca X bagimsiz degiskeninin bagimli degisken
tizerindeki nedensel etkisini degistiren bir liclincli degiskendir. Bagka bir deyisle diizenleyici
degiskenin modelde nedensel etki bakimindan ikincil bir rolii bulunmaktadir. (Farmer,

2012).
3.4.4. Kiiresel Marka Calismas1 Kapsaminda Diizenleyici Etki Modellemesi

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin kiiresel marka c¢aligmasi kapsaminda algilanan
marka kiireselligi lizerinde diizenleyici etkileri analiz edilen etnosentrizm degiskeninin dahil
edildigi 6l¢eklere verdikleri yanitlara gore yapisal esitlik modellemesinin sonuglart Tablo 8

’de verilmistir.

Tablo 8. Algilanan marka kiireselligi, etnosentrizm, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi sonuglart

Uyum indeksi Esik Degerler AMK, ETNS YEM Sonuclarn Uyum

Ki-Kare/sd 0<Ki-kare/sd<2 0,677 Iyi Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,974 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSA=0,05 0,001 Iyi Uyum
NFI 0,90<NFI<1,00 0,983 Iyi Uyum

CFlI 0,97<CFI<1,00 1,000 Iyi Uyum
SRMR SRMR<0,08 0,041 Iyi Uyum
GFI 0,95<GFI<1,00 0,992 Iyi Uyum
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AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,988 fyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamhiik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekokii, NFI: Normlastirilmis uyum indeksi, CFI: Karsilagtirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Katilimcilarin algilanan marka kiireselligi, etnosentrizm, markaya yonelik tutum ve
yeniden satin alma niyeti dlgeklerine verdikleri yanitlara gore yapisal esitlik modelleme

sonuglart incelendiginde tiim esik degerin iyi uyum gosterdigi saptanmistir (Tablo 8).

Tablo 9. Algilanan marka kiireselligi, etnosentrizm, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma
6lgeklerinin giivenilirlikleri

Olcekler ve Maddeler SFL CR AVE Cronbach’s Alpha
Algilanan Marka Kiireselligi
AMK1 0,86**
AMK?2 0,86** 0,901 0,751 0,874
AMK3 0,88**
Etnosentrizm
ETNS1 0,85**
**
E$“§§ 8;2** 0,860 0,504 0,880
ETNS4 0,84**
Markaya Yonelik Tutum
MYT1 0,82**
MYT2 0,85** 0,887 0,723 0,909
MYT3 0,88**
Yeniden Satin Alma Niyeti
YSAN1 0,82**
YSAN2 0,91** 0,915 0,782 0,883
YSAN3 0,92**

Notlar: SFL: Standartlastirilmis Faktor Yiikleri, CR: Birlesik Giivenilirlik, AVE: Aciklanan Varyans
Ortalamalari, Cronbach’s Alpha: Giivenilirlik Katsayisi, Tiim standartlastirilmis faktor yiiklerine anlamli bir
sekilde ulasild1 (¥*p<0,01).

Yanitlayicilara uygulanan kiiresel markalara yonelik arastirma Slgeklerinin
standardize faktor yiikleri (SFL), aciklanan varyans ortalamalar1 (AVE), birlesik
giivenilirlikleri (CR) ve olgeklerin giivenilirlikleri (o) incelenmistir. Tiim 6lgeklerin CR
degerlerinin AVE degerlerinden (CR > AVE), tiim CR degerlerinin 0,7’den, tim AVE
degerlerinin 0,5’den ve tiim (a) degerlerinin 0,7°den biiyiik oldugu ve tiim Olgeklerin

giivenilir oldugu saptanmistir (Tablo 9).

Yanitlayicilarin algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin
alma niyeti arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve etnosentrizmin diizenleyici etki olarak

alindig1 yapisal esitlik modellemesi ve sonuglar1 Sekil 12 ve Sekil 13°de verilmistir.
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Sekil 12. Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal
esitlik modellemesi

Sekil 13. Etnosentrizmin diizenleyici etki olarak alindig: yapisal esitlik modellemesi

Tablo 10. Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki
etnosentrizmin diizenleyici etkisine yonelik yapisal esitlik modellemesi sonuglari

Uyum Esik Degerler AMK, YEM Uyum AMK, YEM (ETNS Uyum
indeksi DUZENLEYICI
ETKI)

Ki-Kare/sd  0<Ki-kare/sd<2 0,581 Iyi Uyum 0,525 Iyi Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,951 Iyi Uyum 0,999 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSA<0,05 0,001 Iyi Uyum 0,003 Iyi Uyum

NFI 0,90<NFI<1,00 0,991 Iyi Uyum 0,980 Iyi Uyum
CFI 0,97<CFI<1,00 1,000 Iyi Uyum 1,000 Iyi Uyum
SRMR SRMR<0,08 0,037 Iyi Uyum 0,038 Iyi Uyum
GFlI 0,95<GFI1<1,00 0,995 Iyi Uyum 0,990 Iyi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,992 Iyi Uyum 0,987 Iyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamlilik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekokii, NFI: Normlastirllmig uyum indeksi, CFI: Karsilagtirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve etnosentrizmin diizenleyici etki olarak alindigi

yapisal esitlik modellemesinin sonuglar1 tespit edilmistir. Algilanan marka kiireselligi,
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markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal esitlik modelleme
sonuglari incelendiginde tiim esik degerlerin iyi uyum gosterdigi, etnosentrizmin diizenleyici
etki olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi sonuglari incelendiginde de tiim esik

degerlerin iyi uyum gosterdigi saptanmustir (Tablo 10).

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin kiiresel marka caligmasi kapsaminda algilanan
marka yerelligi lizerinde diizenleyici etkileri analiz edilen etnosentrizm degiskeninin dahil
edildigi 6lgeklere verdikleri yanitlara gore yapisal esitlik modellemesinin sonuglar1 Tablo 11

ve 12°de verilmistir.

Tablo 11. Algilanan marka yerelligi, etnosentrizm, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi sonuglari

Uyum Indeksi Esik Degerler AML, ETNS YEM Sonuclar: Uyum
Ki-Kare/sd 0<Ki-kare/sd<2 0,073 Iyi Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,937 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSA<0,05 0,008 Iyi Uyum
NFI 0,90=<NFI<1,00 0,982 Iyi Uyum
CFI 0,97<CFI<1,00 1,000 Iyi Uyum
SRMR SRMR<0,08 0,040 Iyi Uyum
GFl 0,95<GFI1<1,00 0,992 Iyi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,988 Iyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamhilik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekokii, NFI: Normlastirilmis uyum indeksi, CFI: Karsilastirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin algilanan marka yerelligi, etnosentrizm, markaya
yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti 6lgeklerine verdikleri yanitlara gore yapisal
esitlik modelleme sonuglari incelendiginde tiim esik degerin i1yt uyum gosterdigi

saptanmistir (Tablo 11) .

Tablo 12. Algilanan marka yerelligi, etnosentrizm, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma 6lgeklerinin
giivenilirlikleri

Olgekler ve Maddeler SFL CR AVE Cronbach’s Alpha

Algilanan Marka Yerelligi

AML1 0,77**
AML2 0,95** 0,897 0,745 0,800
AML3 0,86**

Etnosentrizm
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ETNS1 0,81**
ETNS2 0,85**

ETNS3 0,83%* 0,869 0,517 0,880
ETNS4 0,81**

Markaya Yonelik Tutum

MYT1 0,84**

MYT2 0,85** 0,907 0,764 0,909
MYT3 0,93**

Yeniden Satin Alma Niyeti

YSAN1 0,75**

YSAN2 0,91** 0,894 0,740 0,883
YSAN3 0,91**

SFL: Standartlagtirilmis Faktor Yiikleri, CR: Birlesik Giivenilirlik, AVE: Agiklanan Varyans Ortalamalari,
Cronbach’s Alpha: Giivenilirlik Katsayisi, Tiim standartlastirilmig faktor yiiklerine anlamli bir sekilde ulagild
(**p<0,01).

Yanitlayicilara uygulanan kiiresel markalara yonelik arastirma Olgeklerinin
standardize faktor yiikleri (SFL), agiklanan varyans ortalamalar1 (AVE), birlesik
giivenilirlikleri (CR) ve oOlgeklerin gilivenilirlikleri (o) incelenmistir. Tiim 6l¢eklerin CR
degerlerinin AVE degerlerinden (CR > AVE), tiim CR degerlerinin 0,7’den, tim AVE
degerlerinin 0,5’den ve tiim (a) degerlerinin 0,7°den biiyiik oldugu ve tiim Olceklerin

giivenilir oldugu saptanmigtir (Tablo 12).

Yanitlayicilarin algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin
alma niyeti arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve etnosentrizmin diizenleyici etki olarak

alindig1 yapisal esitlik modellemesi ve sonuglar1 Sekil 14,15 ve Tablo 13’de verilmistir.

0.75 0.77

Sekil 14.Yanitlayicilarin algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi

Sekil 15.Etnosentrizmin diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi
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Tablo 13.Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal
esitlik modellemesi ve etnosentrizmin diizenleyici etki olarak alindig: yapisal esitlik modellemesi sonuglari

Uyum Esik Degerler AML, Uyum AML, YEM (ETNS Uyum
indeksi YEM DUZENLEYICi
ETKI)

Ki-Kare/sd  0<Ki-kare/sd<2 0,429 Iyi Uyum 0,638 Iyi Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,994 Iyi Uyum 0,997 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSA<0,05 0,001 Iyi Uyum 0,002 Iyi Uyum

NFI 0,90<NFI1<1,00 0,993 Iyi Uyum 0,976 Iyi Uyum
CFI 0,97<CFI<1,00 1,000 fyi Uyum 1,000 fyi Uyum
SRMR SRMR<0,08 0,028 Iyi Uyum 0,040 Iyi Uyum
GFlI 0,95<GFI<1,00 0,997 Iyi Uyum 0,989 Iyi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,995 Iyi Uyum 0,985 Iyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamlilik, RMSEA: Hata Karelerinin
ortalamasinin karekokii, NFI: Normlastirilmis uyum indeksi, CFI: Karsilagtirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlagtirilmis ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve etnosentrizmin diizenleyici etki olarak alindigi
yapisal esitlik modellemesinin sonuglari tespit edilmistir. Algilanan marka yerelligi,
markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal esitlik modelleme
sonugclari incelendiginde tiim esik degerlerin iyi uyum gosterdigi, etnosentrizmin diizenleyici
etki olarak alindig1r yapisal esitlik modellemesi sonuglart incelendiginde de tiim esik

degerlerin iyi uyum gosterdigi saptanmustir (Tablo 12).

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin kiiresel marka c¢aligmasi kapsaminda algilanan
marka kiireselligi lizerinde diizenleyici etkileri analiz edilen kiiresellesmeye yonelik tutum
degiskeninin dahil edildigi dlgeklere verdikleri yanitlara gore yapisal esitlik modellemesinin
sonuglar1 Tablo 14 ve 15°de verilmistir.

Tablo 14. Algilanan marka kiireselligi, kiiresellesmeye yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve yeniden
satin alma niyeti arasindaki yapisal esitlik modellemesi sonuglari

Uyum Indeksi Esik Degerler AMK, KYT YEM Sonuglari Uyum
Ki-Kare/sd 0<Ki-kare/sd<2 0,952 Iyi Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,571 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSA=0,05 0,003 Iyi Uyum
NFI 0,90<NFI<1,00 0,978 Iyi Uyum
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CFI 0,97<CFI<1,00 1,000 fyi Uyum

SRMR SRMR<0,08 0,052 fyi Uyum
GFI 0,95<GFI<1,00 0,989 fyi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,984 fyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamlilik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasimn karekokii, NFI: Normlagtirilmis uyum indeksi, CFI: Karsilagtirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlastirilmig ortalama hatalarin karekdkii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Algilanan marka kiireselligi, kiiresellesmeye yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve
yeniden satin alma niyeti Ol¢eklerini kapsaminda yapisal esitlik modelleme sonuglari

incelendiginde tiim esik degerin iyi uyum gosterdigi saptanmistir (Tablo 14).

Tablo 15. Algilanan marka kiireselligi, kiiresellesmeye yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve yeniden
satin alma 6lgeklerinin giivenilirlikleri

Olgekler ve Maddeler SFL CR AVE Cronbach’s Alpha
Algilanan Marka Kiireselligi

AMK1 0,86**

AMK?2 0,85** 0,887 0,723 0,874
AMK3 0,84**

Kiiresellesmeye Yonelik Tutum

KYT1 0,86**

KYT2 0,83** 0,884 0,717 0,731
KYT3 0,85**

Markaya Yonelik Tutum

MYT1 0,87**

MYT2 0,83** 0,887 0,723 0,909
MYT3 0,85**

Yeniden Satin Alma Niyeti

YSAN1 0,73**

YSAN2 0,92** 0,892 0,736 0,883
YSAN3 0,91**

SFL: Standartlagtirilmis Faktor Yikleri, CR: Birlesik Giivenilirlik, AVE: Agiklanan Varyans Ortalamalari,
Cronbach’s Alpha: Giivenilirlik Katsayisi, Tiim standartlagtirilmis faktor yiiklerine anlamli bir sekilde ulagildi
(**p<0,01).

Yanitlayicilara uygulanan kiiresel markalara yonelik arastirma Olceklerinin
standardize faktor yiikleri (SFL), agiklanan varyans ortalamalart (AVE), birlesik
giivenilirlikleri (CR) ve Olgeklerin gilivenilirlikleri (o) incelenmistir. Tiim 6lg¢eklerin CR
degerlerinin AVE degerlerinden (CR > AVE), tiim CR degerlerinin 0,7’den, tim AVE
degerlerinin 0,5’den ve tiim (a) degerlerinin 0,7’den biiyiik oldugu ve tim o6lceklerin

giivenilir oldugu saptanmistir (Tablo 15).
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Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki
olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi ve sonuglar1 Sekil 16,17 ve Tablo 16’da

verilmistir.

0.78 0.80

Sekil 16.Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal
esitlik modellemesi

Sekil 17. Kiiresellesmeye yonelik tutumlarin diizenleyici etki olarak alindigt yapisal esitlik modellemesi

Tablo 16. Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki
yapisal esitlik modellemesi ve kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik
modellemesi sonuglari

Uyum Esik Degerler AMK Uyum AMK YEM (KYT Uyum
indeksi YEM DUZENLEYICi
ETKI)

Ki-Kare/sd  0<Ki-kare/sd<2 0,581 Iyi Uyum 0,616 Iyi Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,951 Iyi Uyum 0,997 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSA<0,05 0,001 fyi Uyum 0,004 fyi Uyum

NFI 0,90<NFI<1,00 0,991 Iyi Uyum 0,978 Iyi Uyum
CFI 0,97<CFI<1,00 1,000 Iyi Uyum 1,000 Iyi Uyum
SRMR SRMR<0,08 0,037 Iyi Uyum 0,045 Iyi Uyum
GFl 0,95<GFI<1,00 0,995 Iyi Uyum 0,989 Iyi Uyum
AGFI 0,00<AGFI<1,00 0,992 fyi Uyum 0,984 fyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamliik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekdkii, NFI: Normlastirilmis uyum indeksi, CFI: Karsilagtirmalt uyum indeksi, SRMR:
Standartlagtirilmis ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti

arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki
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olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesinin sonuglari tespit edilmistir. Algilanan marka
kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal esitlik
modelleme sonuglar1 incelendiginde tim esik degerlerin iyi uyum gosterdigi,
kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi

sonuglart incelendiginde de tiim esik degerlerin iyi uyum gosterdigi saptanmustir (Tablo 1).

Katilimcilarin kiiresel marka ¢aligmasi kapsaminda algilanan marka yerelligi tizerinde
diizenleyici etkileri analiz edilen kiiresellesmeye yonelik tutum degiskeninin dahil edildigi
Olgeklere verdikleri yanitlara gore yapisal esitlik modellemesinin sonuglar1 Tablo 17 ve 18

’de verilmistir.

Tablo 17. Algilanan marka yerelligi, kiiresellesmeye yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve yeniden satin
alma niyeti arasindaki yapisal esitlik modellemesi sonuglari

Uyum Indeksi Esik Degerler AML, KYT YEM Sonuglar Uyum
Ki-Kare/sd 0<Ki-kare/sd<2 1,024 Iyi Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,425 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSA<0,05 0,009 Iyi Uyum
NFI 0,90<NFI<1,00 0,977 Iyi Uyum
CFI 0,97<CFI<1,00 0,999 Iyi Uyum
SRMR SRMR<0,08 0,052 Iyi Uyum
GFl 0,95<GFI1<1,00 0,990 Iyi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,984 Iyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamliik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekokii, NFI: Normlastirilmis uyum indeksi, CFI: Karsilastirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlagtirilmis ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin algilanan marka yerelligi, kiiresellesmeye yonelik
tutum, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti 6lgeklerine verdikleri yanitlara
gore yapisal esitlik modelleme sonuglari incelendiginde tiim esik degerin 1yi uyum gosterdigi

saptanmistir (Tablo 17).

Tablo 18. Algilanan marka yerelligi, kiiresellesmeye yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve yeniden satin
alma niyeti 6lg¢eklerinin giivenilirlikleri

Olgekler ve Maddeler SFL CR AVE Cronbach’s Alpha

Algilanan Marka Yerelligi

AML1 0,79*%*
AML2 0,92** 0,896 0,742 0,800
AML3 0,87**
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Kiiresellesmeye Yonelik Tutum

KYT1 0,90**

KYT2 0,83** 0,884 0,718 0,731
KYT3 0,81**

Markaya Yonelik Tutum

MYT1 0,87**

MYT2 0,81** 0,890 0,729 0,909
MYT3 0,88**

Yeniden Satin Alma Niyeti

YSAN1 0,74**

YSAN2 0,92** 0,892 0,735 0,883
YSAN3 0,90**

SFL: Standartlagtirilmis Faktor Yiikleri, CR: Birlesik Giivenilirlik, AVE: Agiklanan Varyans Ortalamalari,
Cronbach’s Alpha: Giivenilirlik Katsayisi, Tiim standartlagtirilmis faktor yiiklerine anlamli bir sekilde ulasildi
(**p<0,01).

Yanitlayicilara uygulanan kiiresel markalara yonelik arastirma Olgeklerinin
standardize faktor yiikleri (SFL), agiklanan varyans ortalamalart (AVE), birlesik
giivenilirlikleri (CR) ve oOlgeklerin gilivenilirlikleri (o) incelenmistir. Tiim 6l¢eklerin CR
degerlerinin AVE degerlerinden (CR > AVE), tiim CR degerlerinin 0,7’den, tim AVE
degerlerinin 0,5’den ve tiim (a) degerlerinin 0,7°den biiyiilk oldugu ve tiim Olceklerin

giivenilir oldugu saptanmistir (Tablo 18).

Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki
olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi ve sonuglari Sekil 18,19 ve Tablo 19’da

verilmistir.

0.75 0.77

Sekil 18. Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal
esitlik modellemesi

Sekil 19. Kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi
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Tablo 19. Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal
esitlik modellemesi ve kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki olarak alindigi yapisal esitlik
modellemesi sonuglari

Uyum Esik Degerler AML, Uyum AML, YEM (KYT Uyum
indeksi YEM DUZENLEYICi
ETKI)

Ki-Kare/sd  0<Ki-kare/sd<2 0,429 Iyi Uyum 0,926 Iyi Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,994 Iyi Uyum 0,666 fyi Uyum
RMSEA 0<RMSA<0,05 0,001 fyi Uyum 0,026 fyi Uyum

NFI 0,90<NFI<1,00 0,993 fyi Uyum 0,968 fyi Uyum
CFI 0,97<CFI<1,00 1,000 Iyi Uyum 1,000 Iyi Uyum
SRMR SRMR<0,08 0,028 fyi Uyum 0,050 fyi Uyum
GFI 0,95<GFI<1,00 0,997 Iyi Uyum 0,985 Iyi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,995 fyi Uyum 0,979 fyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamhilik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekokii, NFI: Normlastirilmis uyum indeksi, CFI: Karsilagtirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlagtirilmis ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki
olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesinin sonuglari tespit edilmistir. Algilanan marka
yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal esitlik
modelleme sonuglar1 incelendiginde tiim esik degerlerin i1yt uyum gosterdigi,
kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi

sonuglari incelendiginde de tiim esik degerlerin iyi uyum gosterdigi saptanmstir (Tablo 19).

3.4.5. Yerel Marka Cahsmas1 Kapsaminda Kullamlan Olceklerin Yapisal
Esitlik Modellemesi

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin yerel markalara yonelik Olgeklere verdikleri

yanitlara gore yapisal esitlik modellemesi sonuglar1 Sekil 20 — Tablo 20°de verilmistir.
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Sekil 20.Yerel marka ¢alismasina yonelik yapisal esitlik modellemesi

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin yerel marka Olgegine verdikleri yanitlara gore
yapisal esitlik modelleme sonuglari incelendiginde tiim esik degerin iyi uyum gosterdigi

saptanmustir (Tablo 20).

Tablo 20. Yerel marka ¢alismasina yonelik yapisal esitlik modellemesi sonuglari

Uyum Indeksi Esik Degerler Yerel Marka YEM Sonuglar: Uyum
Ki-Kare/sd 0<Ki-kare/sd<2 0,879 Iyi Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,860 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSA=0,05 0,001 fyi Uyum
NFI 0,90<NFI<1,00 0,983 Iyi Uyum
CFl 0,97<CFI<1,00 1,000 fyi Uyum
SRMR SRMR<0,08 0,052 fyi Uyum
GFlI 0,95<GFI<1,00 0,988 Iyi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,984 Iyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamlilik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekokii, NFI: Normlastirllmig uyum indeksi, CFI: Karsilagtirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi
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Yanitlayicilarin yerel markaya yonelik arastirma Olgeklerinin standardize faktor
yiikleri (SFL), agiklanan varyans ortalamalari (AVE), birlesik giivenilirlikleri (CR) ve

Olgeklerin giivenilirlikleri (o) Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21. Yerel marka ¢alismasina yonelik 6l¢eklerin giivenilirlikleri

Olgekler ve Maddeler SFL CR AVE Cronbach’s Alpha
Algilanan Marka Kiireselligi

AMK1 0,98**

AMK?2 0,73** 0,859 0,675 0,856
AMK3 0,73**

Algilanan Marka Yerelligi

AML1 0,82**

AML2 0,85** 0,861 0,673 0,858
AML3 0,79**

Marka Klise Yargilar1 Sicakhik

MKS1 0,80**

MKS2 0,91**

MKS3 0.80%* 0,873 0,523 0,896
MKS4 0,79**

Marka Klise Yargilar: Yetkinlik

MKY1 0,88**

MKY?2 0,93**

MKY3 0.90%* 0,918 0,591 0,935
MKY4 0,83**

Markaya Yonelik Tutum

MYT1 0,83**

MYT2 0,85** 0,884 0,717 0,947
MYT3 0,86**

Yeniden Satin Alma Niyeti

YSAN1 0,77**

YSAN2 0,89** 0,899 0,750 0,895
YSAN3 0,93**

SFL: Standartlagtirilmis Faktor Yikleri, CR: Birlesik Giivenilirlik, AVE: Agiklanan Varyans Ortalamalari,
a: Cronbach’s Alpha: Giivenilirlik Katsayisi, Tiim standartlastirilmis faktor yiiklerine anlamli bir sekilde
ulagildi (¥*p<0,01).

Yanitlayicilara uygulanan yerel markalara yonelik arastirma 6lgeklerinin standardize
faktor yiikleri (SFL), agiklanan varyans ortalamalar1 (AVE), birlesik giivenilirlikleri (CR)
ve Olgeklerin giivenilirlikleri (a) incelenmistir. Tiim Olgeklerin CR degerlerinin AVE
degerlerinden (CR > AVE), tiim CR degerlerinin 0,7’den, tiim AVE degerlerinin 0,5’den ve
tiim (o) degerlerinin 0,7’den biiyiik oldugu ve tiim 6l¢eklerin giivenilir oldugu saptanmistir

(Tablo 21).
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3.4.6. Yerel Marka Cahsmas1 Kapsaminda Diizenleyici Etki Modellemesi

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin yerel marka calismasi kapsaminda algilanan
marka kiireselligi lizerinde diizenleyici etkileri analiz edilen etnosentrizm degiskeninin dahil
edildigi 6lgeklere verdikleri yanitlara gore yapisal esitlik modellemesinin sonuglar1 Tablo

22’ de verilmistir.

Tablo 22. Algilanan marka kiireselligi, etnosentrizm, markaya y6nelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi sonuglari

Uyum indeksi Esik Degerler AMK, ETNS YEM Sonuclar Uyum

Ki-Kare/sd 0<Ki-kare/sd<2 1,530 Iyi Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,392 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSA<0,05 0,011 fyi Uyum
NFI 0,90<NFI<1,00 0,979 fyi Uyum

CFI 0,97<CFI<1,00 0,999 fyi Uyum
SRMR SRMR<0,08 0,052 fyi Uyum
GFl 0,95<GFI1<1,00 0,989 fyi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,984 fyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamhilik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekokii, NFI: Normlastirilmis uyum indeksi, CFI: Karsilastirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin algilanan marka kiireselligi, etnosentrizm,
markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti 6l¢eklerine verdikleri yanitlara gore
yapisal esitlik modelleme sonuglar incelendiginde tiim esik degerin iyi uyum gosterdigi

saptanmistir (Tablo 22).

Tablo 23. Algilanan marka kiireselligi, etnosentrizm, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma
Olgeklerinin gilivenirlikleri

Olgekler ve Maddeler SFL CR AVE Cronbach’s Alpha
Algilanan Marka Kiireselligi

AMK1 0,90**

AMK?2 0,84** 0,868 0,688 0,855
AMK3 0,74**

Etnosentrizm

ETNS1 0,86**

ETNS2 0,84** 0,909 0,577 0,895
ETNS3 0,91**
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ETNS4 0,88**

Markaya Yonelik Tutum

MYT1 0,91**

MYT2 0,91** 0,948 0,859 0,947
MYT3 0,96**

Yeniden Satin Alma Niyeti

YSAN1 0,73**

YSAN2 0,90** 0,901 0,755 0,896
YSAN3 0,96**

SFL: Standartlagtirilmis Faktor Yiikleri, CR: Birlesik Giivenilirlik, AVE: Agiklanan Varyans Ortalamalari,
Cronbach’s Alpha: Giivenilirlik Katsayisi, Tiim standartlagtirilmis faktor yiiklerine anlamli bir sekilde ulasildi
(**p<0,01)

Yanitlayicilara uygulanan yerel markalara yonelik arastirma olgeklerinin standardize
faktor yiikleri (SFL), agiklanan varyans ortalamalari (AVE), birlesik giivenilirlikleri (CR)
ve Olgeklerin giivenilirlikleri (o) incelenmistir. Tiim Ol¢eklerin CR degerlerinin AVE
degerlerinden (CR > AVE), tiim CR degerlerinin 0,7’den, tiim AVE degerlerinin 0,5’den ve
tiim (o) degerlerinin 0,7’den biiyiik oldugu ve tiim 6lgeklerin giivenilir oldugu saptanmistir

(Tablo 23).

Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve etnosentrizmin diizenleyici etki olarak alindig:

yapisal esitlik modellemesi ve Sonuglart Sekil 21,22 ve Tablo 24°de verilmistir.

Sekil 21. Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal

esitlik modellemesi

Sekil 22. Etnosentrizmin diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi sonuglari

77



Tablo 24. Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki
yapisal esitlik modellemesi ve etnosentrizmin diizenleyici etki olarak alindig yapisal esitlik modellemesi

sonuglari
Uyum Esik Degerler AMK, YEREL Uyum AMK, YEREL YEM Uyum
indeksi YEM Sonuclar (ETNS DUZENLEYICi
ETKI)
Ki- 0<Ki-kare/sd<2 1,430 Iyi Uyum 0,717 Iyi
Kare/sd Uyum
p degeri 0,10<p=1,00 0,175 Iyi Uyum 0,983 Iyi
Uyum

RMSEA 0<RMSA<0,05 0,039 Iyi Uyum 0,045 Iyi
Uyum

NFI 0,90<NFI<1,00 0,983 Iyi Uyum 0,977 Iyi
Uyum

CFl 0,97<CFI<1,00 0,994 Iyi Uyum 1,000 Iyi
Uyum

SRMR SRMR<0,08 0,055 fyi Uyum 0,045 Iyi
Uyum

GFI 0,95<GFI<1,00 0,991 Iyi Uyum 0,989 Iyi
Uyum

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,984 Iyi Uyum 0,975 Iyi
Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamlilik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekokii, NFI: Normlastirilmis uyum indeksi, CFI: Karsilagtirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlastirilmig ortalama hatalarin karekdkii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve etnosentrizmin diizenleyici etki olarak alindigi
yapisal esitlik modellemesinin sonucglar1 tespit edilmistir. Algilanan marka kiireselligi,
markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal esitlik modelleme
sonuglari incelendiginde tiim esik degerlerin 1yi uyum gosterdigi, etnosentrizmin diizenleyici
etki olarak alindig1r yapisal esitlik modellemesi sonuglart incelendiginde de tiim esik

degerlerin iyi uyum gosterdigi saptanmistir (Tablo 24) .

Aragtirmaya katilan yanitlayicilarin yerel marka calismasi kapsaminda algilanan
marka yerelligi lizerinde diizenleyici etkileri analiz edilen etnosentrizm degiskeninin dahil
edildigi dl¢eklere verdikleri yanitlara gore yapisal esitlik modellemesinin sonuglar1 Tablo 25

’de verilmistir.

Tablo 25. Algilanan marka yerelligi, etnosentrizm, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi sonuglari

Uyum Indeksi Esik Degerler AML, ETNS YEM Sonugclari Uyum
Ki-Kare/sd 0<Ki-kare/sd<2 1,196 Iyi Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,139 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSA=0,05 0,026 Iyi Uyum
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NFI 0,90<NFI<1,00 0,978 fyi Uyum

CFI 0,97<CFI<1,00 0,996 fyi Uyum
SRMR SRMR<0,08 0,056 fyi Uyum
GFI 0,95<GFI<1,00 0,989 fyi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,984 fyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamhiik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekdkii, NFI: Normlagtirilmig uyum indeksi, CFI: Kargilagtirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlastirilmig ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin algilanan marka yerelligi, etnosentrizm, markaya
yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti Olgeklerine verdikleri yanitlara gore yapisal
esitlik modelleme sonuglari incelendiginde tiim esik degerin iyi uyum gosterdigi

saptanmistir (Tablo 25).

Tablo 26. Yanitlayicilarin algilanan marka yerelligi, etnosentrizm, markaya yonelik tutum ve yeniden satin
alma 6lgeklerinin giivenirlikleri

Olgekler ve Maddeler SFL CR AVE Cronbach’s Alpha
Algilanan Marka Yerelligi
AML1 0,87**
AML2 0,85** 0,889 0,728 0,861
AML3 0,84**
Etnosentrizm
ETNS1 0,87**
**
s 8:33** 0878 0,529 0,895
ETNS4 0,86**
Markaya Yonelik Tutum
MYT1 0,85**
MYT2 0,86** 0,906 0,763 0,947
MYT3 0,91**
Yeniden Satin Alma Niyeti
YSAN1 0,76**
YSAN2 0,88** 0,906 0,764 0,896
YSAN3 0,97**

SFL: Standartlagtirilmis Faktor Yiikleri, CR: Birlesik Giivenilirlik, AVE: Agiklanan Varyans Ortalamalari,
Cronbach’s Alpha: Giivenilirlik Katsayisi, Tiim standartlagtirilmis faktor yiiklerine anlamli bir sekilde ulasildi
(**p<0,01).

Yanitlayicilara uygulanan yerel markalara yonelik arastirma olgeklerinin standardize
faktor yiikleri (SFL), agiklanan varyans ortalamalar1 (AVE), birlesik giivenilirlikleri (CR)
ve Olgeklerin giivenilirlikleri (a) incelenmistir. Tiim Olceklerin CR degerlerinin AVE
degerlerinden (CR > AVE), tiim CR degerlerinin 0,7’ den, tiim AVE degerlerinin 0,5’den ve
tiim (o) degerlerinin 0,7’den biiyiik oldugu ve tiim 6lceklerin giivenilir oldugu saptanmistir

(Tablo 26).
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Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve etnosentrizmin diizenleyici etki olarak alindigi

yapisal esitlik modellemesi ve sonuglari Sekil 23,24 ve Tablo 27°de verilmistir.

Sekil 23. Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal
esitlik modellemesi

Sekil 24. Etnosentrizmin diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi

Tablo 27. Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal
esitlik modellemesi ve etnosentrizmin diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi sonuglart.

Uyum Esik Degerler AML, YEREL Uyum AML, YEREL YEM Uyum
indeksi YEM (ETNS DUZENLEYICIi
ETKI)
Ki- 0<Ki-kare/sd<2 1,494 Iyi Uyum 0,815 Iyi
Kare/sd Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,135 Iyi Uyum 0,907 Iyi
Uyum

RMSEA 0<RMSA<0,05 0,042 Iyi Uyum 0,045 Iyi
Uyum

NFI 0,90<NFI<1,00 0,985 Iyi Uyum 0,977 Iyi
Uyum

CFl 0,97<CFI<1,00 0,995 Iyi Uyum 0,999 Iyi
Uyum

SRMR SRMR<0,08 0,057 Iyi Uyum 0,049 Iyi
Uyum

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,991 Iyi Uyum 0,988 Iyi
Uyum

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,985 Iyi Uyum 0,983 Iyi
Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamlilik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekokii, NFI: Normlastirilmig uyum indeksi, CFI: Karsilagtirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi
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Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve etnosentrizmin diizenleyici etki olarak alindig
yapisal esitlik modellemesinin sonuglar1 tespit edilmistir. Algilanan marka yerelligi,
markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal esitlik modelleme
sonuglari incelendiginde tiim esik degerlerin iyi uyum gosterdigi, etnosentrizmin diizenleyici
etki olarak alindigi yapisal esitlik modellemesi sonuglart incelendiginde de tiim esik

degerlerin iyi uyum gosterdigi saptanmustir (Tablo 27).

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin yerel marka calismasi kapsaminda algilanan
marka kiireselligi lizerinde diizenleyici etkileri analiz edilen kiiresellesmeye yonelik tutum
degiskeninin dahil edildigi 6lgeklere verdikleri yanitlara gore yapisal esitlik modellemesinin

sonuclar1 Tablo 28’de verilmistir.

Tablo 28. Algilanan marka kiireselligi, kiiresellesmeye yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve yeniden
satin alma niyeti arasindaki yapisal esitlik modellemesi sonuglari

Uyum indeksi Esik Degerler AMK, KYT YEM Sonugclari Uyum
Ki-Kare/sd 0<Ki-kare/sd<2 1,135 Iyi Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,143 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSA<0,05 0,023 Iyi Uyum
NFI 0,90<NFI<1,00 0,977 Iyi Uyum
CFI 0,97<CFI<1,00 0,994 Iyi Uyum
SRMR SRMR<0,08 0,058 Iyi Uyum
GFlI 0,95<GFI<1,00 0,988 fyi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,981 Iyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamliik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekokii, NFI: Normlastirilmis uyum indeksi, CFI: Karsilastirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin algilanan marka kiireselligi, kiiresellesmeye
yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti 6lgeklerine verdikleri
yanitlara gore yapisal esitlik modelleme sonuglari incelendiginde tiim esik degerin iyi uyum

gosterdigi saptanmustir (Tablo 28).
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Tablo 29. Algilanan marka kiireselligi, kiiresellesmeye yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve yeniden
satin alma 6lgeklerinin giivenirlikleri

Olgekler ve Maddeler SFL CR AVE Cronbach’s Alpha
Algilanan Marka Kiireselligi

AMK1 0,91**

AMK?2 0,82** 0,906 0,764 0,855
AMK3 0,89**

Kiiresellesmeye Yonelik Tutum

KYT1 0,89**

KYT2 0,83** 0,895 0,740 0,790
KYT3 0,86**

Markaya Yonelik Tutum

MYT1 0,87**

MYT2 0,87** 0,920 0,793 0,947
MYT3 0,93**

Yeniden Satin Alma Niyeti

YSAN1 0,77**

YSAN2 0,89** 0,911 0,775 0,896
YSAN3 0,97**

SFL: Standartlagtirilmis Faktor Yiikleri, CR: Birlesik Giivenilirlik, AVE: Agiklanan Varyans Ortalamalari,
Cronbach’s Alpha: Giivenilirlik Katsayisi, Tiim standartlagtirilmis faktor yiiklerine anlamli bir sekilde ulasildi
(**p<0,01).

Yanitlayicilara uygulanan yerel markalara yonelik arastirma olgeklerinin standardize
faktor yiikleri (SFL), agiklanan varyans ortalamalari (AVE), birlesik giivenilirlikleri (CR)
ve Olgeklerin giivenilirlikleri (o) incelenmistir. Tiim Ol¢eklerin CR degerlerinin AVE
degerlerinden (CR > AVE), tiim CR degerlerinin 0,7’den, tiim AVE degerlerinin 0,5’den ve
tiim (o) degerlerinin 0,7’den biiyiik oldugu ve tiim 6lgeklerin giivenilir oldugu saptanmigstir

(Tablo 29).

Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki
olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi ve sonuglari Sekil 25,26 ve Tablo 30’da

verilmistir.

Sekil 25. Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal
esitlik modellemesi
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Sekil 26. Kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi

Tablo 30. Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki
yapisal esitlik modellemesi ve kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik
modellemesi sonuglari

Uyum Esik Degerler AMK, YEREL Uyum AMK, YEREL YEM Uyum
Indeksi YEM (KYT
DUZENLEYICI
ETKI)
Ki- 0<Ki-kare/sd<2 1,430 Iyi Uyum 0,922 Iyi
Kare/sd Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,175 Iyi Uyum 0,676 Iyi
Uyum

RMSEA  0<RMSA<0,05 0,039 Iyi Uyum 0,048 Iyi
Uyum

NFI 0,90<NFI<1,00 0,983 Iyi Uyum 0,974 Iyi
Uyum

CFl 0,97<CFI<1,00 0,994 Iyi Uyum 1,000 Iyi
Uyum

SRMR SRMR<0,08 0,055 Iyi Uyum 0,053 Iyi
Uyum

GFI 0,95<GFI<1,00 0,991 Iyi Uyum 0,986 Iyi
Uyum

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,984 Iyi Uyum 0,980 Iyi
Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamlilik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekokii, NFI: Normlastirilmis uyum indeksi, CFI: Karsilastirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlagtirilmis ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki
olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesinin sonuglari tespit edilmistir. Algilanan marka
kiireselligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal esitlik
modelleme sonuglart incelendiginde tiim esik degerlerin i1yt uyum gosterdigi,
kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi

sonuglart incelendiginde de tiim esik degerlerin iyi uyum gosterdigi saptanmustir (Tablo 29).

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin yerel marka calismasi kapsaminda algilanan

marka yerelligi lizerinde diizenleyici etkileri analiz edilen kiiresellesmeye yonelik tutum
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degiskeninin dahil edildigi dlgeklere verdikleri yanitlara gore yapisal esitlik modellemesinin
sonuglar1 Tablo 31 ve 32 ’de verilmistir.

Tablo 31. Algilanan marka yerelligi kiiresellesmeye yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve yeniden satin
alma niyeti arasindaki yapisal esitlik modellemesi sonuglari

Uyum Indeksi Esik Degerler AML, KYT YEM Sonuclar: Uyum
Ki-Kare/sd 0<Ki-kare/sd<2 1,256 Iyi Uyum
p degeri 0,10<p<1,00 0,125 fyi Uyum
RMSEA 0<RMSA<0,05 0,030 fyi Uyum
NFI 0,90<NFI<1,00 0,982 Iyi Uyum
CFI 0,97<CFI<1,00 0,996 Iyi Uyum
SRMR SRMR<0,08 0,058 Iyi Uyum
GFl 0,95<GFI1<1,00 0,990 fyi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,984 fyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamhilik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekokii, NFI: Normlastirilmis uyum indeksi, CFI: Karsilagtirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlagtirilmis ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin algilanan marka yerelligi, kiiresellesmeye yonelik
tutum, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti 6lgeklerine verdikleri yanitlara
gore yapisal esitlik modelleme sonuglari incelendiginde tiim esik degerin iyi uyum gosterdigi

saptanmistir (Tablo 31).

Tablo 32. Algilanan marka yerelligi, kiiresellesmeye yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve yeniden satin
alma 6l¢eklerinin giivenilirlikleri

Olgekler ve Maddeler SFL CR AVE Cronbach’s Alpha
Algilanan Marka Yerelligi

AML1 0,88**

AML2 0,84** 0,889 0,729 0,861
AML3 0,84**

Kiiresellesmeye Yonelik Tutum

KYT1 0,86**

KYT2 0,86** 0,881 0,712 0,790
KYT3 0,81**

Markaya Yonelik Tutum

MYT1 0,83**

MYT2 0,84** 0,890 0,728 0,947
MYT3 0,89**

Yeniden Satin Alma Niyeti

YSAN1 0,84**

YSAN2 0,87** 0,923 0,801 0,896
YSAN3 0,97**
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SFL: Standartlagtirilmis Faktor Yiikleri, CR: Birlesik Giivenilirlik, AVE: Agiklanan Varyans Ortalamalari,
Cronbach’s Alpha: Giivenilirlik Katsayisi, Tiim standartlagtirilmis faktor yiiklerine anlamli bir sekilde ulasildi
(**p<0,01).

Yanitlayicilara uygulanan yerel markalara yonelik arastirma olgeklerinin standardize
faktor yiikleri (SFL), agiklanan varyans ortalamalar1 (AVE), birlesik giivenilirlikleri (CR)
ve Olceklerin gilivenilirlikleri (o) incelenmistir. Tiim Ol¢eklerin CR degerlerinin AVE
degerlerinden (CR > AVE), tiim CR degerlerinin 0,7’den, tiim AVE degerlerinin 0,5’den ve
tiim (o) degerlerinin 0,7’den biiyiik oldugu ve tiim 6lceklerin giivenilir oldugu saptanmistir

(Tablo 32).

Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki
olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi ve sonuclart Sekil 27, 28 ve Tablo 33’de

verilmistir.

Sekil 27. Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal
esitlik modellemesi

Sekil 28. Kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi
sonuglari
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Tablo 33. Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal
esitlik modellemesi ve kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki olarak alindigi yapisal esitlik
modellemesi sonuglari

Uyum Esik Degerler AML, Uyum AML,YEREL YEM Uyum
Indeksi YEREL (KYT
YEM DUZENLEYICI
ETKI)
Ki- 0<Ki-kare/sd<2 1,494 Iyi Uyum 0,872 Iyi Uyum
Kare/sd )
p degeri 0,10<p<1,00 0,135 Iyi Uyum 0,789 fyi Uyum
RMSEA 0<RMSA<0,05 0,042 Iyi Uyum 0,048 fyi Uyum
NFI 0,90<NFI<1,00 0,985 Iyi Uyum 0,979 fyi Uyum
CFl 0,97<CFI<1,00 0,995 fyi Uyum 1,000 fyi Uyum
SRMR SRMR<0,08 0,057 Iyi Uyum 0,053 Iyi Uyum
GFI 0,95<GFI1<1,00 0,991 Iyi Uyum 0,988 Iyi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,985 Iyi Uyum 0,983 Iyi Uyum

Notlar: Ki-Kare/sd: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, p: Istatistiksel anlamlilik, RMSEA: Hata karelerinin
ortalamasinin karekokii, NFI: Normlastirilmis uyum indeksi, CFI: Karsilagtirmali uyum indeksi, SRMR:
Standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokii, GFI: Iyi uyum indeksi, AGFI: Diizenlenmis iyi uyum indeksi

Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki
olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesinin sonuglari tespit edilmistir. Algilanan marka
yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal esitlik
modelleme sonucglart incelendiginde tiim esik degerlerin iyi uyum gosterdigi,
kiiresellesmeye yonelik tutumun diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi

sonuglari incelendiginde de tiim esik degerlerin iyi uyum gosterdigi saptanmistir (Tablo 33).

3.4.7. Hipotezlerin degerlendirilmesi

Arastirma modeli, kiiresel ve yerel marka kategorileri baglaminda iki ayri
degerlendirmeyi kapsamaktadir. Kiiresel markalar1 kapsayan modele bakildiginda,
tilketicilerin kiiresel markalara yonelik algilanan marka kiireselliklerinin bu markalara
yonelik tutumlari iizerinde 0,74 oraninda p<0,01 diizeyinde olumlu ve anlamli yonde bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda kiiresel markalara yonelik olumlu
tutumlarinin yeniden satin alma niyetlerini 0,71 oraninda olumlu yonde, p< %1 seviyesinde

istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigine yonelik kanitlara ulagilmistir. Kiiresel
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markalara yonelik olumlu tutumlarin davranigsal niyetlere doniistiigii acgikca

anlasilmaktadir. Bu duruma gore Hia hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik algilanan marka yerelliklerinin bu markalara
yonelik tutumlari tizerinde 0,76 oraninda p<0,01 diizeyinde olumlu ve anlamli yonde bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda kiiresel markalara yonelik olumlu
tutumlarin yeniden satin alma niyetlerini 0,71 oraninda p<0,01 diizeyinde olumlu ve anlamli
yonde etkiledigine yonelik bulgular bulunmaktadir. Bulgular neticesinde Haa hipotezi kabul

edilmistir.

Mense iilke etkilerine yonelik sonuglara bakildiginda, tiiketicilerin kiiresel markalarin
menge iilkelerine yonelik sicaklik ve yetkinlik algilarindan her ikisinin de bu markalara
yonelik tutumlari tizerinde 0,76 oraninda p< %1 seviyesinde olumlu ve anlamli yonde bir
etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda kiiresel markalara yonelik olumlu
tutumlarinin yeniden satin alma niyetlerini 0,71 oraninda p< %1 seviyesinde olumlu ve
anlamli yonde etkiledigine yonelik bulgular bulunmaktadir Mevcut sonuca gore Hza Ve Haa

hipotezleri reddedilmemistir.

Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik sicaklik ve yetkinlik algilarinin bu markalara
yonelik tutumlarin sirasiyla 0,81 ve 0,91 oranlarinda p<0,01 diizeyinde olumlu ve anlamli
yonde etkiledigi kanitlanmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
olumlu tutumlarinin yeniden satin alma niyetlerini 0,71 oraninda p<0,01 diizeyinde olumlu
ve anlamli yonde etkiledigi marka yonelik olumlu tutumlarin davranigsal niyetlere
doniistiigiine iliskin kanitlara ulasilmistir. Bu sonugtan hareketle Hsa ve Hea hipotezleri

reddedilmemistir.

Tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerinin, kiiresel markalarin algilanan marka
kiireselliginin, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyetleri tizerindeki diizenleyici
etkileri analiz edilmistir. Tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri, marka kiireselligine iliskin
algilarinin markaya yonelik tutumlar tizerindeki etkilerini 0,78 oranindan 0,72 oranina,
markaya yonelik tutumlarinin yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkilerini ise 0,80
oranindan 0,77 oranina dogru anlamli bir sekilde (p<0,01) zayiflattig1 sonucuna ulasilmigtir.
Bu sonugtan hareketle tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin algiladiklar1 marka
kiiresellikleri iizerinde olumsuz yonde diizenleyici rolii ortaya konulmustur. Ulasilan sonug

literatiirle tutarlidir ve Hza hipotezi kabul gérmiistiir.

87



Tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerinin, kiiresel markalarin algilanan marka
yerelliginin, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyetleri lizerindeki diizenleyici
etkileri analiz edilmistir. Tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri, marka yerelligine iliskin
algilarmin markaya yonelik tutumlar iizerindeki etkilerini 0,75 oranmindan 0,74 oranina,
markaya yonelik tutumlarinin yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkilerini ise 0,77
oranindan 0,76 oranina dogru anlamli bir sekilde (p<0,01) zayiflattig1 sonucuna ulagilmistir.
Bu sonugtan hareketle tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin algiladiklari marka yerellikleri
tizerinde olumsuz yonde diizenleyici rolii oldugu ortaya konulmustur. Hsa hipotezi

reddedilmistir.

Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlarinin, kiiresel markalarin algilanan marka
kiireselliginin, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyetleri iizerindeki diizenleyici
etkileri analiz edilmistir. Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, marka
kiireselligine iligskin algilarinin markaya yonelik tutumlar tzerindeki etkilerini 0,78
oranindan 0,72 oranina, markaya yonelik tutumlarinin yeniden satin alma niyeti tizerindeki
etkilerini ise 0,80 oranindan 0,76 orania dogru anlaml bir sekilde (p<0,01) zayiflattig
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuctan hareketle kiiresellesmeye yonelik tutumlariin
algiladiklar1 marka kiiresellikleri tizerinde olumsuz yonde diizenleyici rolii ortaya

konulmustur. Hoa hipotezi reddedilmistir.

Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlarinin, kiiresel markalarin algilanan marka
yerelliginin, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyetleri lizerindeki diizenleyici
etkileri analiz edilmistir. Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, marka yerelligine
iligkin algilarinin markaya yonelik tutumlar tizerindeki etkilerini 0,75 oranindan 0,77
oranina, markaya yonelik tutumlarinin yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkilerini ise
0,77 oranindan 0,79 oranma dogru anlaml bir sekilde (p<0,01) gii¢lendirdigi sonucuna
ulagilmistir. Bu sonugtan hareketle kiiresellesmeye yonelik tutumlarinin algiladiklart marka
yerellikleri iizerinde olumlu yonde diizenleyici rolii ortaya konulmustur. Hioa hipotezi kabul

edilmemistir.

Ikinci asamada yerel marka kategorilerini kapsayan modele bakildiginda, tiiketicilerin
yerel markalara yonelik algilanan marka kiireselliklerinin bu markalara yonelik tutumlar
tizerinde 0,74 oraninda p<0,01 diizeyinde olumlu ve anlamli yonde bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda kiiresel markalara yonelik olumlu tutumlarinin yeniden satin

alma niyetlerini 0,86 oraninda p<0,01 diizeyinde olumlu ve anlamli yonde etkiledigine
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yonelik kanitlara ulasilmistir. Yerel markalara yonelik olumlu tutumlarin davranigsal

niyetlere doniistiigii acik¢a anlagilmaktadir. Bu sonuca gore Hip hipotezi kabul gormiistiir.

Tiiketicilerin yerel markalara yonelik algilanan marka yerelliklerinin bu markalara
yonelik tutumlari tizerinde 0,82 oraninda p<%]1 diizeyinde olumlu ve anlamli yonde bir
etkiye sahip oldugu analiz edilmistir. Ayn1 zamanda yerel markalara yonelik olumlu
tutumlarin yeniden satin alma niyetlerini 0,86 oraninda p<%]1 diizeyinde olumlu ve anlaml
yonde etkiledigine yonelik bulgular bulunmaktadir. Yerel marka degerlendirmelerinde,
markaya yonelik en giiglii oranda olumlu tutumlar saglayan faktoriin algilanan marka
yerelligi oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu durumdan hareketle Ha, hipotezi kabul

edilmistir.

Tiiketicilerin yerel markalara yonelik sicaklik ve yetkinlik algilarinin bu markalara
yonelik tutumlarini sirasiyla 0,81 ve 0,74 oranlarinda p<0,01 diizeyinde olumlu ve anlaml
yonde etkiledigi goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin yerel markalara yonelik
olumlu tutumlarinin yeniden satin alma niyetlerini 0,82 oraninda p<0,01 diizeyinde olumlu
ve anlamli yonde etkiledigi marka yonelik olumlu tutumlarin davranigsal niyetlere
dontistiigiine iliskin bulgulara erisilmistir. Yerel marka degerlendirmelerinde, markaya
yonelik en giiglii olumlu tutumlar saglayan ikinci faktoriin marka sicakligi oldugu sonucuna

ulasilmistir. Hap Ve Hap hipotezleri kabul gormiistiir.

Tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerinin, yerel markalarin algilanan marka
kiireselliginin, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyetleri izerindeki diizenleyici
etkileri analiz edilmistir. Tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri, marka kiireselligine iliskin
algilarinin markaya yonelik tutumlar tizerindeki etkilerini 0,81 oranindan 0,82 oranina dogru
anlamli bir sekilde (p<0,01) gii¢lendirdigi, markaya yonelik tutumlarinin yeniden satin alma
niyeti lizerindeki etkilerini ise 0,85 oranindan 0,83 oranina dogru anlamli bir sekilde

(p<0,01) zayiflattig1 sonucuna ulagilmigtir. Hsp hipotezi reddedilmistir.

Tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerinin, Yyerel markalarin algilanan marka
yerelliginin, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyetleri iizerindeki diizenleyici
etkileri analiz edilmistir. Tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri, marka yerelligine iligkin
algilarinin markaya yonelik tutumlar lizerindeki etkilerini 0,74 oranindan 0,82 oranina,
markaya yonelik tutumlarinin yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkilerini ise 0,82
oranindan 0,83 oranina dogru anlamli bir sekilde (p<0,01) giiclendirdigi sonucuna

ulagilmistir. Bu sonugtan hareketle tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin algiladiklar1 marka
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yerellikleri tizerinde olumlu yonde diizenleyici rolii ortaya konulmustur. Hep hipotezi kabul

edilmistir.

Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlarinin, yerel markalarin algilanan marka
kiireselliginin, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyetleri iizerindeki diizenleyici
etkileri analiz edilmigtir. Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, marka
kiireselligine iliskin algilarinin markaya yonelik tutumlar iizerindeki etkilerini 0,81
oranindan 0,80 oranina, markaya yonelik tutumlarinin yeniden satin alma niyeti iizerindeki
etkilerini ise 0,85 oranindan 0,81 oranina dogru anlamh bir sekilde (p<0,01) zayiflattig
sonucuna ulasilmigtir. Bu sonugtan hareketle kiiresellesmeye yonelik tutumlarinin
algiladiklar1 marka kiiresellikleri {izerinde azaltici yonde diizenleyici rolii ortaya

konulmustur. Hzp hipotezi kabul edilmemistir.

Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlarinin, yerel markalarin algilanan marka
yerelliginin, markaya yonelik tutum ve yeniden satin alma niyetleri {izerindeki diizenleyici
etkileri analiz edilmistir. Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, marka yerelligine
iligkin algilarinin markaya yonelik tutumlar iizerindeki etkilerini 0,74 oranindan 0,79
oranina, markaya yonelik tutumlarinin yeniden satin alma niyeti {izerindeki etkilerini ise
0,82 oranindan 0,83 oranma dogru anlamli bir sekilde (p<0,01) giiclendirdigi sonucuna
ulagilmistir. Bu sonugtan hareketle kiiresellesmeye yonelik tutumlarinin algiladiklart marka
yerellikleri {izerinde olumlu yonde diizenleyici rolii ortaya konulmustur. Hgp hipotezi

reddedilmistir.

Elde edilen sonuglara gore hipotezlerin kabul edilmesi/reddedilmesi asagida Tablo

34’de gosterilmistir.

Tablo 34. Hipotezlerin kabul/reddedilme durumu

Hipotez Kabul/Ret
Hia: Kiiresel markalarin algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik olumlu tutumlar Kabul
saglayarak, tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hib: Yerel markalarin algilanan marka kireselligi, markaya yonelik olumlu tutumlar Kabul
saglayarak, tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hza: Kiiresel markalarin algilanan yerelligi, markaya yonelik olumlu tutumlar saglayarak, Kabul
tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hop: Yerel markalarin algilanan yerelligi, markaya yonelik olumlu tutumlar saglayarak, Kabul
tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Haa: Tiiketicilerin, kiiresel markalarin mense iilkelerine yonelik sicaklik algilar1 bu markalara Kabul
pozitif tutumlar saglayarak, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerine etkide bulunmaktadir.
Haa: Tiketicilerin, kiiresel markalarin menge iilkelerine yonelik yetkinlik algilar1 bu Kabul

markalara pozitif tutumlar saglayarak, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerine etkide
bulunmaktadir.
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Hsa: Tiiketicilerin, kiiresel markalara yonelik sicaklik algilart bu markalara pozitif tutumlar Kabul
saglayarak, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerine pozitif etkide bulunmaktadir.

Hab: Tiketicilerin, yerel markalara yonelik sicaklik algilari bu markalara pozitif tutumlar Kabul
saglayarak, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerine pozitif etkide bulunmaktadir.

Hea: Tiiketicilerin, kiiresel markalara yonelik yetkinlik algilar1 bu markalara pozitif tutumlar Kabul
saglayarak, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerine pozitif etkide bulunmaktadir.

Hap: Tiiketicilerin, yerel markalara yonelik yetkinlik algilari bu markalara yonelik olumlu Kabul
tutumlar saglayarak, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerine pozitif etkide bulunmaktadir.

Hy7a: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, algiladiklar: marka kiireselligi iizerinde diizenleyici Kabul
bir rol oynayarak kiiresel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar araciligtyla yeniden

satin alma niyetine negatif bir etkide bulunur.

Hsp: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, algiladiklart marka kiireselligi lizerinde diizenleyici Ret
bir rol oynayarak yerel markalara y6nelik tutumlara ve bu tutumlar araciligiyla yeniden satin

alma niyetine negatif bir etkide bulunur.

Hsa: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, algiladiklari marka yerelligi iizerinde diizenleyici Ret
bir rol oynayarak kiiresel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar araciligiyla yeniden

satin alma niyetine pozitif bir etkide bulunur.

Heb: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, algiladiklar1 marka yerelligi iizerinde diizenleyici Kabul
bir rol oynayarak yerel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar araciligiyla yeniden satin

alma niyetine pozitif bir etkide bulunur.

Hoa: Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, algiladiklar1 marka kiireselligi iizerinde Ret
diizenleyici bir rol oynayarak kiiresel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar araciligiyla

yeniden satin alma niyetine pozitif etkide bulunur.

Hzb: Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, algiladiklart marka kiireselligi tizerinde Ret
diizenleyici bir rol oynayarak yerel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar araciligiyla

yeniden satin alma niyetine pozitif etkide bulunur.

Hioa: Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, algiladiklart marka yerelligi {izerinde Ret
diizenleyici bir rol oynayarak kiiresel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar araciligiyla

yeniden satin alma niyetine negatif etkide bulunur.

Hsp: Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, algiladiklart marka yerelligi tizerinde Ret
diizenleyici bir rol oynayarak yerel markalara yonelik tutumlara ve bu tutumlar araciligiyla

yeniden satin alma niyetine negatif etkide bulunur.

3.4.8. Kiiresel Marka Cahsmasinda Kullanilan Olgeklerin Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Kiiresel marka caligmasi kapsaminda katilimecilarin, algilanan marka kiireselligi

Olcegine vermis olduklar1 yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 35°de

verilmistir.
Tablo 35. Algilanan marka kiireselligi degiskenine ait istatistikler

Kiiresel
Markalar
Soru No Algilanan Marka Kiireselligi X+SS
AMK1 Bana gore, bu marka global bir markadir. 4,28+0,89
AMK?2 Bu {narkanyln dunyamr.l dort bir yanindan tiiketicilerin satin 4.1640,95

aldigim diisinmekteyim.

AMKS3 Bu marka tiim diinyada satilmaktadir. 4,1440,96
Genel Ortalama 4,1940,84
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Katilimeilarin, kiiresel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda algilanan
marka kiireselligi 6l¢cegine vermis oldugu yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde, en yiiksek ortalamaya 4,28+0,89 ile “Bana gére, bu marka global bir
markadwr.” 1ifadesi sahip olmaktayken, en diisiik ortalamaya 4,14+0,96 ile “Bu marka tiim
diinyada satilmaktadir.” ifadesinin sahip oldugu bulgulanmistir. Bulgulara gore,
katilimcilarin kiiresel markalar1 yiiksek diizeyde kiiresel olarak algiladiklart sonucuna

ulastlmistir.

Kiiresel marka ¢aligmasi1 kapsaminda katilimcilarin, algilanan marka yerelligi 6lgegine

vermis olduklar1 yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 36’da verilmistir.

Tablo 36. Algilanan marka yerelligi degiskenine ait istatistikler

Kiiresel
Markalar
SoruNo  Algilanan Marka Yerelligi X+SS
AML1  Bu markay: Tiirkiye ile iliskilendirmekteyim. 2,67+1,22
AML2  Bana gore, bu marka Tiirkiye’yi temsil etmektedir. 2,02+1,12
AML3 Bence, bu marka Tiirk kiiltlirlinlin bir parcasidir. 1,83+1,06
Genel Ortalama 2,17+0,96

Katilimcilarin, kiiresel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda algilanan
marka yerelligi dlgegine vermis oldugu yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri

(13

incelendiginde, en yiliksek ortalamaya 2,67+1,22 ile Bu markayr Tiirkiye ile

iliskilendirmekteyim.” .” ifadesi sahip olmaktayken, en diislik ortalamaya 1,8311,06 ile “
Bence, bu marka Tiirk kiiltiirliniin bir pargasidir.” ifadesinin sahip oldugu saptanmistir.
Analiz sonucuna gore, katilimcilarin kiiresel markalar1 diisiik diizeyde yerel olarak

algiladiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Kiiresel marka ¢aligmasi kapsaminda katilimeilarin, markaya yonelik tutum dlgegine

vermis olduklar1 yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 37’de verilmistir.

Tablo 37. Markaya yonelik tutum degiskenine ait istatistikler

Kiiresel
Markalar
SoruNo  Markaya Yénelik Tutum X+Ss
MYT1 Bu marka ile ilgili goriistim olumludur. 3,65+1,09
MYT2 Bu marka iyi bir markadir. 3,80+1,02
MYT3 Bu markay1 seviyorum. 3,60+1,13
Genel Ortalama 3,68+0,99
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Katilimcilarin, kiiresel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda markaya
yonelik tutum Olgegine vermis oldugu yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde, en yiiksek ortalamaya 3,80+1,02 ile “Bu marka iyi bir markadwr.” ifadesi
sahip oldugu goriilmektedir. En diisiik ortalamaya ise 3,60+1,13 ile “Bu markay:
seviyorum.” ifadesinin sahip oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucuna gore, yanitlayicilarin

markalara yonelik tutumlart iyi bir diizeydedir.

Kiiresel marka g¢alismast kapsaminda katilimcilarin, etnosentrizm 6lgegine vermis

olduklar1 yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 38°de verilmistir.

Tablo 38. Etnosentrizm degiskenine ait istatistikler

Kiiresel
Markalar
soru Etnosentrizm X+ss
No
ETN1 Tiirklerin yabanci markali @iriinleri satin almasi 2,39+1,27
ETN?2 Tlfrkle.r yab?lnm iirlinler .satln.alma.rvnahdlr ¢linkii bu davranis 2574134
Tiirk ticaretine zarar verir ve issizlige neden olur.
ETN3 Tiirkler her zaman Tiirk mal1 {iriinler satin almalidir. 2,41+1,33
ETN4 Yabanci iiriin satin almak dogru degildir. 2,14+1,20
Genel Ortalama 2,37%+1,10

Katilimcilarin, kiiresel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda etnosentrizm
Olcegine vermis oldugu yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde, en
yiiksek ortalamaya 2,57+1,34 ile “Tiirkler yabanct iiriinler satin almamalidr ¢iinkii bu
davranmis Tiirk ticaretine zarar verir ve issizlige neden olur.” ifadesi sahip oldugu
goriilmektedir. En diisiik ortalamaya ise 2,14+1,20 ile “Yabanct tiriin satin almak dogru
degildir.” ifadesinin sahip oldugu tespit edilmistir. Sonuca gore katilimecilar diisiik

etnosentrik egilim sergilemektedir.

Kiiresel marka caligmasi kapsaminda katilimcilarin, kiiresellesmeye yonelik tutum
Olgegine vermis olduklari yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 39°da

verilmistir.
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Tablo 39. Kiiresellesmeye yonelik tutum degiskenine ait istatistikler

Kiiresel
Markalar
Soru No Kiiresellesmeye Yonelik Tutum X+Ss
KYT1 Kurese.llfesme,. .blreyler olarak her birimizin kisisel 3224114
gereksinimlerini karsilar.
KYT? Bir sirket, kuteselleslrkenu, ulkelefle o.lan faaliyetlerinin 3524113
yerel ekonomiye fayda saglayacagina inanirim.
KYT3 Kiiresellesme kelimesinin olumlu bir anlami vardir. 3,39+1,07
Genel Ortalama 3,3840,90

Katilimcilarin,  kiiresel markalara  yonelik  degerlendirmeleri  kapsaminda
kiiresellesmeye yonelik tutum 6lgegine vermis oldugu yanitlarin ortalama ve standart sapma
degerleri incelendiginde, en yiiksek ortalamaya 3,52+1,13 ile “Bir sirket, kiiresellesirken,
tilkelerle olan faaliyetlerinin yerel ekonomiye fayda saglayacagina inanwrim.” ifadesi sahip
olmaktayken, en diisiikk ortalamaya 3,22+1,14 ile “Kiiresellesme, bireyler olarak her
birimizin kisisel gereksinimlerini karsilar.” ifadesinin sahip oldugu analiz edilmistir. Bu
sonuca gore yanitlayicilarin kiiresellesmeye yonelik tutumlarinin normal seviyelerde oldugu

tespit edilmistir.

Kiiresel marka calismasi kapsaminda katilimeilarin, yeniden satin alma niyeti 6l¢egine

vermis olduklart yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 40’da verilmistir.

Tablo 40. Yeniden satin alma niyeti degiskenine ait istatistikler

Kiiresel
Markalar
ﬁl%r“ Yeniden Satin Alma Niyeti X+Ss
YSAN1  Gelecekte biiyiik olasilikla bu markay1 satin alacagim. 2,92+1,44
YSAN2 Bir dahaki sefere bu kfttegorlden bir iiriine ihtiyacim olursa 3,26+1.24
bu markay1 satin alacagim.
YSAN3  Bu markayi kesinlikle deneyecegim. 3,31+1,26
Genel Ortalama 3,16+1,18

Katilimcilarin, kiiresel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda yeniden satin
alma niyeti Ol¢egine vermis oldugu yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde, en yiiksek ortalamaya 3,31+1,26 ile “Bu markayi kesinlikle deneyecegim.”
ifadesi sahip olmaktayken, en diisiik ortalamaya 2,92+1,44 ile “Gelecekte biiyiik olasilikla

bu markayi satin alacagim.” ifadesinin sahip oldugu saptanmustir.
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Kiiresel marka calismasi kapsaminda katilimcilarin, marka klise yargilarindan sicaklik

Olcegine vermis olduklari yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 41°de

verilmistir.
Tablo 41. Marka klise yargilari (sicaklik) degiskenine ait istatistikler

Kiiresel
Markalar
Soru No Marka Klise Yargilar: ( Sicaklik ) X+sSs
MKS1 Sicak 2,63+0,95
MKS2 iyimser 2,72+0,90
MKS3 Dostga 2,63+0,94
MKS4 Nazik 2,81+0,90
Genel Ortalama 2,70+0,81

Katilimcilarin, kiiresel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda marka klise
yargilarinin sicaklik boyutu 6l¢egine ( 1-4 skor araligi) vermis oldugu yanitlarin ortalama ve
standart sapma degerleri incelendiginde, en yiiksek ortalamaya 2,81+0,90 ile “Nazik” ifadesi
sahip olmaktayken, en diisiik ortalamaya 2,63+0,94 ile “Dost¢a” ve 2,63+0,95 ile “Sicak”
ifadelerinin sahip oldugu bulgulanmistir. Sonuca gore, yanitlayicilarin kiiresel markalara

yonelik sicaklik algilart normal bir diizeydedir.

Kiiresel marka c¢alismas1 kapsaminda katilimcilarin, marka klise yargilarindan

yetkinlik 6l¢egine vermis olduklar1 yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda

42’de verilmistir.

Tablo 42. Marka klise yargi (yetkinlik) degiskenine ait istatistikler

Kiiresel
Markalar

Soru No Marka Klise Yargilar ( Yetkinlik ) X+Sss
MKY1 Verimli 3,07+0,92
MKY2 Yetenekli 3,17+0,95
MKY3 Isinin Ehli 3,16+0,96
MKY4 ZeKi 3,11+0,98
Genel Ortalama 3,12+0,81

Katilimcilarin, kiiresel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda marka klise
yargilarinin yetkinlik boyutu 6lgegine ( 1-4 skor araligi) vermis oldugu yanitlarin ortalama
ve standart sapma degerleri incelendiginde, en yiiksek ortalamaya 3,17+0,95 ile “Yetenekli”

ifadesi sahip olmaktayken, en diisiik ortalamaya 3,07+0,92 ile “Verimli” Ifadesinin sahip
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oldugu belirlenmistir. Bu sonugtan hareketle, yanitlayicilar kiiresel markalar1 yiiksek

diizeyde yetkin olarak algilamaktadir.

Kiiresel marka caligmasi kapsaminda katilimcilarin, mense iilke klise yargilarindan
sicaklik 6l¢egine vermis olduklar1 yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda

43’de verilmistir.

Tablo 43. Menge iilke klise yargt (sicaklik) degiskenine ait istatistikler

Kiiresel
Markalar
Soru No Mense Ulke Yargilar ( Sicaklik ) X+SS
MULKS1 Sicak 2,46+0,99
MULKS2 Iyimser 2,44+1,01
MULKS3 Dostca 2,34+1,02
MULKS4 Nazik 2,47+1,04
Genel Ortalama 2,42+0,92

Katilimcilarin, kiiresel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda menge {ilke
klise yargilarinin sicaklik boyutu olcegine ( 1-4 skor araligl) vermis oldugu yanitlarin
ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde, en yiiksek ortalamaya 2,47+1,04 ile
“Nazik” > ifadesi sahip olmaktayken, en diisiik ortalamaya 2,34+1,02 ile “Dostca” Ifadesinin
sahip oldugu saptanmistir. Bu sonuca gore yanitlayicilarin markalarin menge tilkelerine

yonelik sicaklik algilar1 normalin altinda bir diizeydedir.

Kiiresel marka ¢alismasi kapsaminda katilimcilarin, mense iilke klise yargilarindan
yetkinlik 6l¢egine vermis olduklart yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda

44°de verilmistir.

Tablo 44. Mense iilke klise yarg: (yetkinlik) degiskenine ait istatistikler

Kiiresel
Markalar
Soru No Mense Ulke Yargilar ( Yetkinlik ) X+Ss
MULKY1 Verimli 3,14+0,89
MULKY?2 Yetenekli 3,24+0,88
MULKY3 Isinin Ehli 3,18+0,92
MULKY4 Zeki 3,194+0,90
Genel Ortalama 3,18+0,80

Katilimeilarin, kiiresel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda menge {ilke
klise yargilarinin yetkinlik boyutu 6lcegine ( 1-4 skor araligil) vermis oldugu yanitlarin

ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde, en yiiksek ortalamaya 3,2440,88 ile
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“Yetenekli” ifadesi sahip olmaktayken, en diisiik ortalamaya 3,14+0,89 ile “Verimli”
ifadesinin sahip oldugu bulgulanmistir. Sonuca gore, yanitlayicilarin kiiresel markalarin
menge llkelerini yiiksek diizeyde yetkin algiladiklar tespit edilmistir. Mense lilke klise
degerlendirmelerinin sonucuna bakildiginda ise yanitlayicilarin kiiresel markalarin mense

tilkelerini sicakliga oranla daha yetkin algiladiklar1 bulgulanmaigtir.

3.4.9. Yerel Marka Calismasinda Kullanilan Olceklerin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Yerel marka ¢alismasi kapsaminda katilimcilarin, algilanan marka kiireselligi 6lgegine

vermis olduklar1 yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 45°de verilmistir.

Tablo 45. Algilanan marka kiireselligi degiskenine ait istatistikler

Yerel
Markalar
Soru No Algilanan Marka Kiireselligi X+SS
AMK1 Bana gore, bu marka global bir markadir. 3,64+1,11
AMK2 Bu Ivnarka"yln dunyanlr} dort bir yanindan tiiketicilerin satin 3324121

aldigini diistinmekteyim.

AMK3 Bu marka tiim diinyada satilmaktadir. 3,17+1,18
Genel Ortalama 3,37+1,03

Katilimcilarin, yerel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda algilanan marka
kiireselligi Olcegine vermis oldugu yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde ise, en yiiksek ortalamaya 3,64+1,11 ile “Bana gére, bu marka kiiresel bir
markadir.” ifadesi sahip olmaktayken, en diisiik ortalamaya 3,174+1,18 “Bu marka tiim
diinyada satilmaktadir.” ifadesinin sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonugtan hareketle,

yanitlayicilarin yerel markalara yonelik kiiresellik algilart normal diizeydedir.

Yerel marka ¢alismasi kapsaminda katilimcilarin, algilanan marka yerelligi dlgegine

vermis olduklar1 yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 46’da verilmistir.

Tablo 46. Algilanan marka yerelligi degiskenine ait istatistikler

Yerel
Markalar
ﬁl%r“ Algilanan Marka Yerelligi X +SS
AML1  Bumarkay: Tiirkiye ile iliskilendirmekteyim. 4,07+1,11
AML2  Bana gore, bu marka Tiirkiye’yi temsil etmektedir. 3,83+1,25
AML3 Bence, bu marka Tiirk kiiltiiriiniin bir pargasidir. 3,39+1,36
Genel Ortalama 3,76+1,10
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Katilimcilarin, yerel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda algilanan marka
yerelligi Olgcegine vermis oldugu yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde ise, en yiiksek ortalamaya 4,07£1,11 “Bu markayr Tiirkiye ile
iliskilendirmekteyim.” ifadesi sahip olmaktayken, en diisiik ortalamaya 3,39+1,36 ““ Bence,

”»

bu marka Tiirk kiiltiiriiniin bir par¢asidir.” ifadesinin sahip oldugu bulgulanmistir.
Degerlendirme sonucunda, yanitlayicilarin yerel markalari, makul diizeyde yerel olarak

algiladiklarina ulasilmistir.

Yerel marka ¢alismasi kapsaminda katilimcilarin, markaya yonelik tutum Olgegine

vermis olduklar1 yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 47°de verilmistir.

Tablo 47. Markaya yonelik tutum degiskenine ait istatistikler

Yerel
Markalar
SoruNo  Markaya Yénelik Tutum X+SS
MYT1 Bu marka ile ilgili goriisiim olumludur. 3,83+1,12
MYT2 Bu marka iyi bir markadir. 3,88+1,10
MYT3 Bu markay1 seviyorum. 3,77+1,18
Genel Ortalama 3,831+1,08

Katilimcilarin, yerel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda markaya
yonelik tutum Olcegine vermis oldugu yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde ise, en yiiksek ortalamaya 3,88+1,10 ile “ Bu marka iyi bir markadir.” ifadesi
sahip olmaktayken, en diisiik ortalamaya 3,77+1,18 ile “Bu markay: seviyorum.” 1fadesinin
sahip oldugu analiz edilmistir. Analiz sonucuna gore, yanitlayicilarin markalara yonelik

tutumlari 1yi diizeydedir.

Yerel marka calismasi kapsaminda katilimcilarin, etnosentrizm Olg¢egine vermis

olduklar1 yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 48°de verilmistir.

Tablo 48. Etnosentrizm degiskenine ait istatistikler

Yerel
Markalar
Soru Etnosentrizm X+SSs
No
ETN1 Tiirklerin yabanci markali iiriinleri satin almasi 2,66+1,35
ETN? Tlfrklgr yab'anc1 tiriinler .satln' almqryahdu ¢linkii bu davranig 2864134
Tiirk ticaretine zarar verir ve igsizlige neden olur.
ETN3 Turkler her zaman Tiirk mali irtinler satin almalidir. 2,69+1,35
ETN4 Yabanci {iriin satin almak dogru degildir. 2,35+1,29
Genel Ortalama 2,64+1,16
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Katilimcilarin, yerel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda etnosentrizm
Olcegine vermis oldugu yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde ise,
en yliksek ortalamaya 2,8611,34 ile “Tiirkler yabanci iiriinler satin almamalidir ¢iinkii bu
davranis Tiirk ticaretine zarar verir ve issizlige neden olur.” ifadesi sahip olmaktayken, en
diisiik ortalamaya 2,35+1,29 ile “Yabancu iiriin satin almak dogru degildir” ifadesinin sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore yanitlayicilarin diisiik etnosentrik egilim

gosterdikleri bulgulanmustir.

Yerel marka g¢alismasi kapsaminda katilimcilarin, kiiresellesmeye yonelik tutum

Ol¢egine vermis olduklar1 yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 49’de

verilmistir.
Tablo 49. Kiiresellesmeye yonelik tutum degiskenine ait istatistikler
Yerel
Markalar
Soru No Kiiresellesmeye Yonelik Tutum X+SS
KYT1 Kurese‘llgme,. blreyler olarak her birimizin kisisel 3,50+1,19
gereksinimlerini karsilar.
KYT?2 Bir sirket, kurfeselleslrken,vulkelervle olgn faaliyetlerinin 3,.87+1,06
yerel ekonomiye fayda saglayacagina inanirim.
KYT3 Kiiresellesme kelimesinin olumlu bir anlami vardir. 3,67+1,16
Genel Ortalama 3,6840,95

Katilimcilarin, yerel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda kiiresellesmeye
yonelik tutum olgegine vermis oldugu yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde ise, en yiiksek ortalamaya 3,87+1,06 ile “Bir sirket, kiiresellesirken, iilkelerle
olan faaliyetlerinin yerel ekonomiye fayda saglayacagina inanirum” ifadesi sahip
olmaktayken, en diisiik ortalamaya ise, 3,50+1,19 ile “Kiiresellesme, bireyler olarak her
birimizin kisisel gereksinimlerini karsilar” ifadesinin sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonuca
gore yanitlayicilarin kiiresellesmeye yonelik tutumlarinin normal seviyelerde oldugu tespit

edilmistir.

Yerel marka c¢aligmasi kapsaminda katilimeilarin, yeniden satin alma niyeti dlgegine

vermis olduklar1 yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 50°da verilmistir.
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Tablo 50. Yeniden satin alma niyeti degiskenine ait istatistikler

Yerel
Markalar
ilooru Yeniden Satin Alma Niyeti X+Ss
YSANL1 Gelecekte biiyiik olasilikla bu markay: satin alacagim. 3,10+1,43
YSAN? Bir dahaki sefere bu k?tegorlden bir iiriine ihtiyacim olursa 3284133

bu markay1 satin alacagim.

YSAN3 Bu markayi kesinlikle deneyecegim. 3,51+1,27
Genel Ortalama 3,3041,22

Katilimcilarin, yerel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda yeniden satin
alma niyeti Olcegine vermis oldugu yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde ise, en yiiksek ortalamaya sahip ifade 3,51+1,27 degeri ile “Bu markay:
kesinlikle deneyecegim” ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip ifade ise, 3,10+1,43 degeri
ile “Gelecekte biiyiik olasilikla bu markay: satin alacagim” ifadesidir. Yanitlayicilarin yerel

markalara yonelik yeniden satin alma niyetleri normal diizeydedir.

Yerel marka galismasi kapsaminda katilimeilarin, marka klise yargilarindan sicaklik

Olcegine vermis olduklari yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 51°de

verilmistir.
Tablo 51. Marka klige yargilar1 (sicaklik) degiskenine ait istatistikler

Yerel
Markalar
Soru No Marka Klise Yargilari ( Sicakhk ) X+SS
MKS1 Sicak 3,00+0,92
MKS2 Iyimser 3,034+0,94
MKS3 Dostca 3,09+0,88
MKS4 Nazik 3,1440,87
Genel Ortalama 3,06+0,79

Katilimcilarin, yerel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda marka klise
yargilariin sicaklik boyutu 6lgegine ( 1-4 skor araligl) vermis oldugu yanitlarin ortalama
ve standart sapma degerleri incelendiginde, en yiiksek ortalama degerinde 3,14+0,87 ile
“Nazik” ifadesi yer almaktayken, en diisiik ortalama degerinde ise 3,00+0,92 ile “Sicak”
ifadesi yer almaktadir. Bu degerlendirmelere gore yanitlayicilarin yerel markalari, sicak

olarak algiladiklar1 bulgulanmistir.
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Yerel marka ¢aligmasi kapsaminda katilimcilarin, marka klise yargilarindan yetkinlik

Olcegine vermis olduklari yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri tabloda 52°de

verilmistir.
Tablo 52. Marka klise yargi (yetkinlik) degiskenine ait istatistikler

Yerel
Markalar
Soru No Marka Klise Yargilar ( Yetkinlik ) X+SS
MKY1 Verimli 3,12+0,89
MKY?2 Yetenekli 3,03+0,90
MKY3 Isinin Ehli 3,071+0,92
MKY4 Zeki 2,99+0,87
Genel Ortalama 3,05+0,82

Katilimcilarin, yerel markalara yonelik degerlendirmeleri kapsaminda marka klise
yargilarinin yetkinlik boyutu 6lgegine ( 1-4 skor araligl) vermis oldugu yanitlarin ortalama
ve standart sapma degerleri incelendiginde, en yiiksek ortalama degeri 3,12+0,89 ile
“Verimli” olarak tespit edilmistir. En diisiik ortalama degerinin ise 2,99+0,87 ile “Zeki”
ifadesinin oldugu goriilmiistiir. Bu degerlendirmelere gore yanitlayicilarin yerel markalari,

yetkin olarak algiladiklar1 bulgulanmustir.

SONUC

Bu calisma, kiiresel ve yerel markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde
etkileri bulunan markanin kiiresellik / yerellik algilari, marka ve mense iilke klise yargilar
faktorlerini bir arada ele alarak ve bu faktorlerin tiiketicilerin hem kiiresel hem yerel marka
tercihleri iizerindeki etkilerini belirleyerek uluslararasi pazarlama literatiiriine katkida
bulunmaktadir. Calismada oncelikle, markalarin kiiresellik ve yerellik algilarinin markalara
yonelik degerlendirmelerde gii¢lii Onciiller oldugu ortaya konulmustur (Sichtmann
vd.,2019). Bununla birlikte, mense iilke etkilerinin 6nemini yitirdigine dair mevcut
tartismalara karsit bir yanit sunulmustur (Samiee, 2010; Moraes ve Strehlau, 2020). Calisma
ayrica uluslararasi pazarlarda, markalar1 yalmizca islevsel ve sembolik boyutlar ile
siirlayan diger caligmalarin aksine, sosyal boyutlari ile ele almanin énemini de giindeme

getirmektedir (Kervyn vd., 2012).
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Bu calismada, mevcut literatiire gore, tiiketici tercihleri iizerinde 6nemli roli bulunan
tiiketicilerin kiiresellik ve yerellik, marka ve mense iilkeye iliskin algilarinin bir arada ele
alinarak tiiketicilerin hem kiiresel hem yerel marka tercihleri tizerindeki etkilerini
belirlemeyi amaglanmistir. Ayni1 zamanda markanin kiiresellik ve yerellik algilarinin marka
tercihlerine olan etkileri iizerinde tiiketicilerin etnosentrizm ve kiiresellesmeye yonelik
tutumlarmin diizenleyici roliiniin hem kiiresel hem yerel markalar kapsaminda incelendigi
caligmaya literatiirde rastlanmamaktadir. Bu kapsamda ¢alisma, literatiire 6zgiin katkilar

sunmaktadir.

Calisma, kiiresel ve yerel markalar i¢in pazarlama iletisiminde uygulayabilecekleri
stratejiler hakkinda ampirik bulgular sunmaktadir. Caligsmada tiiketicilerin karar siirecinde,
kiiresellik ve yerellik, marka ve mense lilkeye iliskin algilarinin énemine yonelik giiglii
kanitlar bulgulanmistir. Etkin bir pazarlama iletisimi siirecinde, calismada ele alinan
stratejilerin kiiresel ve yerel markalar i¢in 6nem diizeylerini agiklamaktadir. Bu baglamda
calisma, pazarlama iletisiminde tiiketici algilarinin yadsinamaz 6nemini ortaya koymakta ve

bu stratejilerin marka degeri yaratmada etkin stratejiler oldugunu gdstermektedir.
Kiiresel markalara yonelik bulgular

Celiskili gibi gorliinen kiiresellik ve yerellik algilar1 ashinda tiiketici
degerlendirmelerini karsilikli olarak giiclendirmektedir. Tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik kiiresellik algilarinin gii¢lii marka tutumlarina ve bu tutumlarinda yeniden satin alma
niyetine doniistiigii deneysel olarak tespit edilmistir (Davvetas vd., 2016; Sichtmann vd.,
2019). Bagka bir ifade ile tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik kiiresellik algilar1 arttiginda

olumlu marka tutumlar1 araciligiyla yeniden satin alma egilimleri de artmaktadir.

Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik yerellik algilarinin gii¢lii marka tutumlaria
ve bu tutumlarinda yeniden satin alma niyetine doniistiigli ampirik olarak tespit edilmistir
Bu bulgu 6nceki ¢alismalarla uyumlu niteliktedir. (Davvetas vd., 2016; Sichtmann vd.,
2019; Ozsomer, 2012; Steenkamp vd., 2003; Taube vd., 2012). Arastirma bulgularina gére,
tilketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar iizerinde algilanan marka yerelliginin
etkisinin algilanan marka kiireselliginin etkisinden daha gii¢lii olduguna yonelik kanitlar
bulunmaktadir. Yerelligin kiiresel markalara kars1 uygulanmasi gereken bir strateji olarak
ele alinan calismalara karsilik, yerelligin yalnizca yerel markalar i¢inde degil, kiiresel

markalar i¢inde giiclii bir etken oldugu sonucuna ulagilmaktadir.
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Calisma, uluslararasi pazarlama literatiiriinde, daha onceki ¢alismalarda mense iilke
etkilerini ol¢limlemek amaciyla uygulanan klise yargilarin gegerliligini ampirik olarak
gostermektedir (Chattalas ve Takada, 2013; Kolbl vd., 2020). Mense iilke
degerlendirmelerine farkli bir bakis a¢is1 katan klise yargilar, mense iilke etkilerini anlamli
bir sekilde ortaya ¢ikarmaktadir. Davvetas vd., (2016), calismalarinda tiiketicilerin marka
tutumlar1 ve satin alma niyetleri iizerinde mense iilke klise yargilarindan yalnizca yetkinligin
anlamli ve olumlu etkisini tespit etmislerdir. Davvetas vd., (2016)’in aksine, kiiresel
markalara yonelik ¢calismada, mense lilke klise yargilarindan olumlu olarak degerlendirilen
yetkinlik ve sicaklik algilarinin olumlu marka tutumlari sagladig: ve bu tutumlarin satin alma
niyetine doniistiigline yonelik kanitlar bulgulanmistir. Ayrica bulgular neticesinde
tilkketicilerin kiiresel markalarin mense {ilkelerine yonelik yetkinlik algilarinin sicaklik

algilarina oranla daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Calismada, uluslararas1 pazarlama literatiiriinde, daha 6nceki calismalarda marka
algilarinin etkilerini 6lglimlemek amaciyla uygulanan klise yargilarin gecerliligi ampirik
olarak goriilmektedir alinmistir (Jianping vd., 2020; Davvetas ve Halkias, 2019; Kolbl vd.,
2020). Kiiresel markalar c¢ergevesinde, yetkinlik ve sicaklik algilarnin oldukga yiiksek
marka tutumu saglayarak davranigsal niyetlere doniistiigii sonucuna ulagilmistir. Ayrica
bulgular neticesinde, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik yetkinlik algilari, sicaklik

algilarina oranla daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Kiiresel marka tercihleri {izerinde tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik sicaklik ve
yetkinlik algilarin, kiiresellik/yerellik ve kiiresel markalarin mense iilkelere yonelik
algilarina oranla daha giiglii etkileri oldugu tespit edilmistir. Baska bir degisle, tiikketicilerin
kiiresel markalara yonelik algilari, olumlu marka tutumlart ve davramigsal niyet
sergilemesinde kiiresel markalarin kiiresellik/yerellik ve menge {ilkelerine yonelik
algilarindan daha 6nemlidir. Sonug olarak, kiiresel markalarin yansittig1 yetkinlik ve sicaklik
algilarmin tiiketicilerin kiiresel marka tercihlerinde s6zii edilen diger faktorlere kiyasla en

¢ok onem arz eden etmenler oldugu ortaya konulmustur.
Yerel markalara yonelik bulgular

Tiiketicilerin yerel markalara yonelik kiiresellik algilarinin markaya yonelik tutumlar
tizerindeki giiglii etkileri ampirik olarak tespit edilmistir. Bu bulgu 6nceki caligmalarla

uyumlu niteliktedir (Davvetas vd., 2016; Sichtmann vd., 2019). Baska bir ifade ile
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tiiketicilerin yerel markalara yonelik kiiresellik algilart arttiginda olumlu marka tutumlar

aracilifiyla yeniden satin alma egilimleri de artmaktadir.

Tiiketicilerin yerel markalara yonelik yerellik algilarinin markaya yonelik tutumlar
tizerindeki giiglii etkileri yerel marka galismasinda ampirik olarak tespit edilmistir. Bu bulgu
literatiirii desteklemektedir (Davvetas vd., 2016; Ozsomer, 2012; Steenkamp vd., 2003;
Taube vd., 2012). Bir baska deyisle, tiikketicilerin yerel markalara yonelik yerellik algilart
arttiginda olumlu marka tutumlari araciligiyla yeniden satin alma egilimleri de artmaktadir.
Arastirma bulgularina gore, yerel marka c¢alismasinda, algilanan marka yerelliginin marka
tutumlari iizerindeki etkisinin, algilanan marka kiireselliginden daha giiglii olduguna yonelik

kanitlar bulunmaktadir.

Calismada, uluslararas1 pazarlama literatiiriinde, daha onceki g¢alismalarda marka
algilarinin etkilerini dl¢cimlemek amaciyla uygulanan klise yargi modelinin gecerliligi
deneysel olarak kanitlanmistir (Jianping vd., 2020; Davvetas ve Halkias, 2019; Kolbl vd.,
2020). Yerel markalar ger¢evesinde, yetkinlik ve sicaklik algilarinin oldukga yiiksek marka
tutumu saglayarak davranigsal niyetlere doniistiigii sonucuna ulasilmistir. Bulgular
neticesinde, tiiketicilerin yerel markalara yonelik yetkinlik ve sicaklik algilart esit diizey

oldugu, yerel markalari hem yetkin hem de sicak olarak algiladiklar1 goriilmiistiir.

Tiiketicilerin yerel markalara yonelik sicaklik ve yetkinlik algilar ile tiiketicilerin
kiiresellik/yerellik  algilarinin  yerel marka tercihleri {zerindeki etki diizeylerine
bakildiginda, tiikketicilerin yerel markaya yonelik sicaklik algilari ile yerellik algilarinin 6ne
ciktig1 goriilmektedir. Baska bir degisle, tiiketicilerin yerel markalara yonelik sicaklik ve
yerellik algilari, olumlu marka tutumlari ve davramigsal niyet sergilemesinde yerel
markalarin kiiresellik ve yetkinligine yonelik algilarindan daha 6nemlidir. Sonug olarak,
yerel markalarin yansittigi yerellik ve sicaklik algilarinin tiiketicilerin yerel marka
tercihlerinde sozili edilen diger faktorlere kiyasla en ¢ok dnem arz eden etmenler oldugu

ortaya konulmustur.
Calismanin geneline yonelik bulgular

Mandler vd., (2016) markalarin kiiresellik ve yerellik algillarinin gelismis ve
gelismekte olan {ilkeler cercevesinde ve ayni zamanda markalarin kokenlerine gore
farkliliklar gosterebilecegini bulgulamistir. Mandler vd., (2016) gelismekte olan pazarlarda,
kiiresellik algilarindan hem yerel hem de kiiresel markalar fayda sagladigini, yerellik

algilarindan ise yalnizca yerel markalarin yararlandigini tespit etmislerdir. Gelismekte olan
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Tiirkiye pazarinda markalarin kokenlerine gore farklilastirilmis bu ¢alismada ise bulgular,
hem kiiresel hem de yerel markalarin kiiresellik ve yerellik algilarindan fayda sagladiginm
fakat yerellik algilarinin, kiiresellik algilarima oranla daha fazla yarar sundugunu ortaya

koymaktadir. Bulgular, Mandler vd., (2016) bulgularin1 biraz daha genisletici niteliktedir.

Bulgular, Davvetas ve Halkias (2019:695) ‘in algilanan marka kiireselligi ve
yerelliginin markalara kliseler atfederek onlar1 kategorilestiren nitelikler olduguna yonelik
calismasinda bulguladigi bir takim iliski ile uyumludur. Davvetas ve Halkias (2019:695),
calismasinda, kiiresel olarak algilanan markalarin yiiksek diizeyde yetkinlik skoruna, yerel
olarak algilanan markalarin ise giiclii sicaklik algilarina sahip oldugunu bulgulamistir.
Calismada benzer sonuglar ile karsilagilmaktadir. Hem kiiresel hem de yerel marka
calismalarinda, genel anlamda, algilanan marka kiireselligi ile algilanan marka yetkinligi
skorlarinin, algilanan marka yerelligi ile de algilanan marka sicakligi skorlarinin iligkili
oldugu analiz edilmistir. Baska bir ifade ile sonuglar, tiiketicilerin, kiiresel olarak
algiladiklar1 markalar1 yetkin (vaat ettikleri niyetlerini yerine getirebilen) markalar, yerel
olarak algiladiklar1 markalar1 sicak (iyi niyetli) markalar olarak kategorilestirmekte

oldugunu gostermektedir.

Kiiresel marka caligmasi kapsaminda etnosentrizmin diizenleyici roliine yonelik
bulgular, tiikketicilerin etnosentrik egilimleri, algilanan marka kiireselliginin marka tutumlari
ve yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisini giiclinii diisiirdiigiinii gostermektedir. Bu
bulgu literatiir ile uyumludur (Steenkamp vd., 2003; Akram vd., 2011). Ayrica tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin, algilanan marka yerelliginin marka tutumlar1 ve yeniden satin
alma niyeti tizerindeki etkisini arttirdigina yonelik varsayim gergeklesmemistir. Bu bulgu

daha onceki ¢aligsmalar ile uyumlu degildir (Mohan vd., 2018; Zhou vd., 2010).

Yerel marka calismasi kapsaminda etnosentrizmin diizenleyici roliine yonelik
bulgular, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, algilanan marka kiireselliginin marka tutumlar:
ve yeniden satin alma niyeti Uzerindeki etkisini distirdiigline yonelik varsayimin
gerceklesmedigini gostermektedir. Bu bulgu literatiir ile uyumlu degildir. (Steenkamp vd.,
2003; Akram vd., 2011) Ayrica tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin, algilanan marka
yerelliginin marka tutumlar1 ve yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkisini arttirdig1 tespit
edilmistir. Bu bulgu daha onceki ¢alismalar ile uyumludur (Mohan vd., 2018; Zhou vd.,
2010).
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Caligmada, kiiresellesmeye yonelik tutumlarin diizenleyici roliine yonelik bulgular,
Riefler (2012)’ nin kiiresellesmeye yonelik tutumlarin olumlu kiiresel marka tercihleriyle
sonuglandigina iliskin bulgularla celismektedir. Mohan vd., (2018)’ in kiiresellesmeye
yonelik tutumlarin algilanan marka kiireselligi iizerindeki diizenleyici etkilerini anlamsiz
olarak bulguladig1 caligmasinin da aksine bulgular, hem kiiresel hem de yerel marka
calismalarinda, tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, algilanan marka
kiireselliginin marka tutumlar1 ve yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisinin giiciinii
diistirdiigiinii algilanan marka yerelliginin marka tutumlari ve yeniden satin alma niyeti

tizerindeki etkisinin giiclinil ise arttirdigin1 gostermektedir.

Son olarak, caligmada ortaya konulan markalara ve iilkelere o6zgii degiskenler
arasindaki giiclii etkilesim, ileride daha nitelikli ¢aligmalarin ortaya ¢ikmasi umut verici bir
sonuctur. Calisma, s6z konusu etkilesimle ilgili ampirik bulgular sunmakta ancak teorik
acidan daha fazla arastirmaya ihtiyag duyulmaktadir. Tiiketicilerin markalarla ilgili
algilarina iliskin gelecekteki arastirmalar,  uluslararasi pazarlarda tiiketici karar
mekanizmalariin i¢ diinyasini ve marka yoneticilerinin markalarini tiiketicilere aktarirken

izlemesi gerektigi yollar1 anlamamiza katki saglayacaktir.

ONERILER

Ozsomer (2012) bulgularina gore, kiiresel markalarin, yerel bir pazarda yerel bir marka
gibi davraniglarda bulunmasi kimi zaman tiiketiciler tarafindan 6zgiin ve inandirict
algilanmayabilir. Bu olumsuz etkiyi diisiirmek adina kiiresel markalar, portfoylerine yerel
markalar dahil ederek, yerel sirketlerin yillara varan yerellik tecriibelerinden faydalanabilir.
Kiiresel markalar portfoylerine yerel markalar dahil ettigi sayede, sahip olduklar1 kaynak
giliciinii yerel tecriibeler ile birlestirerek yerellik algilarinin giiglii oldugu pazarlarda avantaj

saglayabilir.

Yerel topluluklarla baglar kurma ve yerel ekonomilere daha fazla yatirnm yapma
diisiinceleri yerel markalarin yam sira kiiresel markalar i¢in faydali olacaktir. Danone’nin

yerel pazarlarda yerel iirlinler olusturma stratejileri, Honda’nin ABD kaynaklarim
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kullanarak kendisini Amerikan ekonomisinin bir parcasi olarak sunmasi ve Almanya
pazarinda yillarca faaliyet gdsteren ve ¢ocuklarin nostaljik anilarini canlandiran Nutella’nin
Italyan markasindan ziyade Alman markasi olarak algilanmasi, kiiresel markalarin yerel
stratejiler uygulayarak basarili olabilecegine yonelik kanit niteliginde drneklerdir (Davvetas
vd., 2016; Sichtmann vd., 2019).

Mense iilkeye iliskin klise yargilari, sadece mense etiketi ile birlikte ortaya ¢ikan bilgi
saklama mekanizmas1 olarak goriilmemelidir. Ulkelere ydnelik gii¢lii imajlarin markalara
aktarildigi unutulmamalidir. Markalar, iilkenin imajini giiglendiren niteliklerden fayda
saglamalidir. Tiiketicilerin tilkelere yonelik klise yargilarindan yararlanip markalara cesitli
nitelikler kazandirma konusunda ¢alismalarda bulunulmalidir. Bu yargilar, ayrica yoneticiler
tarafindan izlenebilen istikrarli sosyal alg1 araglar1 olarak degerlendirilmelidir. Sicaklik ve
yetkinlik mense lilke degerlendirmelerine olumlu katki saglayan sosyal algi araglaridir.
Yetkinlik algilarinin bir {lkenin yetenekleriyle, sicaklik algilarinin ise bir iilkenin
samimiyetiyle iliskilendirildigi bilinmektedir. Tiiketiciler nezdinde yetkin bir mense {ilke
algisina sahip markalar, pazarlama iletisiminde iiriin kaliteleri ve iiretim kabiliyetlerinde
iddiali olduklarmi vurgulamaktan kagmmamalidir. Ulkelere genel bir bakis sunan sicak
menge ilke algisina sahip markalar ise, pazarlama iletisiminde mense etiketlerini etkin
olarak kullanmalidir. Iki klise boyutundan yoksun olan mense iilke markalar1 ise, mense

ilkesine dair bilgiler sunmak yerine farkli konumlandirma stratejilerine bagvurmalidir.

Ulkelerin imajlar1 dinamiktir. Sahip oldugu giileri ve gelismislik durumlar1 zaman
icinde degiskenlik gostermektedir. Dolayisiyla olumlu iilke imajlart i¢in gelismislik ve

giicten bagimsiz olarak, iilkelerin yeteneklerini sunmasinin yani sira dostane, hosgoriilii ve
giivenilir imaj sunmalar1 dinamik kosullarda sabit olarak kalabilecek algilar yaratacaktir. Bu
baglamda pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin iilkelere yonelik kliselerini sistematik bir
bicimde analiz etmek icin menge lilke klise yargilar1 kullanarak, pazarlama iletisiminde
hangi boyutlarin vurgulanmasi gerektigi konusunda kararlar vermelidir. Diisiik menge iilke
skorlar1 bulunan markalarin mevcut gériinimiinii yeniden ele almak yoneticiler i¢in 6nem
arz etmektedir. Bu gibi goriiniimlerde markalarin mense iilke algilarint geri plana siirmek,

yerellik ve kiiresellik algilarina veya ¢alismada kiiresel markalar i¢in énemli etkiler sunan

marka sicaklig1 ve yetkinligi boyutlarina bagvurmak daha 1yi sonuglar sunacaktir.

Yerel markalarin kiiresellik algilarina dokunmasi, tiilke disindaki basarilari,
tiiketicilerde saygi ve gurur uyandirmaktadir (Ozsomer, 2012). Bir Alman tiiketicisi icin

Alman markasi olan BMW’ nin kiiresel basarisi ABD markasi olan Ford’ un kiiresel
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basarindan daha gurur vericidir (Sichtmann vd., 2019). Bu nedenle yerel markalarinda
kiiresellik algilarindan faydalanmak adina pazarlama iletisiminde iilke Otesi basarilarini
vurgulamalidir. Bulgular, markanin kiireselliginin ve yerelliginin, kiiresel ve yerel
kokenlerine gore farkli ancak etkilesim kuran yapilar olarak ele alinmasi gerektigi gercegini
gostermektedir. Kiiresellik ve yerellik algilarmin her ikisinin de olumlu etkileri dolayisiyla
yalnizca yerellige ve yalnizca kiiresellige dayali stratejilerden ziyade iki stratejinin birlikte
kullanim1 daha etkin sonuglar sunacaktir. Fakat yabanci iiriinlere karsi direng gosterilen
pazarlarda, markanin tiiketicilerin yerellik algilarina hitap eden pazarlama faaliyetlerinde

bulunmasi fayda saglayacaktir.

Yerel marka yoneticileri, pazarlama iletisiminde, olduk¢a yiiksek marka tutumlar
saglayan yetkinlik ve sicaklik algilarina hitap etmeyi amaglamalidir. Yetkinlik ile ilgili
algilara hitap ederken markalarin vaatlerini yerine getirme giiciine, yeteneklerine ve
kapasitelerine odaklanmalidir. Sicaklik ile ilgili algilara hitap ederken ise markalarin
niyetlerinin iyiligine, samimiyetine ve uzun vadeli giiven dolu iliskilerine yonelik

vurgulamalarda bulunmalidirlar.

Yerel marka calismasinda bulgular ile benzer nitelikte, marka yerelliginin sicaklik
klisesi ile olan iliskileri daha 6nceki ¢alismalarda ortaya konulmustur (Davvetas ve Halkias,
2019:695). Bu baglamda, yerel marka yoneticileri, marka yerelligi algilari ile marka sicakligi
algilarini birlikte kullanarak, daha etkin konumlandirma saglamasi kaginilmazdir. Bu etkin
konumlandirmaya ulagsmak adina marka yoneticileri, yerellik iletisimlerinde 1yi niyet sunan
mesajlara yer vermelidir. Yerel marka yoneticileri, tiiketiciler nezdinde iyi niyetler
uyandirmak {izere, yerel kaynak kullanimina, yerel kiiltiiriin benzersiz sembollerine, yerel

istihdama destek olmaya, yerel faaliyetlere katilmaya verdikleri 6nemi vurgulamalidir.

Sahip olduklar1 olanaklar bakimindan farklilasan kiiresel ve yerel markalar, marka
algilarinin satin alma davranis1 {lizerindeki etkilerini Olgerek, tiiketicilere uygun algilar
sunmalidir. Diisiik olanaklara sahip markalar ¢ogu zaman pazardaki giiclii rakipleri gibi
performansa dayal1 yetkinlik algilarini vurgulayamaz. Bu gibi durumlarda tiiketicilerle gii¢lii
duygusal bag ve uzun vadeli iligkiler kurmanin anahtar1 olan sicaklik algilarim
sekillendirecek yontemler belirlemelidir. Dolayisiyla yetkinlik ve sicaklik algilart olumlu

tutumlar meydana getirme siirecinde birbirlerinin tamamlayicisi olarak da kullanilmaktadir.
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GELECEK CALISMALARA TAVSIYELER

Gelecekte, tiiketicilerin algilanan marka kiireselliginin; diinya ¢apinda erisilebilir
olmasi, standartlasan yapisi, kiiresel kiiltiir ile iliskisi gibi veya algilanan marka yerelliginin;
yerel iiretim, bolgesel erisilebilirligi, yerel kiiltiir ile iliskisi gibi boyutlarindan hangilerine
odaklandigin1 ve hangi boyutu desteklemenin bagar1 saglayacagma yonelik ipuglar
aramalidir. Calisma, iiriin kategorilerindeki markalar ile siirhdir, ilerideki c¢aligmalar
hizmet kategorilerindeki markalar ile genisletilmelidir. Bulgular, gelismekte olan iilke
pazariyla sinirlidir. Farkli ekonomik gelismislik diizeylerinde farkli sonuglar beklenecegi
icin ¢aligma gelismis bir iilke pazarlarinda uygulanmalidir. Calisma, kiiresel ve yerel
markalar gercevesinde yiiriitiilmiistiir. Ileriki ¢alismalar; 6zel etiketli markalar, diisiik ve
yiiksek ilgilenim diizeyi olan markalar, farkli fiyat kategorilerindeki markalar ve dayanikliya
kars1 dayaniksiz tiiketim markalar1 perspektifinde genisletilebilir. Ayrica kiiresel markalarin
yerel markalar1 devralmasi gibi durumlarda tiiketicilerin markaya bakis acisinin farklilagip
farklilasmadigi bir arastirma konusu olabilir. Ayn1 zamanda, dinamik olan tiiketici-marka
iligkilerinden hareketle marka kiireselligi ve yerelliginin, markaya ve mense iilkeye yonelik
algilarin bir zaman dilimi icerisindeki degisimleri incelemeye deger olabilir. Internetin
uluslararasi satiglar1 artirmadaki 6nemi g6z Oniine alindiginda, e-ticaret sitelerinin mense
tilke etkileri ile ilgilenip ilgilenmedigini inceleyen arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Yine
mengse iilkeye iligkin etkileri (ana faaliyet merkezi, iiretimin gerceklestigi yer) olarak farkl
boyutlarda incelemek mense iilke etkisi kavrami hakkinda celiskileri azaltacaktir. Ozel
markali perakendecilerin (Aldi Markt/Almanya) uluslararas1 yayginlasan bayileri, bu
perakendecilerin, konumlandirma stratejilerinden hangilerine odaklanmalar1 gerektigine
dair geliskileri agiklayict bir calisma deger yaratacaktir. Mense iilke klise yargilarinin
(sicaklik-yetkinlik) diisiik veya yiiksek seviyelerinde tiiketicilerin o tilkeden gelen markalara
yonelik kiiresellik ve yerellik algilarindaki degisim ve bu degisimin marka tercihlerindeki
etkisi incelenmeye deger goriilmektedir. Ayrica, dijitallesen markalar diinyasina bakis ve
dijital itibar igin dijital platformlarda tiiketiciler ile yiiksek etkilesim gdsteren markalarin

yetkinlik ve sicaklik algilart ilgi ¢ekicidir.
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Bana gore, bu marka global bir markadir.

Bu markay1 diinyanin doért bir yanindan tiiketicilerin satin O] @ (€) ® ®
aldigini diistinmekteyim.

Bu marka tiim diinyada satilmaktadir. O] @ (©) O] ®
Markaya Yonelik Tutum

Bu marka ile ilgili goriisiim olumludur.

el
SIS
el
®®
GG

Bu marka iyi bir markadir.

Bu markay1 seviyorum.

Algilanan Marka Yerelligi

Bu markay1 Tirkiye ile iligkilendirmekteyim.

el
SIS
)
®®
GG

Bana gore, bu marka Tiirkiye’yi temsil etmektedir.

Bence, bu marka Tiirk kiiltliriiniin bir pargasidir. O] @ (€) O] ®

Yeniden Satin Alma Niyeti

Gelecekte biiyiik olasilikla bu markayi satin alacagim. ‘ O] ‘ @ ‘ (©) ‘ O] ‘ ®
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Bir dahaki sefere bu kategoriden bir iiriine ihtiyacim olursa bu | @ @ ® ) ®
markay1 satin alacagim.
Bu markayi kesinlikle tekrar deneyecegim. O] @ ® ©) ®

Kiiresellesmeye Yonelik Tutum

Kiiresellesme, bireyler olarak her birimizin kisisel O] @ (©) O] ®
gereksinimlerini kargilar.

Bir sirketin, kiiresellesme siirecinde iilkelerle olan
faaliyetlerinin, o sirketin bulundugu yerel ekonomiye fayda
saglayacagina inanirim.

Kiiresellesme kelimesinin olumlu bir anlami vardir.
Etnosentrizm

Tirklerin yabanci markal tiriinleri satin almasi

yakisiksiz bir davranistir.

Tiirkler yabanci iiriinler satin almamalidir ¢iinkii bu davranis
Tiirk ticaretine zarar verir ve igsizlige neden olur.

Turkler her zaman Tirk mali tiriinler satin almalidir.

©
)
©)
®
©

e o o |©
O e O O |©
© el o 0 |
S\ O O |®
96 o 0 |©

Yabanci iiriin satin almak dogru degildir.

3) Asagidaki ifadeleri dikkatli bir sekilde okuyarak size uygun alani ( X ) isareti
ile cevaplayimmz.

3A) Secmis oldugunuz MARKAYI DUSUNEREK degerlendirmelerinizi

belirtiniz.

(“1-Markaya ozgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”,”1-Markaya o6zgii(has) bir nitelik
degil","3- Markaya ozgii(has) bir nitelik", “4. Markaya tamamen 6zgii(has) bir
nitelik"

\ MARKAYA YONELIK DEGERLENDIRME

Marka Sicakhgi Klisesi

SICAK “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”] ® @ @ @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
IYIMSER “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”] ® @ @ @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
DOSTCSA “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”] ® @ @ @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
NAZIK “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”] ©® @ @ @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
Marka Yetkinligi Klisesi
VERIMLI “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”] ® @ @ @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
YETENEKLI | “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”l ® @ ® @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
ISININ EHLI | “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”l ® @ ® @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
ZEKi “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”] ® @ @ @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
3B) Daha o6nce bu iiriin grubunda se¢mis oldugunuz markadan 3C) Yukarida se¢mis oldugunuz markayi kag
farkh bir marka kullandimz m? Cevabimz evet ise yaziniz.. yildir kullaniyorsunuz?
O 1 yildan az siire
O 1ile 2 yil arasi
O Evet - vievivieninnnes O 2ile 3 yil arast
O Hayr O 3 ile 6 yil arasi
O 6 yildan daha uzun siire
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3D) Secmis oldugunuz markanin Mense Ulkesi asagida verilen iilkelerden hangisidir?

O ABD

‘ O Giiney Kore

‘ O Almanya ‘ O lIspanya ‘ O Ingiltere

3E) Secmis oldugunuz markanin MENSE ULKESINi DUSUNEREK

degerlendirmelerinizi belirtiniz.

(“1-Ulkeye 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”, “2-Ulkeye 6zgii(has) bir nitelik

degil", “3-Ulkeye ozgii(has) bir nitelik" ,”4- Ulkeye tamamen 6zgii(has) bir nitelik')

MENSE ULKEYE YONELIK DEGERLENDIRME

Mense Ulke Sicakhg Klisesi

SICAK “ Ulkeye 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”| ® @ ® ® | “ Ulkeye tamamen dzgii(has) bir nitelik ”
IYIMSER « Ulkeye 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil | @ @ ® @ | “Ulkeye tamamen dzgii(has) bir nitelik
DOSTCA “ Ulkeye 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil | @ @ ® @ | “Ulkeye tamamen &zgii(has) bir nitelik
NAZIK “ Ulkeye 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil | @ @ ® @ | “Ulkeye tamamen &zgii(has) bir nitelik
Mense Ulke Yetkinligi Klisesi
VERIMLI “ Ulkeye 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil | @ @ ® @ | “Ulkeye tamamen &zgii(has) bir nitelik
YETENEKLI | “ Ulkeye 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil | ® @ ® ® | “ Ulkeye tamamen 6zgii(has) bir nitelik ”
ISININ EHLI | « Ulkeye 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil | @ @ ® @ | “Ulkeye tamamen dzgii(has) bir nitelik
ZEKI “ Ulkeye 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil | ® @ ® @ | “Ulkeye tamamen dzgii(has) bir nitelik
4) Kisisel Bilgiler
4A. Cinsiyet 4B. Yas 4C. Gelir
O Kadm O Erkek O 18-29 0O 30-39 O 0-1000 © 1001-2500

O 40-49
O 50-59
O 60 ve lizeri

O 2501-4000 O 4001-6000
O 6001 ve tizeri

4D. Ogrenim Durumu

4E. Meslek

O Ilk ve Ortadgretim O Lise O Lisans O Yiiksek Lisans

O Doktora
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EK-3 Anket Formu ( Yerel Markalar)

Degerli katihhmei;

Bu calisma algilanan marka kiireselligi/yerelligi, mense lilke ve markaya yonelik
ulusal kliselerin tiiketicileri sosyo-kiiltiirel 6zellikleri baglaminda yeniden satin alma
davranisi iizerindeki etkilerini incelemek tizere Dog. Dr. Mustafa Kemal YILMAZ
danismanlhiginda Samsun Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi Isletmecilik
ve Ticaret Boliimii Tezli Yiiksek Lisans dgrencisi Kaan Kemal OZCAN tarafindan

yiiriitiilmektedir.

Liitfen bu anketin tiim bdliimlerini deneyiminize uygun olarak doldurun. Verecek
oldugunuz cevaplar, sadece bilimsel arastirma kapsaminda kullanilacak ve kimliginiz
kesinlikle gizli tutulacaktir. Arastirmaya verdiginiz katkilardan dolay1 simdiden tesekkiir

ederiz.

Liitfen cevabiniza en ¢cok uyan kutucugu isaretleyin ( X)

1) Liitfen asagidaki markalardan daha énce kullanmis oldugunuz BiR markayi secerek asagida yazih
tiim sorulari secmis oldugunuz markaya gore degerlendiriniz.

O Tiirkcell O Koton O G.Mobile O Torku O Argelik

2) Asagidaki ifadeleri dikkatli bir sekilde okuyarak size uygun alam ( X ) isareti ile cevaplayimiz.

“ 1- Kesinlikle Katilmiyorum” ,* 2- Katilmiyorum ”,* 3-
Kararsizim ”,“ 4- Katihyorum ”,“ 5- Kesinlikle Katihyorum | ® ® e © ©

2

Algilanan Marka Kiireselligi

©
®
©)
®
©

Bana gore, bu marka global bir markadir.

Bu markay1 diinyanin doért bir yanindan tiiketicilerin satin O] @ (€) O] ®
aldigini diistinmekteyim.

Bu marka tiim diinyada satilmaktadir. O] @ (©) ©) ®
Markaya Yonelik Tutum

Bu marka ile ilgili goriisiim olumludur.

el
O ®
el
®®
©le

Bu marka iyi bir markadir.

Bu markay1 seviyorum.

Algilanan Marka Yerelligi

Bu markay1 Tirkiye ile iligkilendirmekteyim.

el
O ®
el
®®
©le

Bana gore, bu marka Tiirkiye’yi temsil etmektedir.

Bence, bu marka Tiirk kiiltliriiniin bir pargasidir. O] @ (€) @ ®

Yeniden Satin Alma Niyeti

Gelecekte biiyiik olasilikla bu markayi satin alacagim. O] @ (€) @ ®

Bir dahaki sefere bu kategoriden bir iiriine ihtiyacim olursa bu O] @ (©) @ ®
markay1 satin alacagim.
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Bu markay1 kesinlikle tekrar deneyecegim.

‘ ©)

Kiiresellesmeye Yonelik Tutum

Kiiresellesme, bireyler olarak her birimizin kisisel
gereksinimlerini kargilar.

Bir sirketin, kiiresellesme siirecinde iilkelerle olan
faaliyetlerinin, o sirketin bulundugu yerel ekonomiye fayda
saglayacagina inanirim.

©
®
©)
®
©

Kiiresellesme kelimesinin olumlu bir anlami vardir.

Etnosentrizm

Tirklerin yabanci markali tiriinleri satin almasi
yakisiksiz bir davranistir.

Tiirkler yabanci iiriinler satin almamalidir ¢iinkii bu davranis
Tiirk ticaretine zarar verir ve igsizlige neden olur.

Turkler her zaman Tirk mali tiriinler satin almalidir.

Yabanci {iriin satin almak dogru degildir.

o o o |©
O © O |®
© e © 0 |
S\ O O |®
© e o o |©

3) Asagidaki ifadeleri dikkatli bir sekilde okuyarak size uygun alani ( X ) isareti
ile cevaplayimz.

3A) Secmis oldugunuz MARKAYI DUSUNEREK degerlendirmelerinizi

belirtiniz.

(“1-Markaya ozgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”,”1-Markaya 6zgii(has) bir nitelik

degil","3- Markaya ozgii(has) bir nitelik", “4. Markaya tamamen 6zgii(has) bir
nitelik"

\ MARKAYA YONELIK DEGERLENDIRME

Marka Sicakhg Klisesi

SICAK “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”] ® @ @ @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
IYIMSER “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”] ® @ @ @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
DOSTCA “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”] ® @ @ @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
NAZIK “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”] ©® @ @ @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
Marka Yetkinligi Klisesi

VERIMLI “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”] ® @ @ @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
YETENEKLI | “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”l ® @ ® @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
ISININ EHLI | “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”l ® @ ® @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”
ZEKi “Markaya 6zgii(has) bir nitelik kesinlikle degil”] ® @ @ @ | “Markaya tamamen 6zgii(has) bir nitelik”

3B) Daha o6nce bu iiriin grubunda se¢mis oldugunuz markadan
farkh bir marka kullandimiz m? Cevabiniz evet ise yaziniz..

3C) Yukarida se¢mis oldugunuz markayi kag
yildir kullaniyorsunuz?

O 1 yildan az siire

O 1ile 2 yil arasi

O 2ile 3 yil arasi

O 3 ile 6 yil arasi

O 6 yildan daha uzun siire
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4) Kisisel Bilgiler

4A. Cinsiyet 4B. Yas 4C. Gelir
O Kadmn O Erkek 01829 03039 O |O0-1000 O 1001-2500
40-49 O 2501-4000 O 4001-6000
O 50-59 O | O 6001 ve tizeri
60 ve lizeri
4D. Ogrenim Durumu 4E. Meslek
O Ilk ve Ortadgretim O Lise O Lisans O Yiiksek LiSans | .............ccoooveiiiiiiiieiiieeiieaeinnns.
O Doktora
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EK-3 Power Analizi Sonuclarinin ideal Orneklem Boyutlari ve Kullanilmasi Gereken
Optimal Orneklem Genisligi

Tablo 53. Kiiresel marka power analizi sonuglarinin ideal 6rneklem boyutlari ve kullanilmasi gereken
optimal drneklem genisligi

N Testin Giicii
1 25 0,139717
2 50 0,254019
3 75 0,375577
4 100 0,493241
5 125 0,599751
6 150 0,691364
7 175 0,767026
8 200 0,827458
9 225 0,874388
10 250 0,909962
11 275 0,936367
12 300 0,955605
13 325 0,969393
14 350 0,979129
15 375 0,985912
16 400 0,990579

Sekil 29. Kiiresel marka power analizi sonuglarinin ideal 6rneklem boyutlar1 ve kullanilmasi gereken optimal
orneklem genisligi diyagrami

____________________________________________________________________________________________________

testin.gucu

Optimal drneklem Genislig
n = 238, alphz = 0.05

25 50 73 100 125 150 175 200 225 250 75 300 225 350 273 400
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Tablo 54.Yerel marka power analizi sonuglarinin ideal 6rneklem boyutlari ve kullanilmasi gereken optimal
orneklem genisligi

N Testin Giicii
1 25 0,150948
2 50 0,279840
3 75 0,414421
4 100 0,540901
5 125 0,651274
6 150 0,742336
7 175 0,814202
8 200 0,868890
9 225 0,909254
10 250 0,938276
11 275 0,958674
12 300 0,972726
13 325 0,982235
14 350 0,988568
15 375 0,992725
16 400 0,995419

Sekil 30.Yerel marka power analizi sonuglarinin ideal 6rneklem boyutlart ve kullanilmasi gereken optimal 6rneklem genisligi diyagrami

....................................................................................................

testin.gucu

Optimal Grneklem Genigligi

1
1
I
I
1
1
I
1
1
I
1
1
1
I
1
1
1
I
1
1
1
I
1
1
1
I
1
|
1
I
1
|
1
I
1
|
1
I
1
|
1
I
1
|
! 5 N
| n =217, alpha = 0.05
1

25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275 300 225 250 273 400
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