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Kiiresel markalar, iilke ekonomisine bir¢ok agidan katki saglamaktadir. Bu yiizden, 6zellikle
2000’11 yillar sonrasi, geligmekte olan iilkelerde markalasmanin 6nemi daha fazla anlasilmistir.
Tiirkiye de Turquality gibi programlarla kiiresel marka olmak igin ¢aba gosteren firmalara yonelik,
ekonomik ve yonetimsel agidan tesvik paketleri sunmustur. Fakat, gelinen son noktada, diinyanin 500
kiiresel markasi arasinda heniiz bir Tiirk markasinin yer almadigi goze ¢arpmaktadir. Kiiresel marka
yaratmada etkili olan faktorlerin tespit edilmesi, problemin ¢6ziimii igin bir gereklilik halini almistir.

Bu doktora tez ¢alismasinda, oncelikle tiiketim tirtinleri ve hizmetleri kategorisinde yer alan
Tiirkiye’nin kiiresel marka olma potansiyeli yiikksek markalarmin belirlenmesi ve sonrasinda bu
markalarin satin alinmasinda etkili olan marka kiireselligi ipuglart (algilanan marka kiireselligi,
algilanan marka kalitesi, algilanan marka prestiji), lilke imaj1 (duygusal iilke imaj1, bilissel iilke imaji,
tiriin tilke imaj1), etnosentrizm ve kozmopolitanizmin etkisinin Tiirk ve yabanci tiiketiciler {izerinden
arastirilmasi amaglanmigtir.

Calismanin amaci dogrultusunda, marka alanindaki 106 uzmana anket yapilarak sektor bazinda
Tiirkiye’nin kiiresel marka adaylari tespit edilmistir. Daha sonra arastirma modeli dogrultusunda
hazirlanan anket c¢aligmasi, Tirkiye’yi ziyarete gelen yabanci tiiketiciler ile Tiirk tiiketicilerine
uygulanmak iizere Istanbul’da saha arastirmast yapilmistir. 727 Tiirk, 1048 yabanci katilimcimin dahil
oldugu anket verileri toplanmistir. Toplanan veriler SPSS ve AMOS programlarinda analiz edilmistir.
Aragtirma hipotezlerini test etmek icin yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Araci ve diizenleyici
etkilere yonelik analizler SPSS’de Process Makro eklentisi aracilifiyla hiyerarsik regresyon analizi
yapilmistir.

Yapisal esitlik modeli yol analizi sonuglarina gore hem Tiirk hem de yabanci tiiketicilerde
algilanan marka prestiji, algilanan marka kalitesi ve duygusal iilke imajinin satin alma niyetini
etkiledigi fakat biligsel {ilke imaj1 ve tiiketici ethosentrizminin etkilemedigi sonuglarina ulagilmistir.
Ayrica satin alma niyeti lizerinde, algilanan marka kiireselliginin etkisi sadece Tiirk tiiketicilerde; iriin
tilke imaj1 ve tiiketici kozmopolitanizmin etkisi sadece yabanci tiiketicilerde goriilmiistiir. Diger
taraftan, algilanan marka kiireselliginin algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestiji izerindeki
etkisi ile duygusal lilke imaj1 ve biligsel {ilke imajinin iiriin tilke imaj1 tizerindeki etkisi her iki tiiketici
grubunda goriilmistiir. Bu sonuglarin yani sira araci ve diizenleyici etkilerin sonuglar ile tiiketici
gruplarn arasindaki algi farkliliklara dair bulgular, ¢alismada ayrintili bir sekilde verilmistir.
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Global brands contribute to the national economy in many ways. Therefore, the importance of
branding has been understood more in developing countries, especially after 2000's. Turkey has
provided stimulus package in the aspect of economic and administrative for companies striving to
become a global brand with programs such as Turquality. However, it is noteworthy that there is no
Turkish brand among the world’s 500 global brands at the current stage. ldentifying the factors that
are effective in creating a global brand has become a necessity for the solution of the problem.

In this doctoral thesis, firstly, it is aimed to determine Turkish brands which have potential to
be a global brand at the category of consumer goods and services, and secondly it is investigated that
the effects of brand globalness cues (perceived brand globalness, perceived brand quality, perceived
brand prestige), country image (affective country image, cognitive country image, product country
image), ethnocentrism and cosmopolitanism on purchase intention through Turkish and foreign
consumers.

In accordance with research objectives, it was identified Turkey's best brands in terms of
globality on the basic of industry as a results of the survey which applied to the 106 brand consulting
specialists. Then, the survey which prepared in line with the research model was conducted consumers
who visit Turkey from a foreign country and Turkish consumers in Istanbul. Data were collected
including 727 Turkish and 1048 foreign participants. The collected data were analyzed in SPSS and
AMOS programs. Structural equation model was used to test the research hypotheses. Analyses for
mediator and moderator effects were made with hierarchical regression in SPSS via Process Macro.

According to the results of the structural equation model analysis, it has been found that the
perceived brand prestige, perceived brand quality and emotional country image affect the purchase
intention in both Turkish and foreign consumers but the effects of cognitive country image and
consumer ethnocentrism on purchase intention has not been found in both consumer groups. Also, the
effect of perceived brand globalness on purchasing intention has found only in Turkish consumers;
and the effects of product country image and consumer cosmopolitanism were found only in foreign
consumers. On the other hand, the effect of perceived brand globalness on perceived brand quality and
perceived brand prestige, and the effect of emotional country image and cognitive country image on
product country image were found in both consumer groups. In addition to these results, the findings
on the results of mediator and moderator effects and the differences in consumer perceptions among
consumer groups are given in detail in the study.

Keywords: Perceived Brand Globalness, Perceived Brand Quality, Perceived Brand Prestige,
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GIRIS

20. yiizyilin baglarinda pazarlama ve rekabetin isleyisi ¢ok karmasik olmamakla
beraber, iirline doniik pazarlamanin 6n planda oldugu, talebin arzdan biiyiik oldugu, iiriin
ve Uretimin 6nemli oldugu ve satis konusunda herhangi bir sikintinin yasanmadigi bir
donem olarak ifade etmek mimkiindiir. 1950’lerden sonra, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarmin degismesi, gelir ve egitim diizeylerinin yiikselmesi ile beraber rekabette de
baz1 degisiklikler meydana gelmistir. Bu donem, talebin arza esit ya da arzin biiyiimeye
basladig, satis ve 6zendirmenin On plana ¢iktigi, satis konusunda zorluklarin yasandigi
bir stirectir. 21. ylizyilda ise arzin talepten biiyiik oldugu, tiiketicinin isteklerinin 6n plana
ciktig1, miisteri odaklilik, biitiinlesik pazarlama iletisimi, 6zel marka, mobil ticaret gibi
yeni kavramlarin ortaya ¢iktigi ve satis yapmanin ¢ok zor oldugu yeni bir donemdir. Bu
durum {riin ve markalarin pazarlanmasini 6n plana ¢ikarmistir. Tiiketicilerin
taleplerindeki degisim, marka ile tiiketici arasinda giiven ve duygusal bag gibi yeni
unsurlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. BOylece, giiclii bir rekabet ortaminda ayirt

ediciligi 6n plana alan markanin giicii gok 6nemli bir hale gelmistir (Altay, 2012: 17).

Uluslararast sirketlerin diinya pazarindaki rekabetinin yani sira, tilkeler de kiiresel
piyasalarda diger tilkelerle ekonomik ve kiiltiirel agidan rekabet igerisine girmektedirler.
Ozellikle son 20 yilda yasanan teknolojik degisim, rekabeti daha da agresif hale
getirmektedir. Boylece, her iilke, diinya ekonomisi i¢erisindeki toplam ticaret hacminden
daha fazla pay almak i¢in kendisine ait kiiltiirel degerleri pazarlamanin yaninda
markalariyla da 6n plana ¢ikmak istemektedir. Tiiketiciler de bagka iilkelere ait markalari
satin alirken, o tilkelere dair duyduklari veya bildikleri tizerinden bir yargiya varirlar. Bu
baglamda, markalar, iilkelere dair gosterge islevi goriip, imaj aktariminda araci rol
iistlenirler. Bu durum iilkeye karsi izlenimi olumlu ydne ¢evirebilecegi gibi markanin
imajina bagl olarak olumsuz da yansiyabilir. Ayn1 sekilde, lilke imajina bagl olarak
olumlu ya da olumsuz imajin markalara da aktarimi s6z konusudur. Dolayisiyla giiclii ve
tercih edilen bir marka olusturup, uluslararasi piyasada istenilen yerde olmak, her iilkenin
arzu ettigi bir durumdur. Bu yiizden kiiresel marka olusturmak, sirketlerin 6zel alani
olarak goriilse de iilkeye birgok agidan katkis1 olmasindan 6tiirii devlet yoneticilerinin de

ilgi alanina girmektedir.



Kiiresellesmeyle beraber rekabet hizla artmaktadir. Rakiplere kars1 bir adim onde
olabilmek i¢in pazarlama ve marka kavramlarmin 6nemi daha fazla hissedilmektedir.
Uluslararas1 pazarlarda yer edinebilmek i¢in rakiplerden farklilasmak bir zorunluluk
halini almistir. Tiiketicinin zihninde ayrisabilen markalara bakildiginda, 6zellikle kiiresel
markalarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Kiiresel markalar, bulunmus olduklar
pazarlarda, tiiketiciye hitap etme konusunda uzmanlasmislardir. Marka ve tiiketici

arasindaki uyum, bu markalara uzun vadeli siirdiirtilebilir basariy1 getirmistir.

Kiiresellesmenin biiyliyen etkilerinden bir tanesi, markalarin diinyanin birgok
bolgesinde yer almasina imkan tanimasidir (Hollis, 2011: 19). Markalar yeni pazarlara
girerek genislediklerinde, yeni bityliime firsatlarini, el degmemis pazarlari ve yeni tiiketici
segmentlerini kesfetme imkani yakalalarlar. Bunun sonucunda, firmalar kiiresel alanda
biiyiimek i¢in markalarinin isimlerini ve mesajlarin1 merkezilestirmeye baslamislardir
(Douglas ve Craig, 2012; Schuiling ve Kapferer, 2004: 98). Bu durum, kiiresel markalarin
hem isletmelere hem de tiiketicilere fayda saglayarak, marka yonetiminde yeni bir alanin
olugsmasina katki sunmustur (Van Gelder, 2003: 26; Steenkamp ve dig., 2003: 54). Bu
yiizden, kiiresel markalar, diinyanin ¢ogu iilkesinde yer alan, imaj ve konumlandirma
acisindan ortak bir forma sahip olan ve kiiresel algilanisi tiiketiciler tarafindan kabul
goren markalar olarak tanimlanmaktadir (Douglas ve Craig, 2012: 4). Bir diger tanim
olarak olarak kiiresel markalar, uluslararasi pazarlarda taninan, tiiketiciler tarafindan
kabul goren, her yerde bulunabilir olan, talep edilen, genellikle merkezi bir strateji
uygulayan, ayn1 marka kisiligi ve ismine sahip olan markalardir (Ozsomer ve Altaras.,
2008: 1). Kiiresel marka olusturmanin yaratacagi ekonomik biiylime, iilkelere maddi

acidan da onemli derecede katki saglamaktadir.

Ulkelerin uluslararas1 alandaki rolii, ekonomik giiglerinin yani sira sahip oldugu
markalarla da yakindan iligkilidir. Uluslararasilasmis bir marka, iilke imajina sunmus
oldugu katki, baska pazarlara giriste sagladigi kolaylik, iilke insanina kazandirdig
ozgiiven, tlilkedeki istihdam ve milli gelirin artisindaki rolii bakimindan iilkeler agisindan
onemlidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 11). Gii¢lii markalar pazarlama agisindan daha fazla
tercih edilebilir konumda olup, finansal agidan da daha iyi sonuglar elde etmektedir

(Chatzipanagiotou, Veloutsou ve Christodoulides, 2016).



Brand Finance kurumu, her yil diizenli olarak Kiiresel 500 listesinde yer alan
diinyanin en degerli markalarin1 agiklamaktadir. 2020 raporu da dikkate alindiginda
heniiz Tiirkiye’den herhangi bir markanin bu listeye giremedigi goriilmektedir (Brand
Finance, 2020). 754 milyar dolar gayri safi milli hasilaya sahip olan ve diinya ekonomisi
siralamasinda 18. sirada yer alan Tiirkiye’nin (The World Bank, 2019) hi¢bir markasinin

bu listede yer almamasi, lizerine diisliniilmesi gereken bir konudur.

Ozellikle, son yillarda Cin’in kiiresel markalar listesindeki gériiniirliigiiniin artmasi
ve 2020 yili Kiiresel 500 markasi arasinda 70 markasinin yer almasi (Brand Finance,
2020) Cin’in biiyiime anlaminda basarisini gostermektedir. Cin, kiiresel rekabette
markalariyla 6n plana ¢ikarken, Tiirkiye’nin de kendi ekonomik ¢ikarlart dogrultusunda
izerine diisen sorumluluklar1 yerine getirmesi ve kiiresel marka olusturmasi i¢in uzun

vadeli planlar yapmasi gereklidir.

Tiirkiye’de kiiresel marka olma potansiyeli tagiyan ve kiiresel marka olmak igin
calisan markalarin yurti¢i ve yurt dis1 pazarlarinda algilarin1 6grenmek amaciyla yapilan
saha uygulamali calisma sayist siirhdir. Ozellikle, Tiirkiye’nin kiiresel marka
adaylarinin belirlendigi ve etkilerinin incelendigi bir ¢calisma ulusal yazininda yoktur. Bu
baglamda, doktora tezi calismasinda Tiirkiye’de kiiresel marka olma potansiyeli tagiyan
ve kiiresel marka olabilmek icin ¢aba harcayan Tiirk markalarinin tespit edilerek, bu
markalarin tercih edilmesinde marka kiireselligi ipuclari, tilke imaji, etnosentrizm ve

kozmopolitanizm faktorlerinin etkisi arastirilmustir.

Doktora tezi ¢alismasi, li¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde teorik agidan
marka kavrami, kiiresellesme kavrami, kiiresel marka kavrami, kiiresel markalarin deger
yaratma boyutlari, kiiresel markalarin uymasi gereken kurallar, kiiresel marka yonetimi,
diinyanin en degerli kiiresel markalari, Tirkiye’nin en degerli kiiresel markalar1 ve

Tiirkiye’den kiiresel marka ¢ikmamasinin nedenleri konular1 incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, marka kiireselligi ipuglar1 (algilanan marka
kiireselligi, algilanan marka kalitesi, algilanan marka prestiji), lilke imaj1 (duygusal iilke
imaj1, biligsel {ilke imaji, iriin ilke imaj1), tiiketici etnosnetrizmi ve tiiketici
kozmopolitanizmi kavramlar1 ayrintili bir sekilde agiklanmistir. Sonrasinda, arastirma

modelindeki degiskenler arasindaki iliskiler literatiir taramasi yapilarak agiklanmustir.



Calismanin saha uygulamasini igeren ii¢lincli béliimiinde oncelikle arastirmanin
konusu, amaci, kapsami, kisitlari, beklenen yararlari, modeli, degiskenleri, hipotezleri,
metodolojisi hakkinda bilgi verilmistir. Sonrasinda, bagimsiz marka derecelendirme
kurulusu olan Brand Finance ile Turquality projesi kapsaminda destek alan markalar
tizerinden Tirkiye’nin tiiketim triinleri ve hizmetleri kategorisinde yer alan bankacilik,
gida, yeme i¢me, perakende, telekomiinikasyon, hazir giyim, dayanikli tiiketim, havayolu
tagimaciligi, mobilya, kuyumculuk ve miicevher sektorlerindeki 6n aday markalar tespit
edilmistir. Sonrasinda, Tiirkiye’deki alaninda basarili olan marka danismanlari, marka
stratejistleri, marka uzmanlari, pazarlama profesyoneli ve uygulayicilarina, bu markalarin
kiiresel olma potansiyellerinin degerlendirilmesine yonelik anket uygulamasi yapilmistir.
Her sektoriin kiiresel marka aday1 belirlendikten sonra, Tiirk ve yabanci tiiketicilere
yonelik anket uygulanmistir. Tiirkiye nin kiiresel marka adaylarinin Tiirk ve yabanci
tiiketiciler tarafindan tercih edilmesine yonelik satin alma niyetleri ile algilanan marka
kiireselligi, algilanan marka kalitesi, algilanan marka prestiji, duygusal iilke imaj1, biligsel
ilke imaji, irlin Ulke imaji, tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici kozmopolitanizmi
degiskenleri arasindaki dogrudan ve dolayl etkilerin incelenmesine yonelik elde edilen
veriler iizerinden analizler yapilmistir. Gelistirilen modelin test edilmesi siirecinde
yapisal esitlik modeli iizerinden analiz yapilmis olup, aract (mediator) ve diizenleyici
(moderator) etkilerin incelenmesinde SPSS alt yapisi tizerinden galisan Process Makrosu
eklentisi araciligiyla hiyerarsik regresyon analizi kullanilmistir. Ayrica, arastirma modeli
degiskenlerine yonelik alg: farkliliklar1 Tiirk ve yabanc tiiketiciler, yabanci tiiketicilerin
yasamis olduklar1 bolgeler ve demografik 6zellikler agisindan incelenmis, elde edilen
sonuglar yorumlanmistir. Son olarak, arastirmanin sonug¢ ve Oneriler kismi yazilarak

boliim sonlandirilmstir.



BIiRINCi BOLUM

KURESEL MARKA YONETIMi

Bu boliimde sirasiyla marka kavrami, kiiresellesme kavrami, kiiresel marka
kavrami, kiiresel markalarin deger yaratma boyutlari, gliglii kiiresel markalarin
olusturulmasinda uyulmasi gereken kurallar, kiiresel marka yonetimi, kiiresel markalarin
degerleri ve Tiirkiye’nin kiiresel marka olusturamamasinin nedenleri ele alinmig olup,

asagida sirastyla konular hakkinda detayl bilgiler sunulmustur.

1.1. MARKA KAVRAMI

1.1.1. Markanin Tanim

Tiirk Dil Kurumu, Italyanca “Marca” kelimesinden Tiirk¢e’ye gecmis olan marka
kavramini, kisaca, bir iiriinii veya hizmeti tanitan, ayni kategorideki iiriin ve hizmetlerden
ayiran isim veya isaret olarak tanimlamistir (Tiirk Dil Kurumu, 2019). Genis anlamda ise
marka, bir firmanin sunmus oldugu iiriin veya hizmetlerinin rakip isletmelerden ayirt
edilebilmesi i¢in kullanilan kelimeler, 6zel isimler, harfler, sekiller, ¢izimler gibi
isaretlerdir (Kotler ve Armstrong, 2004: 248). Marka, harfle veya resimle yapilan her
tirlii isaret olarak tanimlanmaktadir (Sanal, 2006: 10).

Marka; simge, tasarim, resim, isim, kelime, isaret gibi araglar {izerinden bir
firmanin {iirettigi veya pazarladigi iirtin ve hizmetleri anlasilir kilarak rakiplerinden
farklilagtirir (Ecer ve Canitez, 2005: 184). Marka, tiiketici ve miisterilerden gelen,
tilketicilerin zihin diinyasinda fark edilen, duygusal ve fonksiyonel katkisi olan, 6zel bir

his yaratan tiim algilarin igsellestirilmis halidir (Knapp, 2000: 7).

Hollis’in (2011) markaya dair ag¢iklamalari su sekildedir: Marka, tiiketicilerin zihin
diinyasinda paylastig1 algilarin biitiiniidiir. Bu algilar ne kadar kuvvetli, tutarli ve motive
edici olurlarsa, satin alma kararlarini etkilemeleri ve isletmeye deger katmalar1 o kadar
olasidir. Marka, izlenimlerin, goriintiilerin ve yasanan deneyimlerin zihinde bir araya
geldigi bir kavramdir (Hollis, 2011: 32-33). Aaker (2014)’a gore marka, bir isim ve logo
olmanin 6tesinde bir isletmenin miisterilerine saglamis oldugu giiven ve buna bagh olarak

gelisme gosteren duygusal bagdir (Aaker, 2014: 9).



Tiiketicinin bakis agisina gore marka; iriiniin paketi, rengi, tasarimi, nitelikleri
bakimindan tiiketiciye sagladigi faydalarin bir araya gelmesinden meydana gelmektedir.
Ayrica marka, bir iirlinlin nerede, nasil ve hangi kalite giivencesiyle iiretildigini gosteren

bir unsurdur (Ar, 2004: 7).

Marka ile ilgili yapilan diger bazi tanimlar da sunlardir (Dunn ve Davis, 2004: 241-
245; Kotler ve Pfoertsch, 2007: 21-22):

e Marka, s6zinii tutmadir.

e Marka, tiretilen {iriin veya hizmet ya da yapilan ise dair algilarin timidiir.

e Marka, tiiketicilerin gelecege dair beklentilerini ve daha 6nce yasamis olduklar
deneyimleri zihinlerinde belirgin bir hale getirir.

e Marka, siiregleri kolaylastiran, karmagsikligi ortadan kaldiran, ayirt ediciligi

merkeze alan, karar almay1 hizlandiran bir fayda biitlintidiir.

Kotler (2000: 404-405) tiiketiciler agisindan markanin faydali olacak yonlerini alti

grupta ifade etmistir:

Kiilttir: Her markanin temsil ettigi bir kiiltiir vardir.
Yararlar: Markalarin sembolik ve islevsel yararlari vardir.
Degerler: Marka firmanin 6nem verdigi degerleri yansitir.
Sahsiyet: Her markanin bir kisiligi vardir.

Ozellikler: Marka zihinlerde baz1 6zellikler ile iliskilendirilir.

I e e

Kullanici: Marka, satin alim yapan tiiketicinin karakterine dair ipucu verir.

Etkin bir marka vaadi ya da marka 6zi ile hedef kitleye dogru bir sekilde hitap
edilir. Marka vaadi, markanin 6zlinii yansitarak marka ¢agrisimlarini birlestirecek bir
tema saglar. Tiiketicilerin markanin tiim fiziksel baglantilarini, fonksiyonel faydalarini ve
duygusal c¢agrisimlarin1 anlayabilmeleri i¢in bu vaadin ete kemige biiriinmesi
gerekmektedir (Hollis, 2011: 35). Hedef kitlesine mesajint dogru bir sekilde ileten bazi

markalarin vaatleri ve sloganlarina iliskin 6rnekler Tablo 1.1°de sunulmustur.



Tablo 1.1. Marka Vaatleri ve Sloganlari

Marka Marka Vaadi Slogan

Guinness Zevk beklentisi “Iyi seyler, bekleyenlere gelir”
Nike Kazanma “Sadece yap”

Coca-Cola Tyimserlik “Hayatin tad1”

Apple Bilgisayarin insanilesmesi “Farkl diisiin”

Nicorette Bagsla (birakmaya) “Sigarayi birer birer birakin”

Kaynak: (Hollis, 2011: 35)

1.1.2. Markanin Onemi

Insanlar bildigi ve giiven duyabildikleri sirketlerden satin alma islemlerini
gerceklestirirler. Markalar ise bu giiveni saglayan en onemli faktordiir. Dolayistyla
markay1 bilen tiiketiciler, markanin temsil ettigi olumlu dzellikleri de bilirler (Ozbaysal
ve Onay, 2017: 183). Satis esnasinda marka sahipleri kendilerine ait 6zellikleri anlatmaya
calisarak tiiketicinin zamanini almak yerine dogrudan tiiketicinin istek ve
gereksinimlerine yogunlagirlar (Chiaravalle ve Schenck, 2007: 11). Ciinkii insanlar
zenginlestikce, zamanlarina verdikleri deger artar. Bu yilizden bir iirlin veya hizmet almak
istediklerinde hizlandiric1 faktorler ararlar. Markalar da bu siireci hizlandiran en 6nemli
faktordiir (Doyle, 2008: 398). Bu yiizden markalarin satis ve pazarlama agisindan 6énemi
biiyiiktiir. Isletmeler, aracilar, tiiketiciler ve iilkeler agisindan markanin 6nemini su

sekilde aciklamak miimkiindiir:

Marka; taklit, kopya vb. haksiz rekabete ve rakiplere karsi isletmeyi korudugu
(Keller, 1998: 204), talep yaratmada etkili oldugu, miisteri bagliligin1 artirarak stirekli
miisteri haline getirdigi, mal ve hizmetleri rakiplerinden ayirdigi, iiriinlerin yiiksek fiyatla
satabilme imkani1 sagladigi, uluslararasi pazarlara girislerde basar1 sansini artirdigy,
tilkketicileri otomatik satin alma davranigina yonelttigi i¢in isletmeler bakimindan anlaml

bir degere sahiptir (Islamoglu ve Firat, 2011: 8-9).

Tiiketiciler giicli markalardan satin alma yaptiklarinda; bu markalarin finansal,
sosyal, psikolojik ve fiziksel agidan risk tasimadiklarina inanirlar. Markanin, tiiketicilerin
istedigi tirtinleri kolayca elde etmesine imkan sagladigi, arastirma faaliyetlerini azalttigi,

markasiz mallara gore daha kaliteli algis1 uyandirdigi, duygusal yonden tatmin ettigi,



sorunlarina 6nem verdigi, bir kiiltiirii sembolize ettigi, deger yarattigi, kimlik ve statii
gostergesi islevi gordiigii gibi nedenlerden oOtiirii marka tiiketiciler igin Onemlidir

(Islamoglu ve Firat, 2011: 10).

Aracilar, kar elde ederken; malin satis hacmi, birim basina kar, katlanilan maliyet,
malin elde edilis hizi, stoklama maliyetleri, hasar oranlar1 gibi kriterleri dikkate alirlar.
Glglii markalar, aracilara toplumsal bir statili, yiiksek bir katki marji, satis hacmi
bakimindan avantaj, yliksek satis hizi gibi imkanlar sagladig1 i¢in aracilar agisindan

onemlidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 10-11).

Ulkelerin uluslararasi alandaki rolii, ekonomik giiclerinin yani sira sahip oldugu
markalarla da yakindan iliskilidir. Uluslararasilagsmis bir marka, iilke imajina sunmus
oldugu katki, baska pazarlara giriste sagladigi kolaylik, iilke insanina kazandirdig
Ozgiiven, tilkedeki istihdam ve milli gelirin artigindaki rolii bakimindan iilkeler a¢isindan

onemlidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 11).

1.1.3. Markanin Ozellikleri

Marka, miisterinin ihtiyaglarin1 karsilayacak bir fayda teklifi sunar ve bunun
karsiligin1 parasal olarak alir. Markalar, miisterilerinin beklentilerini iyi yonetmelidir.
Miisterinin markadan beklentileri yiiksek olursa, beklentilerin karsilanmadigr durumda
memnuniyetsizlik ortaya ¢ikar. Yaklasik 75 bin kisi ile Avrupa, Giiney Afrika ve Kuzey
Amerika’da yapilan bir ¢alismada, sirketlerin, miisterileri beklentilerinin 6tesinde tatmin
etmelerinin onlara herhangi bir fayda saglamadigi kanitlanmigtir. Aragtirma sonuglari,
vaadini yerine getiren markalar ile beklentilerin 6tesinde memnuniyet yaratan markalarin
izleyen donemlerdeki satislarini incelediklerinde, bu iki yaklasimin, miisterilerin tekrar
satin alma davraniglari iizerinde herhangi bir fark yaratmadigi gortilmistiir (Dixon ve

dig., 2010: 120; Aksoy, 2017: 174-175).

Iyi bir marka asagidaki niteliklere sahip olmalidir (Hollis, 2011: 38; Altay, 2012:
25) :

e Marka, miisterisine kendisini iyi hissettirmelidir.
e Marka, miisterisine giiven duygusu vermelidir.
e Marka, vaadini ger¢eklestirmelidir.

e Marka, kaliteden 6diin vermemelidir.



e Marka, ihtiyaglar1 karsilamalidir.
e Marka, yenilikleri takip etmelidir.
e Marka, satig sonrast hizmet gibi gorevleri yerine getirmelidir.

e Marka, karar vermeyi kolaylastirmalidir.

1.1.4. Marka Tle Tlgili Kavramlar

Marka ile ilgili kavramlar sirasiyla marka logosu, marka kimligi, marka kisiligi,
marka imaj1, marka degeri, marka denkligi, marka ¢agrisimlar1, marka bagliligi-sadakati,
marka giicii, marka farkindaligi ve marka vaadi olarak gosterilebilir. Bu kavramlar Kotler
ile Pfoertsch’in 2007 ve Islamoglu ile Firat’in 2011 tarihli ¢calismalarindan hareketle
asagida ayrintili olarak agiklanmistir (Kotler ve Pfoertsch, 2007: 124; Islamoglu ve Firat,
2011: 11-12).

Marka logosu, belirli bir isletmenin, triinin ya da hizmetin temsil edilmesi
stirecinde kullanilan gorsel bir semboldiir. Logo, marka isminin ya da sirketin sekilsel
goriinimidiir.

Marka kimligi, tiiketicilere mesajlar verilirken yansitilmak istenen ve markanin kim
oldugunu tiiketicinin algilamasi silirecinde gosteren, liriin veya hizmetin 6ziini,
rakiplerinden farkini ortaya koyan bir kavramdir. Eti markasinin Anadolu medeniyeti ve

bereketi kimligini yansitmasi, bu duruma Srnektir.

Marka kisiligi, tliketici gruplarinin 6zelliklerini ya da yansitmak istediklerini,
sosyal statiilerini, temsil ettigi gruplari, duygularini bir kisilik olarak biinyesinde temsil
eden bir kavramdir. Nike markasinin sportif insan kisiligini temsil etmesi, 6rnek olarak

verilebilir.

Marka imaj1; marka kimligi, marka kisiligi ve marka degerinin tiiketiciler tarafindan

nasil algilanmasi ve yorumlanmasi gerektigini ifade eden bir kavramdir.

Marka degeri, markanin tiiketici nezdindeki algisi, pazar payi, imaji, giicii gibi
faktorlerin etkisiyle degisebilen, markanin piyasadaki finansal degeri olarak
kullanilmaktadir. Argelik markasinin fiziksel varliklar disinda sirf markanin ismine ve

logosuna ddenen bedel, markanin degeridir.
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Marka denkligi, firmanin, sunmus oldugu {iriinlere veya hizmetlere, marka
semboliinii veya adini ekledigi degerler biitiinii ve markanin degerine pozitif katki
saglayan tiiketici merkezli yaklagimdir. Marka denkliginin boyutu olarak da ifade edilen
marka cagrisimi, tiiketicinin zihninde marka ile iliskilendirilmis herhangi bir seydir.
Mercedes’in isadamini, basartyl, miithendisligi ¢agristirmasi ornek olarak gosterilebilir.
Bir diger boyut olarak marka bagliligi ya da marka sadakati, herhangi bir {irlin

kategorisinde tiiketicinin bir markay1 stirekli satin alma derecesidir.

Marka giicii, algilanan kalite, dagittim yontemleri, pazar paylari, bilinirlik, fiyat
diizeyi, tiiketiciye vaat edilenlerin anlamliligi, miisteri bagliligi, markanin kimligi ve

markanin kisiligi gibi faktorlerin bileskesidir.

Marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde taninma, hatirlanma, ilk sirada olma ve
baskin marka olma gibi yollarla &lgiilebilen bir kavramdir. Ornegin, dis macunu

dendiginde tiiketicinin aklina ilk gelen markalar 6rnek olarak verilebilir.

Marka vaadi, iriiniin fonksiyonelligi, faydalari, niteligi, kullanim alanlar1 vb.
ozelliklerinin analiz edilmesiyle birlikte; tiiketicilere kalite, hizmet, giivenlik, saglik,
kisilik, kimlik, duygu, farklilik gibi basliklar iizerinden sunmus oldugu ozellikler

toplamidir. S6zgelimi, Vakko “moda”, Volvo “emniyet” vaadinde bulunmaktadir.

1.2. KURESELLESME KAVRAMI

1.2.1. Kiiresellesmenin Tanimi

Kiiresellesme, daha az bilinen adiyla ulusdtesilesme, Marshall McLuhan’1n kiiresel
koyiin (1964) gelisini duyurmasindan bu yana, cesitli akademik alanlarda en ¢ok tartisilan
ve ele alinan kavramlardan biri haline gelmistir. Kiiresellesme, sosyo-kiiltiirel, ekonomik
ve siyasal biitiinlesmeyi ifade etmektedir. Kiiresellesme, ekonomik boyutunun yani sira
kiiltirel ve siyasal ozellikleri ile de yeni bir kavram degildir (Kaypak, 2013: 337).
Kiiresellesme diye bir kavramin olup olmadigi tartisilirken (Browne, 1999; Mooij, 20004a;
Rugman, 2001; Wind, 1986), bu kavrama yonelik gelistirilen tanimlarin zayif kaldigi
vurgulanmigtir (Crane, 2002). Pieters (1995: 45-46), bu durumu, kiiresellesme
kavraminin ekonomi, uluslararasi iliskiler, sosyoloji, kiiltiirel ¢caligmalar ve tarih gibi

birgok disiplin tarafindan ele alindig1 gergegine baglayarak, kiiresellesmenin ¢ok boyutlu
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bir siire¢ olarak ele alimmasi gerektigini Onermistir. Bu kavramin g¢ok boyutlulugu
diisiiniildiiglinde, bir¢cok tanimin olmasi siirpriz olmayacaktir. Bu agidan, kiiresellesmenin

bazi tanimlarini su sekilde vermek miimkiindiir:

e Diinya halklarinin tek bir topluma veya kiiresel bir topluma dahil edildigi biitiin
stirecler biitiintidiir (Albrow, 1990: 9).

e Modern sosyal yasantiy1 karakterize eden ve hizla gelisen karsilikli bagimliliklar
agidir (Tomlinson, 1999: 2).

e Diinyadaki ekonomik, politik ve sosyal birimler arasindaki karsilikli bagimlilik
ve karsilikli farkindaliktir (Guillen, 2001: 236).

e Mallarin, hizmetlerin, paranin, insanlarin, bilginin ve kiiltiiriin sinir 6tesi akiglarin
artmasi sonucunda ortaya ¢ikan stireclerdir (Held ve dig., 1999: 16).

e Modern hayatin temsili olarak ortaya ¢ikan baglantilar ile bireyler ve toplumlar
arasindaki bagimliliklarin artmasidir (Tomlinson, 1999: 2).

e Toplumlar arasinda iletisimin, iliskilerin, kiiresel bagliligin ve kiiltiirel etkilesimin

uzun vadeli artarak yogunlasmasidir (Inda ve Rosaldo, 2008: 4).

Farkliliklar ne olursa olsun, bu tanimlar ortak bir zemini paylagsmaktadir. Birincisi,
kiiresellesmenin uluslar ve bireyler arasinda bagimli olmaya dayali karsilikl iliskilere
atifta bulundugunu gdstermektedir. Ikincisi, kiiresellesmenin kokeni ile ilgili tartigmalar
halen siirse de (Guillen, 2001: 253), genel olarak 20. yiizyilda gelisen teknolojinin
kiiresellesme siirecini  hizlandirdigr ve insanlar1 daha da yakinlastirdigi kabul

edilmektedir (Hannerz, 1996).

Kiiresellesme kavramin faydalart ve sonuglarn ile ilgili genel goriis,
kiiresellesmenin diinya ¢apinda ekonomik, politik ve sosyal topluluklar arasinda karsilikli
bagimlilik ve farkindaligin artmasina yol agmasidir (Frank, 2013: 1). Kiiresellesmeyi,
somiirgeciligin modern hali olarak tasvir eden arastirmacilar da vardir (Robertson, 1992).
Kiiresellesme siirecinde, kurallar iist bir norm olarak kabul edilip her {ilke tarafindan
paylasilir, iiretim ve tiiketim tiim diinyayr merkeze alacak sekilde planlanir, rekabet
serbest bir sekilde isler ve denetim bagimsiz uluslararasi kuruluslarca yapilir (Kutlu,

1998: 364; Kiirkgt, 2013: 2).
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1.2.2. Kiiresellesmenin Etkileri

Kiiresellesmeyle birlikte, satis ve tedarik kanallarinda degisiklikler meydana
gelmigstir. Kiiresel tasimacilik ve lojistik aglar1 konularinda birgok isletme performans
diizeylerini artirmistir. Tasimacilik ve lojistikteki gelismeler, yabanci pazarlarda giiglii
markalarin daha az maliyetle daha fazla etkin olmasini saglamistir. Ayrica kiiresellesme
egiliminin bir diger sonucu, diinya ¢apinda uygulanan bazi teknik kurallar ve standartlarin
benzesmeye baslamasidir. Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) gibi kurumlar, giimriik vergisi
ve ticari engellerin kaldirilmasina yonelik siirekli bask1 yapmaktadirlar. Genel olarak tiim
diinyada serbest ticaret alanlarinin artmasi ve ticari anlamda desteklenen liberal
politikalar, isletmeler arasinda yasanan rekabet kisitlamalarini azaltmaktadir. Bu durum,
kiigiik ve orta 6lcekli isletmelerin yabanci pazarlara agilmasini saglamistir. Bir diger
degisiklik ise, son yillarda yasanan stratejik ortakliklar, sirket birlesmeleri ve satin
alimlarmin  sayisidir.  Kaynaklarin  dagiliminda yasanan sorunlar ve isgiicii
maliyetlerindeki yasanan problemler isletmeleri daha fazla birlesmeye zorlamaktadir

(Kotler ve Pfoertsch, 2007: 55; Anderson, Narus ve Narayandas, 2009: 15).

Kiiresellesmenin benzesmeyi (homojenizasyonu) dogurdugu ve bunun sonucunda
yerel kiiltiirlerin yok olacagi belirtilmektedir. Kiiresellesmeyi, melezlesme (hibritlesme)
ile iliskilendirerek, kiiltiirlerin birbiriyle etkilesim i¢ine girmesi sonucu yeni anlamlarin
cikacagl da vurgulanmaktadir (Pieterse, 2009: 86). Teknolojinin ilerlemesiyle beraber
gorselligin ifade giicli artmistir. Kiiresellesme, insanlar arasinda ortak gorsel bir dil
gelistirmistir. Diinyanin farkli kiiltiirlerinde ayn1 anlami ifade eden ayni tasarimlar yer

almaya baglamistir (Aksoy, 2017: 150-151).

Hassan ve Kaynak (1994), yaptiklart ¢alismada modern teknolojiler, finansal
sistemler, kiiresel tedarik zincirleri, iletisim secenekleri, go¢ konular1 ile birlikte
isletmelerin birbirine daha fazla bagimli olan bu diinya piyasasinda uluslararasi1 pazar
segmentleri alanina daha fazla 6nem verdiklerini belirtmislerdir (Hassan ve Kaynak,
1994: 55). Bu durum, tiiketicilerin tercih ve beklentilerinde benzerlik saglanmasina ve
tirtin se¢imlerinde homojen sonuglarin ¢ikmasina katkida bulunmustur. Modern diinyada,
ekonomik, politik, kiiltiirel ve ekolojik gibi bir¢ok alanda kiiresel baglantilarin arttig

goriilmiistiir. Diinyadaki sermayenin, imajlarmn, fikirlerin ve mallarin akiskanligi,
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diinyanin en uzak bolgeleri ile kiiresel merkezlerin temas halinde olmasini saglamistir

(Crothers, 2012).

1.2.3. Kiiresellesme ve Tiiketiciler

Kiiresellesme, kendisinden onceki donemle net bir sekilde ayrilan, herkesi benzer
oOlgiilerde etkileyen, toplumlarin ve diinyanin yiizlesmesi gereken bir siirectir (Bauman,
2012: 7). Kiiresellesmeyle birlikte iletisim, mevcut sinirlar asarak uluslararasi bir boyuta
ulagmistir. Televizyon ve radyo gibi kanallarda reklamlarin siirekli olarak yer almasi,
sehirlerde aligveris merkezlerin ¢ogalmasi, teknolojik degisimlere bagli olarak pazarlama
diinyasinin degismesi; tiiketicilerin hayatini etkilemis ve tiiketicilerin kendilerini ifade
etme bi¢cimi olarak tiiketimi 6n plana ¢ikarmistir (Cinar ve Cubukgu, 2009: 287).
Kiiresellesmenin simgesi olarak goriilen Amerikan sirketleri ve Bati diinyasina ait
tilketim mekanlari, gece giindiiz farkin1 ortadan kaldiran aligveris merkezleri, marka
zincirleri, kiiresel fast-food restoranlari, Wal-Mart, Starbucks, Apple gibi markalar, Las
Vegas benzeri gazino oteller, Amazon ve Alibaba gibi dev online internet siteleri diinyay1
ortak bir yasam bi¢imi olarak birlikte yasanan bir yer haline getirmistir (Ritzer, 2011:
254).

Hannerz (1992) kiiresellesmeyle beraber, kiiresel kiiltiir ya da diinya kiltiiriiniin
ortaya c¢iktigini belirtmistir. Hannerz, giintimiizdeki kiiresel kiiltiirlerin genellikle Bati
Avrupa ve Kuzey Amerika kiiltiirlerinin uzantis1 olduklarini iddia etmistir (Hannerz,
1992: 250). Ancak, Holton (2000) kiiresellesmenin Amerikanlastirma ya da Batililagsma
ile biitiinlestirilmesinin abart1 oldugunu belirtmistir. Kiiresellesmenin kiiltiirel bir saldir1
olarak goriilmesi yerine, kiiresel ve yerel olanin karsilikli birbirini giiglendirdigi ve iki
farkl: tarafin katkilariyla yeni seylerin yaratildigi bir melezlesme siireci olarak goriilmesi

gerektigini daha dogru bulmustur (Holton, 2000: 142-143).

Kiiresel kiiltiire yonelik bu tartisma, beraberinde kiiresel tiiketiciler kavraminin
ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Theodore Levitt, kiiresel pazar ve kiiresel tiiketiciler
kavraminin ilk savunucusu olarak kabul edilmektedir (Levitt, 1983). Teknolojinin ve
kiiresel medyanin gelisimiyle birlikte, kiiresel dlgekte homojen bir pazar segmentinin
olustugunu ve maliyeti etkin seri iretim ile driinlerin standartlasmasina kolaylik

saglandigini ve bu durumun da kiiresel pazarlamacilara avantaj sagladigini iddia etmistir.
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Levitt’e gore, diinyanin her yerindeki tiiketicilerin makul fiyatlara kaliteli iiriin istemeleri,
onlar1 homojen hale getirmistir (Levitt, 1983: 92-94). Solomon’a (2004) goére, diinyanin
her yerinde ayn1 markalara ait iirlin ve hizmetlerin yer almasi ve tiiketicilere
dagitilmasiyla beraber ortaya ¢ikan ¢ok uluslu kiiresel firmalar, kiiresellesmeye bagl
olarak yeni bir tiikketim ahlakin1 dogurmustur. Bu anlayis, tiiketicileri uluslarina gore
boliimlere ayirip strateji iiretmek yerine, kiiresellesmenin getirdigi benzerliklerden yogun
bir sekilde faydalanmayi 6n plana ¢ikarmistir (Solomon, 2004: 34). Bu durum, benzer

davraniglar sergileyen yeni bir tiiketici grubunun ortaya ¢iktigini gostermektedir.

Kiiresel tiiketiciler, yapmis olduklari tiikketimleriyle kendilerine 6zgl kiiltiirel,
sosyal ve diger farkliliklarin daha az goriintir hale geldigi bireyler olarak
tamimlanmaktadir (Keillor, D’Amico ve Horton, 2001: 2). Holton (2000: 142)
tiiketicilerin kiiresel tirtinleri kendi ¢ikarlarin1 maksimize etmek icin tercih ettiklerini ileri
stirmistir. Mooij (2000b: 61) iilkeler arasinda gelir farkliliklari olmasina ragmen,
kiiresellesmenin gesitli tiikketim modellerini ortaya ¢ikardigini ifade etmistir. Mooij’nin
iddiasim1 destekler bigimde, Sandiker ve Ger (2002: 465)’in Tirk tiiketiciler iizerine
yaptiklar1 arastirmalarinda, modernite ve postmodern cogullugun cesitli tiiketim

davraniglarina yansidigi belirtilmistir.

Kiiresel tiiketicilerin 6nemli yonlerinden biri, kiiresel kiiltiiriin temel pargasi oldugu
diistiniilen ortak kiiltlirin veya kiiresel tiiketim kiiltiiriiniin varligidir (Alden ve dig., 1999:
75; Sklair, 1994). Sklair (1994) kiiresellesme ideolojisinin bireylere kendilerini tiiketici
olarak tanimlamay1 ve kiiresel politik-ekonomi sisteminde tiiketici kimliginin varligini
ortaya koymay1 6gretmistir. Kiiresellesmeyle birlikte, kiiresel genclik niifusu gibi pazar
boliimlerinin ortak bir yasam alami gibi benzer tiiketim modeline sahip oldugu
vurgulanmigtir (Hannerz, 1996). Bu durum kiiresel markalarin tiim diinya pazarina
sunmus olduklar1 tiriinlerle, tiiketicilerin birbirlerine benzer hale gelmesine ortam
hazirlamistir (Karanfil, 2015: 44). Paylasilan semboller (6rnegin, miizik, giyim, yemek
vb.) arasinda, marka, kiiresel tliketicilerin hayatlarin1 ve kimliklerinin kiiresellige dair
ipucu sunmasi sebebiyle en 6nemli kiiresel sembollerden birisidir (Alden ve dig., 1999:
79). Kiiresellesme, benzer imgelere ve sembollere sahip iriinler sunsa da, her bir
tiiketicinin triinlerin se¢imindeki ve satin almalarindaki sebepler farklilik gosterebilir

(Kim, 2004: 19-20).
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Arnold ve Thompson (2005: 869) tiiketici kiiltiiriinii, gegmise dayali yasanmis
kiiltir ile mevcut sosyal kaynaklar arasindaki anlamli yasam sekillerini, sembolik ve
maddi kaynaklar araciligiyla piyasalar {izerinden gerceklestirmeye yonelik bir tiir sosyal
diizenleme olarak tamimlamistir. Appadurai (1990), kiiresel bir kiiltiir akisinin su bes
mecradan kaynaklandigini 6ne stirmektedir: (1) turistlerin, gé¢menlerin, uluslararasi
ogrencilerin ve sinirlarin 6tesinden bulunan diger insanlarin yer aldigi etnogdzlemciler;
(2) goriintiilerin ve iletisimin akisini, iletisimin genisletilmesi amaciyla biiyilik ol¢iide
pazarlamacilar tarafindan yeni kiiltiirel formlara dahil eden medyagdzlemciler; (3)
cogunlukla firmalarin ve sinirlarin 6tesindeki operasyonlarin baglanmasiyla temsil edilen
teknoloji ve know-how akisiyla ilgilenen teknogdzlemciler; (4) sermayenin ve paranin
akisin1 Oneren finansgozlemcileri ve (5) politik fikirlerin akisiyla kiiresel tiiketiciler
arasindaki simirlarin ortadan kalkmasini ve semboller {izerinden diinya capinda tek

pazarin olmasini gerektigini belirten fikirgézlemciler (Appadurai, 1990: 297-301).

1.3. KURESEL MARKA KAVRAMI

1.3.1. Kiiresel Markanin Tanimi

Diinya iizerinde operasyon yiiriitillen tim uluslararas1 pazarlarda ayni merkezi
markalama ve pazarlama stratejisi izleyen markalara, kiiresel marka denir (Kaplan ve
Baltacioglu, 2009: 302). Bir markanin diinyanin her bolgesinde genis bir dagitim kanali
agmin olmasi, marka isminin faaliyet yiiriittiigii biitiin pazarlarda genel olarak taninmasi
ve {irliniin markasinin tiiketiciler tarafindan iyi bilinmesi, kiiresel markanin tanimi olarak
aciklanmistir (Ar, 2007: 58). Bir diger tanim olarak, kiiresel marka, bir isletmenin
tirtinlerini veya hizmetlerini pazardaki rakiplerinden marka ismi, isaret, sembol (gorsel
ve igitsel), tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu bakimindan farklilastirarak diinya

capinda sunmasidir (Cateora ve dig., 2006: 322).

Yerel markalar, spesifik bir cografik bdlgede bulunan markalardir (Dimofte,
Johansson ve Ronkainen, 2008: 118). Kiiresel markalar, marka kimligi, konumu, reklam
stratejisi, kisiligi, iirlin{i, ambalaji, paketleme ve goriiniimii veya yasattigi his bakimindan
birgok iilkede yogun bir sekilde benzerlik gosteren markalardir (Aaker ve Joachimsthaler,
2000: 306). Hankinson ve Cowking (1996: 3)’e gore, kiiresel marka, tiiketicilere

diinyanin her yerinde tutarli bir teklif ve ayni {iriin olusumunu sunan markadir. Kiiresel
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marka, ayni ismi tastyan ve diinyanin her yerinde benzer bir imaja ve konuma sahip bir

marka olarak da tanimlanmistir (Keegan ve Green, 2008: 603).

Barron ve Hollingshead (2004: 9-10) kiiresel markayi, kiiresel ve yerel pazarlarda
ayni isim ve degerlerle kendini ifade eden ve diger gii¢lii rakiplerine gore benzersiz bir
konuma sahip olan marka olarak tanimlamiglardir. Duncan (2005) kiiresel markalarin
diinyanin her iilkesinde bulunma zorunlulugunu vurgulamaktan ziyade, kiiresel
markalarin is firsatlarin1 tanimlarken diinyay1 kapsayacak sekilde bir vizyonu ortaya
koymalarini 6n plana almanin daha dogru oldugunu ifade etmistir (Duncan, 2005: 671).
Bagka bir deyisle, kiiresel markalarin farkli cografyalarda yer alan miisterileri ile tutarh
bir kimlik iliskisi olmalidir (Dinnie, 2005: 317; Keller, 2003). Genellikle, her iilkede ayn1
konumlandirma yapilmahdir. Kiiresel markalara 6rnek olarak Coca-Cola, Apple,
Samsung, Amazon, Microsoft, IBM, Intel, Disney, Burger King, McDonald’s, Mercedes,
Nokia, Toyota, Marlboro, Hewlett-Packard, Citibank, American Express, Gillette,
Facebook, Volvo, Cisco, BMW, Honda, Ford, Sony verilebilir (Cateora ve dig., 2006).

Kiiresellesmeyle beraber pazar dinamikleri hizla degismistir. Pfizer’in Wyeth’1
almasu, kiiresel krizle yok olan Lehman Brothers gibi diinya devleri, Godiva gibi diinyaca
{inlii bir markanin Tiirk sirketi olan Ulker tarafindan alinmasi, Isvec firmasi olan Ericsson
ile Japon firmasi Sony’nin karli evliligi, Manchester United ya da Fenerbahge gibi futbol
kuliiplerinin marka haline gelmesi, diinyada degisen is yapma kriterleri ile dengelerle

ilgilidir (Altay, 2012: 19).

Coca-Cola, McDonalds gibi markalar kiiresel markalara 6rnek olarak verilebilse de,
kiiresel markanin tanimi hakkinda arastirmacilar ve uygulamacilar arasinda ortak bir
goriis birligine varilamamistir (Kim, 2004: 20). Arastirmacilar, kiiresel marka teriminin
standartlastirilmis bir iirlin veya markalasma yaklasimi olarak tanimlanabilecegini
diisiiniirken, uygulayicilar markanin veya {iriiniin kiiresel anlamda bulunabilirligine
dikkat ¢ekmislerdir (Khermouch, 2002). Kiiresel marka kavraminin uygulanmasinda bazi
celigkiler bulunmaktadir. Kiiresel marka olarak bilinen, Pepsi Cola ve McDonalds
markalarinin yerel tercihleri karsilamak adina iiriinlerini degistirdikleri bilinmektedir.
Ornegin, Pepsi Cola’nin lezzeti tiim diinyada benzer kalirken, ambalaji veya kabi yerel

estetikleri kargilamak i¢in bazen degistirilmistir. Ayni sekilde, McDonalds Hindistan’da
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sigir eti yerine koyun eti, Finlandiya’da ¢avdar ekmegi kullanmistir (Czinkota ve
Ronkainen, 2002). Bu nedenle, benzerlik diizeyi siklikla tartisilmaktadir.

Kiiresel marka, her pazarda aym tutarliligi gosteremese de, birgok iilkede
tiikketicilerle kuvvetli iligkiler kuran ve bunu yapabilmek i¢in kiiltiirel koklerini agan
markadir (Hollis, 2011: 23). Kiiresel marka ile ilgili yukaridaki tanimlar incelendiginde,
genel olarak kiiresel markalarin iilke sinirlarint asan, tiim pazarlarda faaliyet gosteren,
faaliyet yiiriittiigii pazarlarda standardize iiriin ve hizmetler sunan, markalasma ve
pazarlama iletisimi agisindan ayni stratejiyi uygulayan, miisterileri ile sunmus olduklari
vaade uygun tutarh iliskiler yiiriiten, tiiketiciler tarafindan taninan ve kabul edilen

markalar oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

1.3.2. Kiiresel Marka ve Tiiketici Iliskisi

Solomon ve dig. (2008), kiiresel markalarla iligki kuran tiiketicilerin 6zelliklerini
dort ana boliime ayirmislardir: (a) Kiiresel vatandaglar: Bu tiiketiciler kiiresel markalari
kalite ve yeniligin isareti olarak goriirler; (b) Kiiresel hayalperestler: Bu grupta yer alan
tilkketiciler kiiresel markalar1 kaliteli {iriinler olarak algilarlar ancak kiiresel vatandaslar
kadar firmalarin sosyal sorumlulugu hakkinda endise duymazlar; (c) Kiiresel karsitlari:
Bu kisiler kiiresel markalarin daha kaliteli mallar {rettikleri konusuna siipheyle
yaklagsmaktadirlar. Amerikan (Bat1) degerlerini 6n plana koyan markalar1 sevmedikleri
gibi, bu kiiresel markalarin sorumlu bir sekilde davranacaklarina da giivenmemektedirler.
Bu yiizden, kiiresel markalar1 kullanmaktan ve bu firmalarla is yapmaktan
kacinmaktadirlar; (d) Kiiresel agnostikler: Bu tiiketiciler kiiresel markalar1 sirf kiiresel
marka olduklar1 i¢in satin almazlar, bunun yerine kiiresel markalar ve yerel markalar1 ayn1

sekilde degerlendirip ona gore karar verirler (Solomon ve dig., 2008).

Basarili kiiresel markalar, sadik bir miisteri kitlesi yaratir, iistiin satig performansi
saglar ve satin alma esnasinda misterinin algiladiklar: riski azaltirlar. Bu yiizden, bir
sirketin sahip oldugu en degerli kaynak ve varlik, sirketin sahip oldugu giiclii kiiresel
markadir (Cateora ve dig., 2006). Jeffrey P. Bezos, Amazon’da miisterilerin satin alma
stireglerini kolaylastirdiklarini ifade etmektedir. Amazon kendisini diinyanin en misteri
odaklr sirketi olarak tanimlar (Aksoy, 2017: 172-173). Miisteri odaklilik, kolayca taklit

edilemeyen, rakipler karsisinda ayristirici bir 6zellik olarak 6n plana ¢ikar.
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1.3.3. Kiiresel Markanin Ozellikleri

Kiiresel markalar, finansal ve pazar agisindan yerel ve bolgesel degerlere
sikistirllmis markalara gore daha fazla deger sunarlar. Bu markalar, bir iriiniin
pazarlanmasinda, dagitilmasinda ve iiretiminde sadelik, benzerlik ve verimlilik saglarlar
(Schuiling ve Kapferer, 2004: 105-106). Her yerde aymi disiplinle uygulanan temel
prensipler seti ile tiim diinyada yer alip, ayni temel fayda, deger ve konumlandirma ile
cesitli bolgelerde faaliyetlerini yiiriitiirler. Bazen, bireysel pazarlarin ihtiyaglarina gore,
pazarlama karmasinin bir ya da daha fazla bileseni (6rnegin; fiyat, paketleme, medya,
dagitim kanallar1) agisindan farklilik gosterebilir (Aaker ve Joachimsthaler, 1999: 140-
141). Bu markalarin temel fonksiyonu rakipler tarafindan taklit edilmekten korunmak

yerine, kimlik ve yasam tarzi ile siirekli kendine 6zgiiliigii vurgulamaktir (Ermann, 2011:

8).

Tiiketici perspektifinden bakildiginda, kiiresel markalar statii ve prestij (6zellikle
gelismekte olan piyasalarda) saglamanin yani sira kiiresel toplumun bir pargasi olmay1 da
vaat eder. Ayrica, bu markalar, milyonlarca tiiketicilerin her giin satin alip tiiketmeleri
sebebiyle de popiiler triinlerdir (Douglas ve Craig, 2012). Genis bir alanda yayildiklari
icin kiiresel farkindalik, bulunurluk, kabul edilebilirlik ve talep edilebilirlik durumuna
sahiplerdir (Ozsomer, 2012a: 42). Yiiksek kaliteyi, prestiji, sosyal sayginlig1 ve kiiresel

topluma baglantili olmanin ipuglarini sembolize ederler (Steenkamp ve dig., 2003: 61).

Insanlara fayda saglamak, sirketlerin varlik nedenleridir. Fayda saglamada ortaya
koyulan misyon, iyi yonetilen sirketlerin gorevidir. Bu sirketler belirledikleri vizyon ile
hareket ederler. Paydaslariyla birlikte ortak hedefe ilerlerken vizyonlari onlarin pusulasi
olur. Bir marka hedefi olan olan sirketlerin, borsadaki diger sirketlerin ortalamasinin

yiizde 400 iizerinde biiylime basarisi gosterdikleri vurgulamistir (Aksoy, 2017: 222-223).

Aaker, isletmelerin kendilerini konumlandirma siireclerinde kiiresel marka vasfini
bir kimlik olarak tercih ettiklerini belirtir. Kiiresel marka, kiiresel piyasada yer alan bir¢cok
pazarda rekabet edebildigi icin belirli bir prestije sahiptir. Kiiresel markalar, kendi

biinyelerinde su dort unsuru barindirir (Aktaran: Ar, 2007: 66):

e Diinyayla ilgili olma,

e Kozmopolit gériiniime sahip olma,
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e Kendine 6zgii 6zelliklere sahip olma,
e Uriin veya hizmet kategorilerinde farkli karakteristik ve kozmopolit 6zellikleri

sergileyebilme.

Bir marka icin yerel ve kiireselin dogru karisimini bulmak kolay degildir.
Tiiketicilerle giiclii bir iliskiye sahip olan markalarin, giiclii bir iliskiyi belirleyen
Ozellikleri lilkeden iilkeye degisse de, gelisim sathalar1 son derece tutarhidir. Sekil 1.1°de
gosterilen MarkaDinamikleri Piramidi, giiclii bir markanin bes basamagini anlatmaktadir

(Hollis, 2011: 59).

Baglanma Satin almaya
egilimli
Avantaj A
Performans
Tlgi

Satin alma
niyeti diisiik

Varlik

Sekil 1.1.Gii¢li Bir Markanin Bes Basamagi: Marka Piramidi
Kaynak: (Hollis, 2011: 60)

Sekil 1.1°de goriildiigii izere gii¢lii bir markanin bes basamagi sirasiyla; varlik, ilgi,
performans, avantaj ve baglanmadir. Varlik, marka performansinin en temel itici giiciidiir.
Insanlarin bir markay1 satin almadan dnce markanin neler vaat ettigini bilmeleri gerekir.
Ilgi seviyesinde, markanin pahali ya da ucuz olmasi, ulasilabilir olup olmamasi, tiiketici
ihtiyaclarini karsilayip karsilamamasi ya da kisiligi veya statiisiinden otiirii tercih edilip
edilmemesi 6n plana ¢ikar. Performans, satin alim ve daha da onemlisi tekrar satin
alimlar, iiriin ya da hizmet deneyiminin iyi olmasma baglidir. Insanlarin “ilgi”den
“performans”a gegcis yapabilmeleri i¢in, markanin {iriin performansi konusundaki temel
beklentilerini karsilayacagindan emin olmalidir. Avantaj, bircok sekil alabilir ve ¢ogu

zaman hem tecriibeyle hem de markanin pazarlama iletisimiyle verdigi bilgiler sayesinde
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anlasilir. Eger insanlar markayla uzun vadede davranissal iligkiler kuracaklarsa, bu
markanin rakiplerden daha fazla avantaj sunduguna inanmalar1 gerekir. Baglanma,
insanlar, kendileri i¢cin en 6nemli 6zelliklere sahip bir markanin, o kategori igerisinde en
1yi olduguna inandiklarinda ve en kuvvetli davranissal iliskiye girdiklerinde ortaya ¢ikar.
Bir markaya baglanan insanlarin onu satin alma ihtimalleri ¢ok yiiksektir. Sonug olarak
bir markanin pazar payi, ona bagl olan tiiketiciler ile arasindaki kuvvetli iliskiden belli
olur. Tiiketicinin marka piramidinin bes basamaginda ilerlemesi, tiiketiciyi markaya kars1
daha fazla yakinlastirir. Baglanma seviyesine ulasan tiiketiciler, tercih ettikleri markanin

rakiplerden daha iyi olduguna inanmaya baslarlar (Hollis, 2011: 61-63).

Bir marka oncelikle, hangi 6zelliklerinin kolayca ihrag¢ edilebilecegine ve hangi
ozelliklerinin uyarlanmasi gerektigine karar vermelidir. Diinya sahnesinde rekabet
edebilmek, karlt bir sekilde biiyliyebilmek ve bunu koruyabilmek i¢in denge
bulunmalidir. Her iilke i¢in yeni bir marka baglatmak veya yerel uyum ydniinde ¢ok fazla
hareket etmek tiim verimliligin kaybolmasina yol agabilir. Ote yandan iiriinii yeterince
uyarlayamamak da satis kaybina, firsat maliyetlerine ve bosa harcanan yatirim maliyetine
sebep olabilir. Bu sebeple, kiiresel ve yerel arasindaki ideal denge noktast iyi
belirlenmelidir. Bu belirleme siirecinde, yerel ihtiyaglar, degerler ve arzular tam olarak
anlasilmalidir. Insanlar yerel markalar ile bag kurarlar. Yerel markalar, onlarin
ithtiyaglarina kendi kiiltiirleri iizerinden cevap verdigi i¢in birbirlerini daha iyi anlarlar.
Kiiresel marka olmay1 hedefleyen sirketler, yerel kiiltiirii ¢ok iyi bir sekilde anlayarak
yerel insanlar1 kendilerine baglamali ve kaynaklar1 dogru bir sekilde kullanmalidir.
Tiiketiciler kiiresel 1sinma gibi konularda daha fazla duyarli olmaktadir. Yesil iirlinlere
olan talebin artmasi, markalar1 liretim konusunda degisime zorlamaktadir. Giiglii
markalar, tiiketiciler ile kuvvetli duygusal baglar kurarak marka ile olan etkilesimi artirir.
Satin alma isleminin her asamasindan satisin tamamlanmasinin sonuna kadar, tiiketiciyi

ikna ve tatmin siireci devam etmelidir (Hollis, 2011: 20-23).

1.4. KURESEL MARKALARIN DEGER YARATMA BOYUTLARI

Steenkamp (2017) giiclii kiiresel markalarin olusturulmasinda bes temel faktoriin
onemini vurgulamistir. Bu faktorler, kiiresel markalarin deger yaratma boyutlar olarak

Sekil 1.2’de gosterilmistir.
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Miisteri Tercihi
-Kalite
-Kuresel kiltir
-Menge dlke

Uluslararasi inovasyon Organizasyonel Faydalar

-Ar-Ge havuzlan -¥eni drdnlerin hizli sunulmasi

-Asagidan yukariya inovasyon -Kiresel rekabetgi hareketler
-Tutumlu inovasyon Kiiresal -Kurumsal kimlik

Markalarin Deger

Yaratma Boyutlan

\

Ustiin Pazarlama

Olgek Ekonomisi Programlari
-Tedarik zinciri -Medya yayilimi
-Uretim -Kaynak havuzu

-En iyi fikirlerden yararlanma

Sekil 1.2. Kiiresel Markalarin Deger Yaratma Boyutlari

Kaynak: (Steenkamp, J.B., 2017: 20)

1.4.1. Miisteri Tercihi

Bir¢ok miisteri, baz1 nedenlerden dolay1 yerel markalar yerine kiiresel markalar
tercih etmektedir. Bu sebeplerden iicii, algilanan kalite, kiiresel kiiltiir ve mense tilkedir
(Steenkamp ve dig., 2003: 53; Holt ve dig., 2004: 68; Verlegh ve dig., 1999: 521).

Algilanan kalite, Uriiniin Ozelliklerine dair tiiketicilerin yargilarin1 kapsar
(Parasuraman, 1998: 36). Bir firmanin tiretmis oldugu tiriin veya hizmetlerin beklentilerle
uyusmasi, algilanan kaliteyi agiklar. Tiiketicilerin iiretilen iirlin veya hizmetlere yonelik
diisiinceleri de kalite hakkinda ipucu verir (Deming, 1998: 137). Algilanan kalite de
onemli olan kriter, tiiketicilerin beklentilerinin sirketin sunmus oldugu {iriin veya hizmet

tizerinden karsilanip karsilanmadigidir (Arikboga, 2003: 60). Miisteri tarafinda giiclii
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kalite algis1 olusturan markalar, uzun vadede basarili olurlar. Tiiketicilerin ¢ogu, bir
markanin yiiksek kaliteli olup olmadigina iki temel kriteri dikkate alarak karar verir.
Bunlar, kiiresel bulunabilirlik ve satiglardir. Tiiketiciler, Kétii bir {irliniin diinya ¢apinda
basarili olamayacagini diisiinmektedir. Sehirde yasayan ve yaslari 20 ile 35 yas arasinda
degisen tiiketicilerin kiiresel markalar ile ilgili yapilan nitel aragtirmalarda su sonuglara
ulagilmistir: Rus bir tiiketici, en fazla tercih edilen markanin daha fazla kaliteli oldugunu
diisiiniirken; Ispanyol bir tiiketici kiiresel markalarm daha kaliteli ve iyi 6zellikleri
olduklari igin onlar1 tercih ettigini belirtmistir. Tayland’l1 bir tiiketici, kiiresel markalarin
pahali oldugunu fakat kalitelerini diislinlince fiyatlarinin makul oldugunu ifade etmistir.
Hindistanli bir tiiketici kiiresel markalarin daima dinamik ve siirekli kendilerini
gelistirdiklerini belirtirken; Avustralya’li bir tiiketici kiiresel markalarin siirekli yeni
iriinler tirettigini fakat yerel markalarda bu durumun ¢ok nadir oldugunu vurgulamistir

(Holt ve dig., 2004; Aktaran: Steenkamp, 2017: 21).

Kiiresel kiiltiir, kiiresellesme ile ortaya ¢cikmistir. Kiiresellesme ile beraber iriinlerin
ve insanlarin dolasimi s6z konusu oldugu gibi kiiltiirlerin de degisimi ve aktarimi
olmustur. Kiiresel tiiketim kiltirinin olusmasmnda kiiresel markalarin uluslararasi
pazarlarda dagitim aglarini genigletmeleri ve bunun sonucunda tiiketimin evrensellesmesi
rol oynamustir. Tiiketim kiiltiirii her yerde bir benzesmeyi getirmistir (Ger ve Belk, 1996:
274). Birgok iilkede, tiiketiciler Starbucks't uluslararasi bir kafe deneyimi sunan ilham
verici bir kiiresel marka olarak algilamaktadir. Ornegin, Cin’in orta sinifi Starbucks’t
uluslararasi ve sofistike goriinen bir yer olarak gérmekte ve bir¢ok is toplantisini orada
yapmaktadir. 2500 yildir kiiltiirlerinin merkezinde yer alan cayin ¢ok tiiketildigi Cin’de
2019 yili itibariyle Starbucks’in 160 schir merkezinde yaklasik 4000 subesi
bulunmaktadir. Cin, Starbucks'in ABD'den sonra en biiyiik ikinci pazaridir. Bu agidan
kiiresel markalar kiiltiirii etkilemektedir. Bazi nitel arastirmalar, kiiresel markalarin geng
tiiketiciler ile olan iliskilerinde kiiresel kiiltiiriin etkisini ortaya ¢ikarmistir. Ornegin,
Arjantinli bir tiiketici, kiiresel markalarin kendisini bir diinya vatandasi gibi hissettirdigini
ve bir kimlik hissi verdigini ifade etmistir. Yeni Zelandali bir tiiketici, kiiresel markalarin
aidiyet duygusu yaratarak, kendisini daha biiyiik bir seyin pargasi gibi hissettirdigini
vurgulamustir. Diger taraftan Italyan bir tiiketici, kiiresel markalarin herkesin ortak bildigi

evrensel bir dili yarattiklarini belirtmistir. Kosta Rikal1 bir tiiketici ise, kiiresel markalarin
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olmak istenilen kisiyi simgeledigini fakat yerel markalarin kim olduklarimi ifade ettigini

belirtmistir (Holt ve dig., 2004; Aktaran: Steenkamp, 2017: 22).

Mense iilke, tiiketicilerin Uriin degerlendirmesi yaparken kullandiklar1 digsal
ipuglarindan birisidir (Bilkey ve Nes, 1982: 89). Mense iilke, bir tiriinii iireten firmanin
kokenine dair agiklama sunar (Zhang, 1996: 51). Kiiresellesmenin etkisiyle beraber,
tiketicilerin satin alma siirecinde marka isminden ve iriin veya hizmetin mense
iilkesinden etkilenmeleri, pazarlama uygulayicilarinin artan tiriin ¢esitliliginden dolay1
tiikketicileri ikna etmede mense {ilkenin avantajindan faydalanmak istemeleri, uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin mense iilkenin kendilerine avantaj yaratacagini
diisiinmeleri ve kiiresel medya ve iletisim araglarinin tiiketicilerin markalara yonelik
etkilesimini artirmasi, mense iilkeye yonelik dikkatleri artirdigi belirtilmistir (Dosen ve
dig., 2007: 131). Mense iilkenin endiistriyel alicilarin iiriin degerlendirmeleri tizerindeki
etkisi lizerine yapilan arastirmalar su sonuglari vermistir (Albarq, 2014; Steenkamp,
2017: 24-25):

e Mense iilke, satin alma yoneticilerinin endiistriyel iiriinlerin kalitesine iliskin
degerlendirmesini etkiler. Diinyanin dort bir yanindaki endiistriyel alicilar
arasmda en olumlu iilke imajina sahip iilkeler, Japonya, Almanya, Isvigre ve
Amerika Birlesik Devletleri’dir. Yeni sanayilesen lilkeler (Hindistan, Brezilya,
Meksika) en az olumlu imaja sahip ilkelerdir. Cin’in imaj1 ikisi arasinda fakat
gelismektedir.

e Mense iilke, basit ve daha az riskli iiriinlerde (ofis malzemeleri, kiigiik gii¢ rolesi
birimi) satin alma yoneticileri tarafindan ¢ok fazla 6nemsenmezken, daha yiiksek
performans riskine sahip karmasik iiriinlerde daha fazla 6nemsenmektedir.

e Satin alma yoneticileri iiriin kalitesine iliskin degerlendirmeyi yaparken, eger iiriin
tasarim ve miihendislik gerektiren bir seyse {irliniin menge iilkesi onemli etki
yapmaktadir. Bunun neticesinde, genellikle Japonya, ABD, Isve¢ veya Almanya
gibi gelismis bir iilkeler Cin, Meksika gibi iiretim tissii iilkelere gore daha
avantajl olmaktadir. Cilinkii iiretim bilgisi, diinya ¢apinda arastirma ve gelistirme
yeteneklerine gore ¢ok daha hizli yayilmaktadir.

e Satin alma yoneticileri, endiistriyel parcalarin bir araya gelip iirliniin son halini
buldugu durumlarda, parcalarin tedarik edildigi iilkeleri dikkate alirlar. B2B
firmasi, pargalarin ¢ok saygin bir iilkeden (Japonya, ABD, Almanya) tedarik
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edilmesi sartiyla, kalkinma agisindan ¢ok ileride olmayan bir iilkede (Cin,

Hindistan) son halini bulmasini ¢ok fazla sorun etmeyebilir.

1.4.2. Organizasyonel Faydalar

Glgclii kiiresel marka olusturma stirecinde organizasyonel fayda saglamak i¢in yeni
tirlinlerin hizla pazara sunulmasi, kiiresel rekabet etme giicii ve kurumsal kimligi 6nem

tagimaktadir (Steenkamp, 2017: 27).

Yeni iiriinlerin hizla pazara sunulmasi, tim pazarlarda basari i¢in en 6nemli faktor
olarak gosterilmistir (Vesey, 1991: 23). Kiiresellesme siirecinin getirmis oldugu hiza
dayal1 uluslararasi ekonomide, zaman agisindan geride kalmanin ve basarisiz olmanin
maliyeti diger risklere gore ¢ok agir olacagi belirtilmistir (Guillen ve Garcia-Canal, 2009:
26). Bu nedenle, iiriinleri piyasaya hizli bir sekilde sunmak 6nemlidir. Hizli sunulan
iriinler; finansal agidan erken nakit akis1 saglar, tiiketici gdziinde kabul edilme stirecleri
erken olur, rakiplere gore pazardan daha fazla pay alma sans1 dogurur ve uzun vadede
piyasada kaliciklar: artar. Markalar irlinlerine piyasaya ne kadar hizli sunup miisterileri
ile bulustururlarsa, rakiplerine gore rekabet avantajlar1 daha fazla olur (Schoonhoven ve
dig., 1990: 177). Uriin émriiniin kisalmas1 ve rakip firmalarin yeni iirinleri hizli bir
sekilde kopyalamay1 basarmasiyla birlikte ortaya c¢ikmistir. Kiiresel bir marka,
yeniliklerin hizli bir sekilde hayata ge¢gmesini hizlandirmalidir. Bu zamaninda
yapilmadig: takdirde, yerel marka yoneticileri her iilke i¢in dogru marka ismini bulmakta
cok zaman kaybedebilirler. Marka ismi, pazarlama stratejisinin 6nemli bir parcasi oldugu
icin, farkli marka isimlerini iceren bir marka politikasi, pazarlama stratejisindeki diger

uyarlamalar konusunda gecikmeye neden olabilir (Steenkamp, 2017: 27-28).

Kiiresel rekabet etme giicti, markalarin uluslararasi pazarlarda faaliyet yiiriitiirken
giiclii rakiplerinin tepkilerine kars1 hareket kabiliyetlerini sinar. Kiiresel rekabette bagarilt
olmak, sirket getirisini kiiresel 6lgekte en iyi noktaya tasiyabilir (Yoshino ve Rangan,
1995: 56). Kiiresel rekabette, faaliyetler aras1 koordinasyon, farkl: iilkelerin ekonomik ve
politik kosullarina goére uyum gosterebilme, tiiketici davranislarina gore piyasada gerekli
esnekligi saglayabilme, rakiplerin hamlelerine kars1 hizli bir sekilde cevap verebilme
markalar icin énem tagimaktadir (inal, 2013: 201). Mevcut rakiplerin sunmus olduklar

iriin veya hizmetlerden farklilasabilmek, deger acisindan rekabet avantaji
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yakalayabilmek, yenilik¢i olmak, teknolojiden faydalanmak, dogru tedarikgilerle
calismak gibi konularda markalar rekabetten siyrilarak kendi alaninda basarili olabilirler

(Bilge ve Zerenler, 2006: 441).

Kurumsal kimlik, bir isletmenin goérsel ve isitsel tanitimini, isletmenin sunmus
oldugu {iiriin veya hizmetlerde kullanilan logo, sembol, amblem, slogan vb. unsurlari,
calisanlarin giyinme tarzlar1 ve davranis bigimleri gibi tiim siirecleri kapsayan genis bir
kavramdir (Atam, 2014: 17). Kurumsal kimlik, bir misyonun uygulama alaninda
gosterimi oldugu i¢in yapilan isin ve tretilen hizmetin nigin yapildigina dair i¢sel bir
motivasyon sunar (Abell, 2006: 313). Calisanlarin kurumlarma kars1 bagliliklarinin
artmasinda, bulunduklar1 sektdrde diger ¢alisanlar agisindan talep edilen bir sirket olma
ve paydaslar arasinda giiclii ve giivenilir bir iliski kurmada kurumsal kimligin rolii
biiyiiktiir (Ozdemir, 2012: 36). Bu yiizden, kiiresel markalar kendi ¢alisanlarmi mutlu
etmek ve kurumsal aidiyetlerini gliglendirmek i¢in kurumsal kimlik yonetimini dogru bir

sekilde uygularlar.

1.4.3. Ustiin Pazarlama Programlari

Teknoloji kullaniminin yayginlasmasi ve dijitallesmenin 6n plana c¢ikmasi ile
beraber, insanlar birbirleri ile daha kolay iletisime ge¢mis ve kiiltiirler aras1 etkilesim
artmistir. Bu durum benzer tiiketici davraniglarinin olusmasimi saglayarak, markalarin
pazarlama acisindan islerini kolaylastirmis ve tliketiciye ulasma siireclerini
hizlandirmistir (Alabay, 2010: 222). Bu baglamda, gii¢lii kiiresel marka olusturma
stirecinde lstlin pazarlama programlari olusturmak i¢in medya yayilimi, pazarlama
kaynaklarmin merkezilestirilmesi ve en iyi pazarlama fikirlerinen yararlanma 6nem

tagimaktadir (Steenkamp, 2017: 30).

Medya yayilimi, kiiresel markalarin pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken siklikla
kullandigi programlardan biridir. Kiiresellesmenin ve gelisen teknolojinin etkisi ile
beraber, farkli kiiltiirel kokenlere sahip tiiketicilerin benzer hayat tarzlarina adapte
olmalarinda kiiresel markalarin rolii yiiksektir. Boylece, kiiresel kiiltiiriin dominant etkisi
tiim diinyada goriilmiistiir (Alden ve dig., 2006: 236). Kiiresel markalar, ortak kiiresel
tilketim sembolleri olusturmada kiiresel medyanin roliinii bildikleri icin kitle iletisim

araclarin siirekli kullanmislardir. Geleneksel medya ve dijital medyanin bir biitiin olarak
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ele alinmasi, markalarin tiiketicilerin kendileri hakkindaki algilarin1 6grenmek i¢in bir
zorunluluk halini getirmistir. Ornegin, Samsung markasi, 1990’11 yillarin sonunda kiiresel
bir reklam kampanyasi baslatarak, tliketicileri teknoloji acisindan en 6nde gelen

markalardan biri olduguna ikna etmistir (Holt ve dig., 2004: 72-73).

Pazarlama kaynaklarinin merkezilestirilmesi, standardize edilmis uluslararasi
reklamciligin uygulanmasi siirecinde, markalarin maliyet ve fayda iliskisi igerisinde
karlarin1 artirmak istemeleri kaynakli bir siiregtir. Uluslararasi reklamciligin standardize
edilmesi ile yerellestirilmesi tartismalar1 zamanda igerisinde siirmiistiir (Pae ve dig.,
2002: 176-177). Markalar da bu siirecte {iriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in standardize
edilmis reklamlart diinya c¢apinda taninan {nliler araciligiyla kullanmiglardir.
Tiiketicilerin markaya karsi tutumlarini ve satin alma niyetlerini reklamlarda {inlii
kullanim1 etkiledigi i¢in markalar tarafindan bu yontem siklikla kullanilmaktadir
(Mansour ve Diab, 2013: 148). Ayrica, pazarlama biitgelerinin merkezilestirilmesi
baglaminda, kiiresel markalar uluslararasi spor etkinliklerine sponsor olarak milyonlarca
tiketiciye aym1 anda ulasabilme imkanini yakalamaktadirlar. Bu acidan, iletisim

stratejilerinde mega etkinlikler genellikle yer alir (Rutter ve dig., 2020: 86).

En iyi pazarlama fikirlerinden yararlanma siirecinde kiiresel markalar, en yaratici
konumlandirma fikirlerinden ve reklam kampanyalarindan faydalanmaktadirlar. Kiiresel
pazarlama yoneticileri, etkili kiiresel reklam ve tanitim kampanyalar1 gelistirmek i¢in 1yi
bir bakis agis1 ve kiiltiir anlayigina sahip olmalidirlar (Raza ve dig., 2020: 441). Fakat
bazen iyi fikrin, hangi iilkedeki pazarlama biriminden ¢ikacag: bilinemeyebilir. Bu
yiizden yoneticiler her fikre agik olmalidir. Kiiresel olarak en iyi yaratici fikirleri
kullanabilme becerisine en fazla 6nem veren sirketlerden birisi Red Bull markasidir. Bir
enerji icecegi tadilmadan nasil satilir? sorusuna cevap olarak “It Gives You Wings”
(Kanatlandirir) slogani etrafinda kiiresel bir kampanya gelistirmislerdir. Kampanyasinda,
snowboard ve kaykaydan ugurum-dalisa, motosiklet yarisindan ve Formula 1 yariglarina
kadar uzanan, ug sporlar1 yapan gen¢ erkekleri hedeflemislerdir. Sirket 1993 yilinda 35
milyon kutu satarken; 2013 yilinda bu say1 166 iilkeden 5,4 milyar kutuya ulagmistir. Bir
diger 6rnek olarak, McDonald’s firmasinin “I’'m lovin’ it” (Iste bunu seviyorum)
kampanyast 2003’te Almanya’da ortaya ciktiktan sonra baska iilkelerde de
yayinlanmistir. Sirketin ilk kiiresel reklam kampanyasi, Avustralya'daki yoneticiler

tarafindan 2011 yilinda baglatilan “Share a Coke” (Bir kola paylas) kampanyasi ile
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giindeme gelmistir. Kampanya, kendini ifade etme ve bireysel hikaye anlatimina yonelik
hazirlanmistir. Temel hedef, marka ile milenyum gengleri arasindaki baglantiy1
derinlestirmektir. Kutulara ve siselere popiiler ve takma isimler yerlestirilerek, “Share a
Coke” (Bir kola paylas) temasinin geng tiiketicilere ulasilmasi istenmistir. Kampanya
yaklasik 80 iilkeye yayilmistir. (Steenkamp, 2017: 32-33).

1.4.4. Ol¢ek Ekonomisi

Olgek ekonomisinde, iiretime dayali maliyetler {iretim miktarmm artmasiyla
beraber diiser. Olgek ekonomileri, i¢sel siiregte bir isletmenin iiretimi arttiginda
maliyetinin azalmasin1 ifade ederken; digsal silirecte isletmenin faaliyet ylriittigi
sektordeki biiyiikliigiine bagli olarak ortalama maliyetinin azalmasini ifade eder. Bu
siirecte, isletme maliyetlerini minimum diizeye karliligini ise maksimum diizeye
¢ikarmak amacindadir (Kogak, 2018: 4-11). Bu baglamda, giiglii kiiresel marka olusturma
siirecinde, firmalar 6l¢cek ekonomisi agisindan tedarik zinciri ve tiretime odaklanirlar

(Steenkamp, 2017: 33).

Tedarik zinciri, kiiresel markalarin faaliyet yiiriittiikleri pazarlarda iretim
siireclerini standardize ederek, kiiresel capta maliyetlerini azaltmalarini ve tiretim ve
dagitim siireclerini dogru zamanda ve miktarda yapmalarini saglar (Martinez-de-Albeniz
ve Simchi-Levi, 2009: 1084). Firmalarin tedarik zinciri yonetiminde, is siireglerini
optimize ederek Olgek ekonomisinden faydalanmalari ve nihai miisteriye iirlinlerin
ulastirilmast i¢in tedarik, iiretim, ulastirma, depolama, satis ve sonrasi tiim faaliyetleri

dogru bir sekilde planlamalari ve uygulamalari gerekmektedir (Yarmali, 2012: 1-5).

Uretim, 6lgek ekonomisi agisindan kiiresel markalarm ayrtili bir sekilde
planladigr konulardan birisidir. Firmalar, cografik bolgelere goére iiretimde yapmis
olduklart ¢esitlilik ve 6zellestirme uygulamalarindan &tiirii, tedarikgilerle yakin olma,
malzeme girdilerine kolay ulasim ve tiriinlerin dagitiminda tiiketici merkezli plan yapma
siireclerinde zorluk yasamaktadirlar. Bu ylizden firmalar, {iretim ve maliyet kosullarini

dogru girdilerle destekleyerek firma verimliligini artirirlar (Cohen ve dig., 2019: 2-3).
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1.4.5. Uluslararasi Inovasyon

Inovasyon, isletmelerin Ar-Ge ¢alismalar1 sonucu ortaya cikar. Isletmeler,
ekonomik ag¢idan fayda saglamak veya sunmus olduklari iiriin veya hizmetlerde katma
deger yaratmak amaciyla yiiriitmiis olduklar1 Ar-Ge faaliyetlerinde, bir sonuca ulasmalari
gerekmektedir. Aksi durumda, isletmede verimlilik ve biiyiime konusunda problemler ve
maliyet agisindan sikintilar dogabilir (Aras ve dig., 2014: 50). Bu yiizden, firmalar karar
alma siirecinde risk ve getiri ile Ar-Ge yonetimine dair planlamalar1 dogru kurgulamaya
calisirlar (Horasan, 2010: 100). Inovasyonun sirketlere biiyiime agisindan katk1 saglamasi
stireglerinde, isletmenin yapist ve biiyiikliigii, Ar-Ge harcamalari, ¢alisan sayisi, beseri
sermaye gibi etmenler etkili olmaktadir (Tiyliioglu ve Sarag, 2012: 45). Firma kendi
sektoriinde dogru inovasyonlar1 yaptigi zaman, ekonomik performansina ve biiylimesine
pozitif katkilari olacaktir (Yiicel ve Ahmetogullari, 2015: 100-101). Bu baglamda, gii¢li
kiiresel marka olusturma siirecinde uluslararasi inovasyon agisindan daha iyi performans
elde etmek i¢in Ar-Ge havuzlari olusturulmali, firma igerisinde agsagidan yukariya dogru

inovasyon ve tutumlu inovasyon gergeklestirilmelidir (Steenkamp, 2017: 36).

Ar-Ge havuzlari olusturma, isletmelerin ¢ikt1 olarak daha iyi sonuglar elde etmek
icin yapmis olduklari bir uygulalamadir. Giiglii kiiresel markalar, Ar-Ge faaliyetlerini tek
bir yerde yogunlastirmak yerine birden fazla yerde kiiresel Ar-Ge merkezleri kururarak
inovasyon siirecini yonetirler (Steenkamp, 2017: 36). Ar-Ge havuzlari, her iilkenin yapisi
farkli oldugundan dolay1 yenilik¢ilige agik olan bir iilkede Ar-Ge merkezleri kurarak o
tilkedeki yetenekli kigilerden faydalanabilme, farkli ilkelerde kurulan Ar-Ge
merkezlerinin kendi bolgesinde yer alan pazar dinamiklerinin avantajlari, sektorler arasi
bilgi gecis siireglerinden ve bilgi lireten arastirma kuruluslarindan yararlanabilme, farkli
merkezlerde yapilan arastirma ciktilarindan kiiresel kapsayici iirlin  gelistirebilme,
bolgesel bazdaki isgiicli maliyetlerinin saglayacagi avantajlardan faydalanabilme
firsatlarindan 6tiirii kurulmalidir (Eppinger ve Chitkara, 2006: 2-3; Dutta ve dig., 2015:
530-531). Ar-Ge merkezleri kurulurken, her merkezin temel arastirma alani belirlenmeli
ve odaklanmaya dayali kalite ¢iktis1 artirilmali, merkezlerin yerlerinin belirlenmesi
stirecinde rakiplerin izledikleri politikalar karsilastirilmali, merkezler arasi kapsamli ve
isbirlige dayali baglar olusturulmalidir. Ornegin, Hyundai Motors, ara¢ tasarimi ve

yiiksek sicaklik testi i¢in Amerika'da, en ileri elektronik ve hibrid teknolojisi igin
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Japonya'da, 6zellikle kii¢iik otomobillerin {iretimi ve miihendisligi i¢in Hindistan'da, ve
cevre diizenlemelerini karsilayan motorlar icin Almanya'da Ar-Ge merkezleri kurmustur

(Steenkamp, 2017: 37):

Asagidan yukariya dogru inovasyon gerceklestirme, Kiiresel markalar inovasyon
stirecini yonetirken sadece belirli kesimleri planlamaya dahil etmekten ziyade; gelisime
acik, deger yaratmaya kendini adamais kisileri inovasyon iiretimi siirecine dahil ederek alt
kademeden yukariya dogru bir inovasyon gerceklestirme siireci uygularlar. Inovasyon
kiiltiirtiniin sirket icerisinde olusturulmasi, farkli merkezlerde iiretilen fikirlerin ¢ikt
olarak {iriin veya hizmete doniismesine ve biiyiik projelerin ortaya ¢ikmasina katki saglar.
Ornegin, IBM fikir gelistirme siirecinde c¢alisanlarinin tamamini bilgilendirerek siirece
katki sunmalarini ister. Diizenleyecegi etkinlikler araciligiyla fikir havuzlari olusturulur
ve basarili fikirler ddiillendirilir (Harvard Business Review, 2011). Asagidan yukariya
dogru inovasyonda, miisteri talebi, pazar rekabeti ve teknoloji degisimi hizla gerceklestigi
icin st diizey yoneticiler alt kademedeki calisanlar kadar siirecin farkina
varamayabilirler. Alt kademedeki calisanlar, degisimlere bagli olarak iirlin veya
hizmetlere yonelik yapilmasi gereken iyilestirmeleri aktarabilme firsatina sahiptirler (Wei

ve dig., 2011: 317).

Tutumlu inovasyon gerceklestirme, firmalarin inovasyon ve Ar-Ge siireglerinin
maliyetlerinin yliksek olmasindan o6tiirii uygulamis oldugu bir stratejidir. Tutumlu
inovasyon, ekonomik kosullar agisindan sinirl kaynaklara sahip olan tiiketicilere yonelik
sirketlerin iyi ve uygun fiyath tiriinler sunmasidir. Markalar tutumlu inovasyona yonelik
cikt1 planlamas1 yaparken, hedef kitlelerini, gelismekte olan pazarlarda yasayan diisiik
gelir diizeyine sahip tiiketicilerden olustururlar (Zeschky ve dig., 2011: 39). Tutumlu
inovasyonda maliyet azaltma, temel fonksiyonlar iizerine yogunlagsma ve optimize
edilmis performans seviyesini yakalama iizerine odaklanilarak siire¢ yonetilir (Weyrauch
ve Herstatt, 2017: 2). Tutumlu inovasyona yonelik {iriin veya hizmet gelistirilirken; temel
diizeyde kalite, satin alma maliyeti, basitlik ve siirdiiriilebilirlik kriterlerine de ayrica
dikkat edilmelidir (Von Janda ve dig., 2020: 1). Markalarin tutumlu inovasyona yonelik
yapmis olduklar1 6rnek uygulamalara, Tata Motors’un tirettigi Tata Nano ve Renault’un

Dacia markasi verilebilir (Bhatti ve dig., 2013: 133).
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1.5. GUCLU KURESEL MARKALARIN OLUSTURULMASINDA UYULMASI
GEREKEN KURALLAR

Giicli kiiresel markalarin olusturulmasinda faydalanilan kiiresel markalasma

kurallar1 asagida alt basliklar halinde agiklanmustir (Keller, 2013: 529).

1.5.1. Kiiiresel Markalasma Alanindaki Benzerlikleri ve Farkliliklar1 Anlamak

Uluslararasi pazarlar; ulusal pazarlara gore bircok agidan farklilik gostermektedir.
Finansman bulma yontemleri, sektor ve pazar yapisi, rekabet kosullari, dagitim kanallari,
yerel rakipler, biirokratik engeller, yasal prosediirler, tiiketici davraniglar1 gibi bircok
unsur yabanci pazara giren firmalara zorluk olusturmaktadir (Kalender, 2013: 83-88).
Farkli iilkelerde yasayan tiiketicilerin aligkanliklar1 ve zevkleri degisiklik
gosterebilmektedir. Markalar bu degisiklikleri O6nceden arastirip ona gore plan
yapmalidirlar. Aksi durumda bir¢ok sorun ile karsi karsiya kalabilirler. Bu yiizden her

ilkeye uygun stratejiler gelistirmek, markalarin hedefleri arasinda olmalidir.

Cogu kiiresel marka, pazarlama programin1 bazi pazarlarda farkli sekilde
diizenlerken diger pazarlarda sabit parametreleri dikkate alarak hareket eder. Basarili
kiiresel markalar, pazarlama karmasinin spesifik bilesenlerini her bir iilkenin rekabetgi
yapisini ve tiikketici davranigini dikkate alarak diizenlerler. Unilever 1970 yilinda piyasay1
domine eden Procter & Gamble firmasina karsi kumas yumusatici iirlinlinii piyasaya
sunmustur. Uriin ekonomi smifina hitap ederken, yumusaklik vurgusu iiriiniin en énemli
farkin1 ortaya koymak iizere planlanmigtir. Marka ismi olarak Kuschelwich secilip
reklamda oyuncak ay1 gosterime sunulmustur. Unilever, Fransa piyasasinda ayni marka
konumlandirma stratejisini slirdiirerek sadece isim degisikligine gitmistir. Yumusaklik
anlamma gelen Cajoline ismi secilerek, reklamlarda yine oyuncak ayir kullanilmistir.
Unilever, Fransa’da yakalanan basariy1 kullanarak benzer stratejiyi italya’da Coccolino,
Ispanya’da Mimosin isimleri ile siirdiirmiistiir. Aym iiriin konumlandirmasi ve reklam
politikasini izleyen Unilever iilkelere gore isimlerde uyarlamalar yaparak, markalasma
alanindaki farkliliklarin ve benzerliklerin 6nemini dogru bir sekilde kavrayip

uygulamistir (Keller, 2013: 529-530).
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1.5.2. Marka Olusturmada Kisayollar1 Kullanmamak

Markalar yeni girdikleri pazarlarda ayni1 pazarlama stratejisini uygulamak yerine,
sunmus olduklari {irlin veya hizmetlerin fiyat, dagitim, satis ve reklam siire¢lerini en etkin
stratejiler ile planlamalidirlar (Pehrsson, 2008: 136). Siire¢lerin yoOnetiminde
derinlemesine arastirmalar yapilmali ve basarili olmak i¢in gerekli ¢aba verilmelidir.
Basarili sonuglar1 kisa vadede almaktan ziyade piyasada kalici sonucglar almaya
odaklanilmalidir. Pazarlarin igerisinde farkli tiiketici davranig bigimleri oldugu igin
toplumlarin da yapis1 dikkate alinarak miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya

yonelik adimlar atilmalidir (Mesdag, 2000: 137).

Tiiketici tabanli marka degeri olusturmada, oncelikle markanin satildigi her bir
ilkede markaya kars1 bir farkindalik ve pozitif bir imaj olusturulmalidir. Marka degerinin
olusturulmas: siireci iilkeden iilkeye degisiklik gdsterebilir. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta, yeterli diizeyde marka farkindalig ile gii¢lii, benzersiz ve tercih edilebilir
marka iligkileri ag1 kurmaktir. Dagitim kanallari, iletisim ve fiyatlama stratejileri iki farkl
ilkede bile ayn1 olmayabilir. Dogru kaynaklardan beslenerek, yerel piyasalardaki tiiketici
davranigin1  degistirmek i¢in ihtiya¢ halinde tliketici egitimleri diizenlenmelidir.
Pazarlama yoneticilerinin, tiiketici zihninde belirli bir imaj1 olusturmasi zaman agisindan
vakit alabilir. Strdirilebilir kiiresel marka degeri olusturmak igin en dogru yol,
tiketicilerin isteklerini 1y1 bir sekilde bilmek ve ona gore pazarlama programlari

uygulamaktir (Keller, 2013: 530-531).

Apple, tiiketici davranisglarint dogru bir sekilde analiz edip ¢ikarmis oldugu
tirlinlerle rakiplerine gore rekabet avantaji yakalamistir. Apple, miisterileri duygusal
acidan tatmin etmek, marka ile olan baglarini giiclendirmek i¢in logo, renk, sadelik vb.
kriterlere biiyiik 6nem vererek, miisterilerin marka hakkinda bilgi sahibi olmalarin1 ve
markanin felsefesini anlamalarini saglamistir. Uretmis oldugu iiriinlerde sade tasarimlar
yapmalar1 ve kullanim kolayligi sunmalar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmistir. Ayrica,
1Tunes yazilimi, online ve perakende satis noktalari ile birlikte bir ekosistem yaratarak
tilketici davranigt hakkinda birgok kanaldan ayrintili bilgi toplamaktadir. Kendi
magazalarinda benzersiz bir miisteri deneyimi sunarak, miisteri memnuniyetini artirmigtir

(Zoeller, 2019).
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1.5.3. Pazarlama Altyapisin1 Kurmak

Isletmeler, iirettikleri iiriinleri miisterilere dogru zamanda ulastirmahidirlar. Tedarik
zinciri kanalinda isletmenin ulastirma agisindan maksimum verimliligi, hiz, maliyet ve
tutarlilik unsurlarina bagldir (Ailawadi ve Singh, 2005: 30). Markalar, faaliyet
yiirlittiikleri pazarlarda kendi {iriinlerinin {iretiminde yer alan bilesenlere dair en dogru
stratejiyi izlemeleri gerekir. Bu noktada, mallarin tedarik edilmesi ve iiretim siirecine
girmesi, stok yonetimi, miisteri siparisleri, depolama, paketleme gibi faaliyet alanlarinda
biitiinlesik ve teknoloji ile entegre bir sistem kullanilmalidir (Bowersox ve dig., 2002:
39). Markalar siire¢ yonetimi agisindan yeni pazarlara girerken, altyapilarini adapte

edebilmelidirler.

Ornegin, Starbucks 73 iilkede yaklasik 24 bin subesi ile faaliyet gdstermektedir
(Starbucks, 2020). Verimlilik ve siirdiiriilebilirlik, Starbucks’in basarili olmasindaki en
temel faktorlerdir. Merkezilestirilmis bir sistem ile alt1 kitada tedarik zinciri ve lojistik
agin1 basarili bir sekilde kurmustur. Starbucks, tedarik zinciri yonetiminde puanlama
sistemi olusturarak; operasyonlarin yonetimindeki giivenlik, zamaninda teslimat, tedarik
zinciri maliyetleri ve sube bazli tasarruflar araciligiyla tedarik zinciri verimliligini
maksimum hale getirmeye ¢aligsmaktadir. Talep ve arz arasindaki dengeyi saglamak i¢in
otomotik bilgi sistemlerinden faydalanmaktadir. Tedarikgilerine deger vererek onlarla

stirdiiriilebilir standartlar olusturmustur (Matthews, 2015).

1.5.4. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kurmak

Gilcli  kiiresel markalarin olusturulmasinda ve yonetilmesinde biitiinlesik
pazarlama iletisimi 6nemli rol oynar (Reid, 2002: 45). Biitiinlesik pazarlama iletisiminde,
markalar pazarlama araglarinin tamamini1 kullanarak hedef kitle ve diger paydaslar ile
arasindaki etkilesimi en iyi seviyede tutarlar ve diizenli araliklarla koordine ederler (Clow
ve Baack, 2016: 5). Temelde, markalar, iiretmis olduklar {iriin ve hizmetlere yonelik satin
alma kararlarinda tiiketiciye etki edebilecek iletisim faaliyetlerini yiiriitiirler (Bozkurt,

2013: 75-76).

Markalar iletisim faaliyetlerini belirli bir plan icerisinde, tutarli mesajlarla hedef
kitleye iletmelidirler. Tiiketicide kafa karigikligina yol agacak mesajlardan ziyade,

markaya dair olumlu tutum sergileyecek mesajlar1 etkili stratejilerle sunmalidirlar
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(Yi1lmaz, 2006: 71). Biitlinlesik pazarlama iletisimi sayesinde, markalarin tiiketicilere
sunduklar1 mesajlardaki ¢eligkiler ortaya ¢ikmamakta ve bir biitiin olarak tiiketici
zihninde markanin imajina katki sunacak bir siire¢ islemektedir. Boylece, markalar giiclii

mesajlarla miisterileri ile bir sinerji yakalamaktadirlar (Tarakgi, 2018: 22).

Biitlinlesik pazarlama iletisimini dogru yoneten markalar; {iriin veya hizmetlerde
daha fazla satis imkani yakalar, finansal agidan verimli olur, zamani dogru kullanir,
tasarruf oranlarini artirir, yonetim stresinden uzaklasir, rakiplerine gore rekabet avantaji
yakalar, marka imajini giiclendirir, miisterilerle daha uzun vadeli iliskiler kurarlar (Smith
ve Taylor, 2002). Bu faydalar1 elde etmek i¢in, markalar biitiinlesik pazarlama iletisimi
bilesenleri (Erdem, 2006) olan halkla iliskiler, satis gelistirme, reklam, kisisel satis,
sponsorluk, dogrudan pazarlama, miisteri iligkileri yonetiminde bir biitiin halinde ortak
mesajlar vermeli ve pazara gore uygun stratejiler sergilenmelidir. Advertising Age
tarafindan 21. ylizyilin en iyi kampanyalarindan gosterilen Old Spice kampanyasi, “Smell
Like a Man, Man” (Tiirkiye’de ‘Ne Kadar Da Erkek Bir Koku’) slogani ile dus jeli
kategorisinde satislarini biiyiik oranda artirmistir. Kampanya, Youtube’da 105 milyon
izlenme sayisina, Twitter’da %2700 takipc¢i artigina ve ayrica uluslarast medya ve tv

kanallarinda 1,2 milyar izleme sayisina ulasmistir (Procter&Gamble, 2020).

1.5.5. Marka Ortakliklar Gelistirmek

Markalar, stratejik ortakliklar araciliiyla uluslararasi pazarlara girerler. Stratejik
ortakliklar; sozlesmeli iiretim, yonetim sOzlesmesi, franchising, lisans anlagmalari,
sozlesmeli tretim, ortak yatirim ve montaj operasyonlaridir (Mutlu, 2005: 101).
Markalar, uluslararasi pazarlara girerken giris yontemini dogru bir sekilde segmelidirler.
Yabanci pazara giris stratejisi, markanin operasyonel anlamda kararlarina etki edebilir.
Ornegin, distribiitdr yontemi ile yabanci pazara giren bir marka, o iilkedeki reklam ve
fiyat politikalarina dogrudan etki edemeyecektir (Altinbasak ve dig., 2008: 329). Bu
ylizden markalar biiyiimek ve dagitim aglarin1 genisletmek i¢in girecekleri uluslararasi
pazarlarda asagidaki ti¢ alternatif yoldan birini secerek ilerlemelidirler (Barwise ve
Robertson, 1992: 285):

e Firmanin mevcut markalarin1 yeni pazara ihrag etme (cografik genisleme)

e Yeni pazarda faaliyet gosteren mevcut markalar1 satin alma
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e Bagka bir sirketle ortaklik, ortak girisim ya da lisans anlagmalar1 yapma.

Firmalar, kendi hedefleri ve sahip olduklar1 kaynaklar dogrultusunda en uygun
yontemi se¢gmeli ve ona gore hareket etmelidirler. Ornegin, McDonald’s, KFC, Pizza Hut
gibi markalar diinya ¢apinda restaurantlarini artirmak amaciyla franchising yontemini
kullanirak farkl: tilkelere girmektedirler. McDonald’s franchising yontemini kullanarak
operasyon maliyetlerini diigsiirmeyi planlamakta ve Cin ve Hong Kong’daki isletmelerinin
%80’inini franchise olarak verme karar1 almistir. Ayrica, gelecek 5 yil icerisinde Cin ve

Hong Kong’da 1500 restaurant agmay1 planlamaktadir (BBC, 2017).

1.5.6. Standartlastirma ve Kisisellestirmeyi Dengelemek

Uluslararasi piyasalarin benzerlikleri ve farkliliklar1 dikkate alinarak hangi pazarda
standartlagtirma, hangi pazarda kisisellestirme ya da adaptasyonun saglanmasi ve
bunlarin dengelenmesine yonelik kararlarin alinmasi, pazarlama yoneticilerini
zorlamaktadir. Standartlastirilmis kiiresel bir pazarlama programinin tercih edilmesinde

etkin rol oynayan faktorler su sekilde siralanabilir (Keller, 2013: 533):

e Ortak miisteri ihtiyaclar

e Kiiresel miisteriler ve kanallar

e Olumlu ticaret politikalar1 ve ortak diizenlemeler
e Uyumlu teknik standartlar

e Aktarlabilir pazarlama becerileri.

Markalar, faaliyet yiiriittiikleri pazarlarda, yerli tiiketicilerin yabanci markalara
kars1 tutumlarini ve marka tercihlerinde etkili olan faktorleri tespit etmeleri gerekir. Cevre
farkliliklar1 ve kiiltiirel farkliliklar, marka stratejisini standardize etmeye imkan veriyorsa
yapilmalidir. Fakat, bazi tiiketiciler, kendi tilkelerinin tarihi ve siyasi kosullarindan &tiirii
yabancit markalara kars1 diismanlik sergileme durumlari s6z konusu olabilir. Bu tarz
durumlarda pazar ile uyumlu olabilecek stratejiler uygulanmalidir. Uriin stratejisine dair
adaptasyon siirecinde maliyet gibi faktorler de dikkate alinarak karar alinmalidir (Krupka
ve dig., 2017: 341).

Markalar o6zellikle, reklam standardizasyonu ve uyarlama siirecinde maliyet

verimliligi lizerinden karar alirlar. Standardizasyonun markaya saglayacagi giivenilirlik



35

ve marka degerinin artigina saglayacag: katki, marka konumlandirma ve reklamciligin
standartlastirilmas1 siirecine etki etmektedir. Bu ylizden, markanin vaadine dair

tutarliligin korunmasi dikkat edilmesi gereken temel bir kuraldir (Liu, 2016: 356).

1975 yilinda kurulan ve hazir giyim sektdriinde faaliyet gosteren Ispanyol merkezli
giyim markas1 olan Zara, standardize edilmis iiriin bilgilerini agik bir sekilde
tanimlayarak, iiretim ve tasarim siire¢lerinin hizli ve hatasiz olmasini saglayarak modaya
uyumlu {irtinler gelistirmistir. Bu sayede kiiresel pazarda biiylik bir basar1 yakalamis, 96

tilkede 2266 magazaya ulasmistir (Roll, 2019).

1.5.7. Kiiresel ve Yerel Kontrolii Dengelemek

Firmalarin ¢ogu yerel adaptasyon ve kiiresel standartlagtirmanin dengesi olan
merkezi ve yerinden yonetimin kombinasyonunun daha iyi olacagini diisiinmektedirler.
Pazarlama programinin bilesenlerinin bir iilke i¢in adapte edilecegi durumlarda, en ¢ok
dikkat edilmesi gereken konular maliyet ve kar degiskenleridir. Kiiresel markalarin
yonetimi siirecinde en uygun organizasyonel yapiyr segmek, kiiresel bir pazarlama
programini gelistirmek i¢in anahtar role sahiptir. Genel olarak, kiiresel pazarlama

yOnetimi i¢in, asagida siralanan ii¢ temel yaklasim s6z konusudur (Keller, 2013: 535):

1. Ev sahibi iilkede merkezilesme (Merkezden yonetim)
2. Yerel dis pazarlara karar almanin ve sorumlulugun dagitilmasi (Yerinden
yOnetim)

3. Merkezden ve yerinden yonetimin kombinasyonu.

Riesenbeck ve Freeling (1991: 3-4), markaya ana rekabet avantaji saglayan temel
yon olarak standartlastirmayi, ikincil yon olarak yerel adaptasyonu igeren karma bir
stratejiyt Onermislerdir. Yaklagimlarina gore, konumlandirma, markalama ve {iriin
formiilasyonu konularinda daha fazla standartlagtirma; reklam ve fiyat konularinda daha
az standartlastirma; dagitim konusunda ise daha ¢ok yerellesmenin yapilmasi gerektigini
vurgulamiglardir. Benzer sekilde Miller (1986: 6) kiiresel markalarin {iriin konusunda
standardize veya az adaptasyon stratejisinin, reklam ve tutundurma faaliyetlerinde ise
yerel pazarin sartlarina uyum gostermenin daha dogru oldugunu vurgulamistir. Ornegin,

Japon markalar1 olan Toyota, Nissan ve Honda tiiketicilere sunmus olduklart iiriinlerinde
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temel faydayr merkeze alarak iirliniin birincil kisimlarinda standartlasmayi, ikincil

kisimlarin da ise yerellesmeyi uygulamaktadirlar (Giiler, 2009: 80).

1.5.8. Uygulanabilir Kurallar Olusturmak

Mutlu ¢alisanlarin oldugu isletmeler genellikle daha basarili olmaktadir. isletme
icerisinde agik bir iletisimin ve deger yaratmada ortak birlikteliklerin oldugu durumlarda
calisanlarin isletmeye karsi bagliliklart artmaktadir (Costa ve Loureiro, 2019: 326).
Ozellikle, calisan ve tiiketiciler arasinda sinerjiye dayali siire¢ isleten, tutum ve
davraniglarla bunu igsellestiren markalar performans agisindan daha iyi sonug alirlar
(Kumar ve Pansari, 2016: 498). Markanin misyonuna uygun, markanin gelistirmis oldugu
degerlerle uyumlu proaktif ¢alisanlar, markanin itibarina pozitif katki sunmanin yani sira
ve tiiketici merkezli hareket tarzlariyla da sirket ile tiiketici arasindaki problemleri ¢cozme

ve yeni fikirler gelistirmektedirler (Patterson ve dig., 2009: 39).

Kiiresel markalagma siirecinde, farkli bolgelerde ¢alisan pazarlama yoneticilerinin
birbirleriyle olan iletisimlerinde beklentilerini dogru bir sekilde aktarmalari ve birbirlerini
anlamalar1 i¢in marka tanimlar1 ve yonergeleri olusturulmalidir. Buradaki amag, herkesin
markanin anlamini (6ziinii) bilmesi ve yerel tiiketici tercihlerini karsilamak ic¢in bu
esaslart kullanmasidir. Bu siirecte, dncelikle, marka tiiziigii gibi bir belge olusturulmali
ve her bir {iriin i¢in ayr1 kurallar belirlenmelidir. Marka tanimindan yola ¢ikarak iirlin
stratejisi gelistirmeye Disney markasi 6rnek olarak verilebilir. Disney, aile odakli eglence
anlayisini yansitan kiiresel kurallar olusturmustur. Tiiketici {iriin grubunda yaptiklar
calisma sonucunda; t-shirt gibi iirlinlerde izin alinmadan lisans verilebilecegini, tuvalet
kagidi gibi iiriinlerde hicbir zaman lisans verilmemesi gerektigini ve oda spreyi gibi
yaklasik yirmi kategoride ise lisans siirecinin her adiminda yonetim merkezinin onayinin

alinmasi gerektigini kararlagtirmiglardir (Keller, 2013: 536).

1.5.9. Kiiresel Marka Degeri Ol¢iim Sistemi Gelistirmek

Bir marka hem finansal agidan hem de tiiketicinin markaya yonelik algis1 agisindan
giiclii olmalidir. Bir markanin degerinin ortaya ¢ikmasinda, finansal deger, markanin
kendi giicli ve markanin tiiketiciler nezdindeki imaji rol oynar (Feldwick, 1996: 44). Bu

yizden marka degerini sadece finansal agidan bir deger olarak gormekten ziyade
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tilkketicilerle marka arasindaki uzun vadeli kurulan iligkinin bir ¢iktist olarakta gérmek

dogru bir yaklasim olacaktir (Peter ve Donnelly, 2004: 88).

Giicli  markalar olusturmak i¢in marka imajmin ve markaya dair
degerlendirmelerinin diizenli araliklarla Slgiilmesi gerekir. Marka degeri 6l¢timii, marka
hakkinda tiiketicilerden geri bildirim almaya, muhtemel problemleri daha 6ncesinden
tespit etmeye ve markanin uzun vadeli durumu igin rakiplerine gére konumunu gézden

gecirmeye imkan tamimaktadir (Prasad ve Dev, 2000: 24).

Pazarla ilgili kisa ve uzun donemde taktiksel ve stratejik kararlar almak ve
pazarlama yoneticilerine zamaninda onlar1 harekete gegirecek dogru bilgiyi saglamak i¢in
kiiresel marka degeri Olglim sistemi gelistirilmelidir. Bu tarz bir olg¢timler, marka
degerinin farkli pazarlarda nasil konumlandirildigi ve uygulanan pazarlama
programlarinin sonuglarinin ne yonde oldugu konusunda fikir yiirlitmeye imkan
tanimaktadir. Her bir markanin degeri, tiiketicilerle yapilan anketlerle takip edilir ve
tiiketicinin markaya yonelik algis1 iizerinden sonuglar karsilagtirilir. Uyumsuz oldugu

durumlarda yeniden ¢alismalar yapilmaktadir (Keller, 2013: 537).

1.5.10. Marka Unsurlarindan Yararlanmak

Kiiresel marka degeri yaratma siirecinde, tliketicilerin zihninde rakiplerden
ayrigsmak icin marka slogonu, marka sembolii ve marka logosu gibi marka unsurlarini
dogru ve etkili bir sekilde kullanmak gerekir. Clinkii tiikketicilerin belle§inde markaya dair
kalabilecek seyler smirlidir (Oztel, 2019: 44). Bu yiizden markalar, hedef kitleleriyle
iletisime gegerken sloganlari iizerinden tiiketiciyi duygusal olarak harekete gecirirler.
Ozellikle, reklam kampanyalarinda markaya ait gorsel Ogeler ve mesajlar sik sik
kullanilarak, tiiketici ile marka arasindaki bag giiclendirilir (Ergliven, 2013: 87; Knapp,
2003: 105). Ries (2013: 24)’m reklam olugturma ve yayinlama siirecinde bahsettigi tekrar
vurgusu, tiiketicinin zihninde markaya 6zgii dogru bilesenlerinin uyumu ile basariyla
sonuglanir. Ornegin, ‘Bira bu kapagin altindadir’ slogam ile Efes Pilsen marka
bilinirligini {ilke capinda artirmistir. Yine, OMO’nun ‘Kirlenmek giizeldir’ slogani

markayi rakiplerinden ayristirmaktadir.

Marka ismi, slogan, paketleme vb. marka bilesenlerinin kiilttirel farkliliklardan

otlirii farkli anlamlara gelmesi, markalarin karsilasmak istemedigi sikintili stire¢lerden
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birisidir. Sembol, logo ve maskot gibi marka bilesenlerinin dogrudan aktarimi, anlamlari
acik olmasindan otiirii diger marka bilesenlerine gore daha kolaydir. Ciinkii bu bilesenler
disindaki diger marka unsurlar1 farkli bir dile ¢evrildiginde anlamlarin1 kaybedebilirler.
McDonald’s’1n iinlii karakterlerinin, Marlboro’nun kovboyunun, Apple’in logosunun
anlasilmasi i¢in sozciiklere ihtiya¢ yoktur. Her ne kadar diger marka unsurlarinin etkisinin
yiksek oldugu vurgulansa da zaman zaman g¢eviri problemleri bu alanda da
yasanmaktadir. Ornegin, belirli renkler giiclii kiiltiirel anlamlara sahiptir. Yesilin 6liim ve
hastalig1 simgeledigi Malezya’da, bu rengi ve ¢esitli tonlarini reklam, paketleme ve diger
pazarlama kampanyalarinda kullanan markalar sorun yasamistir. Daha gii¢lii kiiresel bir
marka yaratmak isteyen PepsiCo firmasi, farkli isimler altinda satilan onlarca patates cipsi
markalarimi1 Lay’s logosu altinda bir araya getirerek, yurt dis1 pazarlarina stirmiistiir.
Yaptig1 reklamlar1 ve kalite siirecini artirarak marka imajinin gelisimine katkida

bulunmustur (Belch ve Belch, 2012; Frank, 1995; Aktaran: Keller, 2013: 538-539).

1.6. KURESEL MARKA YONETIMI

1.6.1. Marka Yonetimi ve Uluslararasilasma

Marka yonetimi, bir isletmenin gergeklestirmek istedigi hedefleri i¢in hazirlanmis
pazarlama planinin uygulanmasi siireglerini kapsamaktadir. Bir¢ok sektorde iiriinlerin ve
marka sahibi isletmelerin, marka yonetimi calismalart ile rakiplerinden daha iistiin
konuma geldikleri ve rekabet agisindan gilic kazandiklar1 kagiilmaz bir gercektir.
Dolayisiyla, farkindaligi yiiksek firmalarin markaya gerekli yatirimlar1 yaptiktan sonra
markalagma plani i¢in siire¢ yonetimini dogru bir sekilde yapmalar1 ve ihtiya¢ duyulan
alanlarda profesyoneller ve uzmanlardan destek almalar1 gerekmektedir (Somaklar, 2006:
5; Ozbaysal ve Onay, 2017: 188).

Uluslararasilasma siireci, isletmelerin uluslararas1 faaliyetlere katilmalariyla
baslayan ve kiiresel bir igletme olana kadar devam eden bir siiregtir (Yesil, 2010: 37).
Isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmasmin bircok nedeni vardir. Bazi nedenler su

sekilde siralanabilir (Oztiirk, 2014: 31; Kotler, 2000: 367):

* Yonetim kadrosunun disa acilma istegi ve yabanci iilkelerden ortaklik teklifi

gelmesi,
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= [sletmenin fazla olan iiretim kapasitesini, dis pazarlara acilarak degerlendirmek
istemesi,

»  Yerel pazarlarin doyum noktasina ulagsmasi,

» fsletmenin gelisen bir rekabet ortamina girerek kiiresellesmesi ve iiriinlerini daha
verimli bir gekilde iiretmesi,

» Kiiresel isletmenin yerel pazarda daha iyi iiriin ve daha diisiik fiyatlar sunmasi,

» fsletmenin yabanci pazarlarin yerel pazarlara gdre daha fazla kar sagladigimi

kesfetmesi.

Cok sayida firma, yeni pazarlar, yeni firsatlar, yeni miisteriler, yeni gelirler ve 6lgek
ekonomilerinden faydalanma gibi bazi sebeplerden 6tiirli birden ¢ok iilkeye markalarini
yaymak ister (Hollis, 2011: 19). Son yasanan kiiresel krizler, firmalarin sahip olduklari
degerleri yeniden gozden geg¢irmelerine ve yeni tiiketici piyasalarindaki degisimi
anlamaya calismalarina sebep olmustur (Douglas ve Craig, 2012). Ornegin, 2000 yilinda
Unilever “Path to Growth” stratejisini duyurdugunda, portfoyiindeki 1600 markay1 400
markaya disiirerek, sirketin diinya piyasasindaki potansiyel miisterilere ulasarak giiclii
biiylime oranlarini yakalamay1 ve kiiresel markalara daha fazla odaklanmay1 planlamistir
(Unilever, 2007). Yaklasik olarak ayni zamanda, Procter & Gamble sirketi de marka
portfoylinii 6n planda olan kiiresel markalari tercih ederek azaltmaya gitmistir (Pitcher,
1999). Bu sirketler gibi, 2003 yi1linda Heinz sirketi, bir¢ok yerel markasini satarak, sayica
smirli olan gii¢lii markalarina odaklanacagmi duyurmustur (Ozsomer, 2012b: 72). Birgok
marka da kiiresel markalama konusunun daha karli bir strateji oldugu konusunda hemfikir

olarak, benzer stratejiler izlemislerdir (Wooldridge, 2012).

1.6.2. Uluslararasi Pazarlara Girerken Karar Alma

Uluslararas1 pazarlar ulusal pazarlara gore daha fazla risk ve belirsizlik barindirir.
Ulkelerin sosyal ve kiiltiirel yapisi, gelismislik diizeyi, ekonomik ve yasal prosediirleri
farklilik gostereceginden, bir biliylime stratejisi olarak uluslararasi pazarlara girme
stirecinde dogru kararlar1 almak biiyiik 6nem tagimaktadir (Cengiz ve dig., 2007: 12). Bu
yiizden, igletmeler uygun giris stratejisini ve kurumsal siire¢ yonetimini maliyet kaybina

girmeyecek sekilde planlamalidirlar (Ecer ve Canitez, 2005: 68).
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Isletmeler uluslararasi pazarlara girerken, karar alma siirecinde asagidaki kriterlere

dikkat etmeleri gerekir (Altinbasak ve dig., 2008: 329; Ecer ve Canitez, 2005: 68):

e Isletmenin finansal yapis1 ve yabanci iilkelerde operasyon yapabilme yetenegi,
e Yabanci tilkedeki kurallar, kanunlar, siyasi istikrar ve riskler,

e Isletmenin yurt dis1 tecriibesi,

e Yabanci pazarin yapisi, pazar biiytikligi ve rekabet durumu,

e Fiziki yakinlik ve sosyo-kiiltiirel benzerlik ve farkliliklar,

e Uluslararasi pazara giris stratejisi.

Pazar sec¢imi siirecinde ise isletmeler asagidaki yaklagimlardan birini tercih ederek

karar almalidirlar (islamoglu ve Firat, 2011: 229):

e Tiim diinya pazarina ayni anda girmek,
e Baslica pazarlarda biiyiik oynamak,

e Once stratejik pazara girip sonra oradan yayilarak tim diinya pazarim
hedeflemek,

e Onceligi kolay girilecek ve rekabetin diisiik oldugu pazara vermek.

Isletmeler, bu alternatiflerden birine karar verdikten sonra, marka kararin
vermelidir. Marka karar1 verilirken Sekil 1.3’te gosterilen faktorler dogru bir sekilde

analiz edilmelidir.

Sektore ve lirine o ,
Kiiltiirel faktorl
iliskin faktorler il e
| Yazi karakteri
Isletmeyg ve || Standatmmyoksa | | Bireycilik
rekabete 1hiskin bolgesel marka mu Toplumeuluk
faktorler 3 Yasam tarzlar
Tiiketici davranislar
Yabanci markalara Aliskanliklar
kars1 tutumlar Etmk farkliliklar

Sekil 1.3. Marka Karar1 Analizi

Kaynak: (islamoglu ve Firat, 2011: 229)
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Marka kararinda su alternatifler arasindan se¢im yapilmalidir (Islamoglu ve Firat,
2011: 229):

e ¢ pazardaki marka hicbir degisiklige ugratilmadan diinyanin her yerine kiiresel

marka olarak sunulur,
e Kiiresel marka i¢ pazardaki markadan farkli diizenlenir,

e Farkli iilkeler i¢in farkli markalar diizenlenir.

1.6.3. Kiiresel Markalama Stratejileri

Tiiketicilerin bilissel ve duygusal yonleri merkeze alinarak kiiresel markalar ile
ilgili diizenlemeler yapilmalidir. Sekil 1.4’te tiiketici tutumlarina gore kiiresel marka

stratejileri gosterilmistir.

KABUL EDILEBILIRLIK
B Yiiksek Diisiik
I
L A
G Imaj
i TYiksek Standartlasma fyilestirme
D
U
Z _ Ogretme Ogretme ve
g Dusik Iyilestirme Imaj
Y
I

Sekil 1.4. Tiiketici Tutumlarina Gore Kiiresel Marka Stratejileri

Kaynak: (Islamoglu ve Firat, 2011)

Bir markanin hem bilinirligi hem de mense iilkenin kabul edilebilirligi yiiksek ise,
standart marka kullanilmalidir. Markanin bilinirligi yliksek, mense ilkenin kabul
edilebilirligi diisiik ise marka imajinin iyilestirilmesi gerekmektedir. Bilinirlik diisiik,

kabul edilebilirlik yiiksek ise markanin daha iyi bir sekilde anlasilmasi, taninmasi ve bilgi
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sahibi olunmasi i¢in iyilestirmeler yapilmalidir. Hem bilinirlik diisiik, hem de kabul
edilebilirlik diigiik ise markanin imaji ve marka hakkindaki bilgi diizeyinin artmasina

yonelik ¢aligmalar ylriitiilmelidir.

Kiiresel marka olma siirecinde, dis pazarlarda markayr farkli sekillerde
konumlandirma siireci s6z konusu olabilir. Markalar, yerel, bolgesel ve kiiresel

markalama olmak iizere ii¢ farkli strateji ile uluslarararasi pazarlara agilmaktadirlar

(Doyle ve Stern, 2003: 425).
1.6.3.1. Yerel Markalama

Markanin girdigi pazara gore kendini adapte ederek, girmis oldugu iilkedeki
tilkenin kdltiirii, dili ve tercihlerine bagl olarak bir marka gelistirip pazarlama siirecini
yonetmesidir. Yerel markalama stratejisinde, firma iilkeden iilkeye farkli markalar ile
faaliyetlerini yiiriitebilir. Bu stratejiyi en iyi uygulayan firmalardan biri Unilever’dir
(Doyle ve Stern, 2003: 426).

1.6.3.2. Bolgesel Markalama

Firma faaliyet yliriittiigli pazarlar1 bolgelere ayirarak, bolge bazinda aynit marka
ismi ile pazarlama siirecini yonetir. Ulke bazli uyarlamalarm az olmasi, bdlge bazinda
ayni reklam stratejilerinin uygulanmasindan otiirii reklam giderlerinin diigiik kalmasi, bu
stratejiyl cazip kilmaktadir. Bolgesel markalamada, firmalar pazarlarini Amerika,
Avrupa, Asya gibi bolgelere ayrirlar. Bu stratejiyi en iyi uygulayan firmalardan biri
Ford’dur (Keller, 2003: 510).

1.6.3.3. Kiiresel Markalama

Kiiresel markalamada, standart bir pazarlama stratejisi tiim pazarlarda uygulanir.
Bu markalama stratejisinde Ozellikle reklam ve tamitim giderleri, merkezi planlama
tizerinden oldugu i¢in yonetim agisindan etkin olmaktadir. Bu stratejiyi iyi uygulayan
firmalar arasinda Coca-Cola, Microsoft gibi firmalar yer almaktadir (Doyle ve Stern,
2003: 427).

1.6.4. Konumlandirma ve Farkhilasma

Konumlandirma, markay1 rakiplerinden farklilagtiran niteliklerdir ve bir markanin

potansiyel miisteri kitlesinin zihninde 6zel bir yer kazanmak i¢in yapilan ¢alismalarin
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timidir (Altay, 2012: 32). Konumlandirma; markayi, isletmeyi, tirinii ya da hizmeti
belirlenen pazar boliimlerinde en uygun yere yerlestirmek icin, tiiketicilerin {iriin
kullanma aligkanliklarini, tutumlarini ve algilarin1 yonlendirme siirecidir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2002: 138). Konumlandirma, bir iiriiniin tiiketiciler tarafindan dnemli
Ozellikleri itibari ile taninmasi ve rakip lriinlere gore zihinlerinde ayri bir sekilde

kodlanmasidir (Ozbey, 2012: 73).

Kiiresellesme siirecinde markalar1 giicli kilan formiil bir diger {ilkede ise
yaramayabilir. Tiketici ihtiyaglar1 ve degerleri bir yerden bagka bir yere farkliliklar
gostermektedir. Gliglii markalar, konumlandirmasini bagka kiiltiirlere uygun olacak
sekilde esnetebilmektedir (Hollis, 2011: 20). Marka konumlandirma, isletmenin
basarisini dogrudan etkileyen bir siire¢ oldugu icin planlama ve yonetimi dogru bir
sekilde yapilmalidir. Isletmeler, marka konumlandirma siirecini dort asamada

degerlendirmelidirler (Dikmen, 2006: 83-88):

e Rakip isletmelere yonelik bilgi toplamak ve karsilastirmak,
e Tiketicilerin 6zelliklerini analiz etmek,
e Rakip isletmelere kars1 en uygun iistiin noktalari tespit etmek,

e Dogru konumlandirma stratejisini belirlemek ve uygulamak.

Isletmeler rakiplerinden farklilasabildikleri dlgiide tiiketicilere iistiin bir deger
onerisi sunabilirler. Farklilagsma, hedef kitleye kendi iiriin ve hizmetlerini segtirmeye
yarayan giictiir (Doyle, 2003: 152). Farklilasma, daha once pazardaki isletmeler
tarafindan fark edilmemis iiriin veya hizmetleri sunmanin yani sira mevcut {liriin veya
hizmetlere yenilik getirerek de yapilabilecek uygulamalar biitiiniidiir (Kirim, 2003: 87).
Rekabet piyasasinda pazar lideri olan isletmelerin rakiplerine goére farkli olma
uistiinliiklerini stirdiiriirken uyguladiklar1 dort kurali su sekilde ifade etmek miimkiindiir

(Doyle, 2003: 155):

e Miisteriye sunulan degeri miikememmellestirmek ve pazardaki en iyi teklifi
sunmak,

e Sunulan degeri ayn1 standartta korumak,

e Pazara hakim olmak amaciyla degeri siirekli gelistirmek,

e lyi bir model olusturarak benzersiz bir deger dnerisi yaratmak.
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Bir marka, iriin gelistirme, insan kaynagi, dagitim kanallari, halkla iliskiler,
iletisim, fiyatlandirma gibi alanlarda farklilagsmaya giderek rakiplerinden bir adim 6nde
olabilir (Altay, 2012: 36). Wal-Mart perakende devinin ucuza odaklanarak her zaman
diisiik fiyat uygulamasi, Southwest Havayollari’nin kisa mesafeli uguslarda ucuz tarifeler
uygulamasi, Virgin Atlantic’in eglence ve rahatlik iizerinden ilerlemesi, Volvo’nun
giivenlik, Mercedes’in prestij, Dominos’un hiz iizerine odaklanmasi, farklilagmaya dair

ornekler olarak verilebilir (Yiiksel, 2007: 181).

1.6.5. Marka lletisimi

Kisiler, organizasyonlar ve gruplar arasinda yapilan karsilikli mesaj degis-tokusuna
iletisim denir (Cemalcilar, 1988: 305). Bir diger tanima gore iletisim, alic1 ve gonderici

arasinda gergeklesen diisiince ortakligina dair ortak girisim siirecidir (Odabasi ve Oyman,

2006 15).

Tiiketicilerle etkili iletisim kurmak, kiiresel rekabet piyasasinda markalarin hayatta
kalabilmesi i¢in zorunludur. iletisim kanalinin uygulanmasinda, reklam, halkla iliskiler,
kisisel satislar, satis 6zendirme gibi tutundurma ydntemlerinin uygulanmasinda zaman
zaman bazi sorunlar meydana gelmektedir. Bu nedenle, tutundurma yontemlerinin
kullanim1 esnasinda bu yontemlerin birbirleriyle uyumlu, bir biitiinliik iginde sunulmasi,
tiiketicilere verilmek istenen mesajin daha dogru bir sekilde iletilmesini saglar (islamoglu
ve Firat, 2011: 202). Marka degerinin yaratilmas: ile miisteri iligkilerinin yonetimi
arasinda gecen siirecte, biitiinlesik pazarlama iletisimi devreye girer. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi; reklam, promosyon, pazarlama yonlii halkla iligkiler faaliyetleri,
miisteri hizmetleri, marka yonetimi ve dagitim kanallari stratejilerinin bir araya getirerek
marka-tiiketici iletisimini ve bagini giiclendirmek i¢in uygulanan stratejilerin biitliniidiir
(Altay, 2012: 94-95). Kotler, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramina; tiriiniin stili ve
fiyatini, satis personelinin giyinigini ve tavrini, ambalajin sekli ve dizaynini, iletisimde
kullanilan yeri ve dekorunu, isletmenin basili dokiimanlarini dahil etmektedir (Kotler,

2002: 550).

Wells, Burnett ve Mariarty (1995: 750-760) yabanci iilkelerde yasayan insanlarin
konustuklart dillerin farkli olmasi, kiiltlirlerin farkli degerleri ve normlar1 barindirmasi,

ticari yapilarinin farkli olmasi, reklamlarla ilgili farkli hukuksal diizenlemelere ve ahlak
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normlarina sahip olmalari, rekabet anlayislari ve tiiketicilerin fiyata karsi duyarliliklarinin

farkli olmasi gibi sebeplerden otiirii uluslararasi iletisim stratejilerinde kiiltiirel

farkliliklar iizerinde durulmasi gerektigini ifade etmislerdir.

1.7. KURESEL MARKALARIN DEGERLERI

1.7.1.

Kiiresel Markalarin Finansal Acidan Degerlendirilmesi

Markalarin basarisint 6lgmek, fiyatlandirmanin ve dagitim kanallarinin basarisini

6l¢meye oranla daha karmasik ve zordur. Markalarin finansal performanslari dikkate

alinarak degerlendirilmeleri gerekir. Marka oOlgiimleri, gelecege yonelik planlamada

avantaj sunar. Genel olarak marka degerlendirme modelleri iki kategoride ayrismaktadir
ve bu kategoriler su sekilde siralanabilir (Kotler ve Pfoertsch, 2007: 151-152):

Arastirma-Tabanh Degerlendirmeler: Miisterilerin marka iizerinde bir etki
yaratabilecek tavir ve davraniglarini 6lgen, markalara finansal bir deger veren
davranmigsal yaklasimlardir. Bu modellerdeki marka olgitleri; bilinirlik
(hatirlatmali, hatirlatmasiz, akla ilk gelen), memnuniyet, marka bilgisi, ayirt
edicilik, aliskanlik ve onerilebilirlik kavramlarini igerir.

Finans-Giidiimlii Yaklasimlar: Bir markanin toplam finansal degerini tahmin
edebilmek i¢in kullanilan, orgiitteki bilgi sahibi insanlarin kisisel ¢ikarimlarina
dayanan degerleme tahminleridir. Oncelikle, markay1 tasiyan her bir temel
pazarin kazang akis1 tamimlanir. Bu kazang akisi, markaya atfedilebilenler, sabit
varliklar ve diger soyut kavramlar olarak belirlenir. Markaya atfedilebilen
kazanglarin hesaplamasi yapildiktan sonra markanin iiriin pazarindaki tahmini
degeri ortaya c¢ikarilir. Sonrasinda, kayith degerin pazar degerinden
cikarilmasindan sonra aradaki farkin marka O6zvarligmma atfedilmesi yoluyla

sonuca ulagilir.

Diinya’da markalarin degerlemesi lizerinden rapor yayinlayan dort 6zel kurulusg

vardir. Bu kuruluslar Ingiltere merkezli Brand Finance, Amerika merkezli Interbrand,

Kantar Millward Brown ve Forbes’dir. Bu dort sirketten sadece Brand Finance

Tiirkiye’nin en degerli markalarini yayinlamaktadir.
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1.7.1.1. Brand Finance

Brand Finance, 1996 yilinda kurulan, merkezi ingiltere’nin Londra sehrinde olan
ve 20’den fazla lilkede ofise sahip marka alaninda diinyanin 6nde gelen danismanlik
sirketlerinden birisidir. Marka degerleme ve strateji {izerine bagimsiz raporlar
yayinlamaktadir. Ayrica, bir¢ok sektdrden sirkete ve kurumlara pazarlama, finans, vergi,
hukuk, strateji ve marka yonetimi alanlarinda danismanlik vermektedir. Her y1l diinyanin
en degerli ve en gicli 500 kiiresel markasimi  yayimlamaktadir

(https://brandfinance.com/).
1.7.1.2. Interbrand

Interbrand, 1974 yilinda kurulan, merkezi ABD’nin New York sehrinde olan, 17
iilkede ofise sahip, marka olusturmaya yonelik kullanilan araglarin ¢ogunu gelistiren,
diinyanin 6nde gelen marka danismanligi sirketidir. Miisterilerine, marka stratejisi, marka
analitigi, dijital marka yonetimi, marka degerleme, kurumsal dizayn gibi alanlarda
danismanlik vermektedir. Interbrand, her yil diinyanin en kiiresel 100 markasin

yayinlamaktadir (https://www.interbrand.com/).
1.7.1.3. Kantar Millward Brown

Kantar Millward Brown, 1973 yilinda kurulan, merkezi ABD’nin New York
sehrinde olan, 55 iilkede faaliyet gosteren, reklamcilik, medya ve marka degerleme
alaninda uzman marka danigsmanlig sirketidir. Ayrica, dijital, analitik ve strateji alaninda
da diinyanin 6nde gelen bir¢ok markasina danigmanlik hizmeti sunmaktadir. Kantar
Millward Brown, her yil diinyanin en degerli 100 kiiresel markasin1 yaymlamaktadir

(http://www.millwardbrown.com/).
1.7.1.4. Forbes

Forbes, 1917 yilinda kurulan, merkezi ABD’nin New York sehrinde olan, is
diinyasina yonelik alaninin en 6nemli dergilerinden birisidir. Finans, yatirim, teknoloji,
pazarlama alanlarinda igerik iiretmektedir. Bircok konuda hazirladig: listelerle, diinya
capinda bilinirligi yiiksek olan bir is dergisidir. 27 farkli dilde yayinlanmaktadir. Forbes,

her yil diinyanin en degerli 100 markasini yayinlamaktadir (https://www.forbes.com/).
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1.7.2. Diinyanin En Degerli Kiiresel Markalari

Brand Finance’in yayinladigi rapora gore diinyanin en degerli 10 kiiresel markasi

Tablo 1.2’de sunulmustur.

Tablo 1.2. Brand Finance Gore Diinyanin En Degerli 10 Kiiresel Markasi

Sira Marka Sektor Ulke Marka Degeri

(Milyar Dolar)
1 Amazon Teknoloji ABD 220,8
2 Google Teknoloji ABD 159,7
3 Apple Teknoloji ABD 140,5
4 Microsoft Teknoloji ABD 1171
5 Samsung Teknoloji Giiney Kore 94,5
6 ICBC Bankacilik Cin 80,8
7 Facebook Teknoloji ABD 79,8
8 Walmart Perakende ABD 77,5
9 Ping An Sigortacilik Cin 69,1
10 Huawei Teknoloji Cin 65,1

Kaynak: (Brand Finance, 2020)

Tablo 1.2°ye gore, diinyanin en degerli 10 kiiresel markasi listesinde ABD’den 6,
Cin’den 3, Giiney Kore’den ise 1 sirket bulunmaktadir. ilk 10 siralamada 7 teknoloji
markast yer almistir. Diger {ic marka bankacilik, perakende ve sigortacilik
sektoriindendir. Brand Finance’in marka degerlemesine gére 100 milyar dolarin iistiinde
marka degeri olan sirket sayis1 4’diir. Bu markalar sirastyla Amazon, Google, Apple ve

Microsoft’dur.

Interband’in yayinladigi rapora gore diinyanin en kiiresel 10 markasi Tablo 1.3’de

sunulmustur.
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Tablo 1.3. Interbrand’e Gore Diinyanin En Degerli 10 Kiiresel Markasi

Sira  Marka Sektor Ulke Marka Degeri

(Milyar Dolar)
1 Apple Teknoloji ABD 234,2
2 Google Teknoloji ABD 167,7
3 Amazon Teknoloji ABD 125,3
4 Microsoft Teknoloji ABD 108,8
5 Coca-Cola Icecek ABD 63,4
6 Samsung Teknoloji Giiney Kore 61,1
7 Toyota Otomotiv Japonya 56,2
8 Mercedes Otomotiv Almanya 50,8
9 McDonald’s Restoran ABD 45,4
10 Disney Medya ABD 44,3

Kaynak: (Interbrand, 2019)

Tablo 1.3’e gore, diinyanin en degerli 10 kiiresel markasi listesinde ABD merkezli
sirketler bulunmaktadir. Sadece 3 marka ABD disindan ilk 10 siralamaya girmistir.
Teknoloji sektoriiniin diger sektorlere gore daha fazla 6n planda oldugu goriilmiistiir.
Marka degeri 100 milyar dolarin {istiinde olan, Apple, Google, Amazon ve Microsoft

olmak tizere, dort sirket bulunmaktadir.

Kantar Millward Brown’un yayinladigi rapora gore diinyanin en degerli 10 kiiresel

markasi Tablo 1.4’te sunulmustur.

Tablo 1.4. Kantar Millward Brown’a Gore Diinyanin En Degerli 10 Kiiresel Markasi

Sira  Marka Sektor Ulke Marka Degeri

(Milyar Dolar)
1 Amazon Teknoloji ABD 415,8
2 Apple Teknoloji ABD 352,2
3 Microsoft Teknoloji ABD 326,5
4 Google Teknoloji ABD 323,6
5 Visa Odeme ABD 186,8
6 Alibaba Group Teknoloji Cin 152,5
7 Tencent Teknoloji Cin 150,9
8 Facebook Teknoloji ABD 1471
9 McDonald’s Restoran ABD 129,3
10 Mastercard Odeme ABD 108,1

Kaynak: (Kantar Millward Brown, 2020)

Tablo 1.4’¢ gore, diinyanin en degerli 10 kiiresel markasi listesinde ABD’den 8

Cin’den 2 sirket bulunmaktadir. Ilk 10 siralamada 7 teknoloji markas1 yer almistir. Diger
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tic marka O0deme ve restoran sektoriindendir. Kantar Millward Brown’un marka

degerlemesine gore 10 markanin tamaminin marka degeri 100 milyar dolarin iistiindedir.

Forbes’in yayinladigi rapora gore diinyanin en degerli 10 kiiresel markas: Tablo

1.5’te sunulmustur.

Tablo 1.5. Forbes’e Gore Diinyanin En Degerli 10 Kiiresel Markasi

Sira  Marka Sektor Ulke Marka Degeri

(Milyar Dolar)
1 Apple Teknoloji ABD 205,5
2 Google Teknoloji ABD 167,7
3 Microsoft Teknoloji ABD 125,3
4 Amazon Teknoloji ABD 97,0
5 Facebook Teknoloji ABD 88,9
6 Coca-Cola Icecek ABD 59,2
7 Samsung Teknoloji Giiney Kore 53,1
8 Disney Medya ABD 52,2
9 Toyota Otomotiv Japonya 44,6
10 McDonald’s Restoran ABD 43,8

Kaynak: (Forbes, 2019)

Tablo 1.5’¢ gore, diilnyanin en degerli 10 kiiresel markasi listesinde ABD’den 8
sirket bulunmaktadir. Diger 2 markadan biri Giliney Kore diger ise Japonya’dandir. 6
teknoloji markas1 ilk 10 siralama igerisine girmistir. Diger markalar igecek, medya,
otomotiv ve restoran sektoriindendir. Forbes’in marka degerlemesine gore 10 markanin

tamaminin marka degeri 100 milyar dolarin iistiindedir.

Brand Finance, Interbrand, Kantar Millward Brown ve Forbes’in raporlari
degerlendirildiginde, ilk 10 marka icerisinde teknoloji markalarinin yogun bir sekilde
oldugu goriilmiistiir. Daha 6ncesinde hizmet sektoriinde yer alan firmalar 6n planda iken
son yillarda teknoloji markalar1 6n plana ¢ikmistir. Bu durum, 6zellikle oniimiizdeki
yillarda dijital teknoloji, yazilim ve internet sektdrlerinin ¢ok daha fazla etkili olacaginin
gostergesidir. Apple, Google, Microsoft ve Amazon dort sirketin yaymladigi raporlarda
ilk 10 siralama igerisine girmislerdir. Raporlarda ilk siralamalarda ABD’nin iistiinliigii
devam etmektedir. Brand Finance ve Kantar Millward Brown’un raporlarinda Cin’den
bazi markalar ilk 10 siralama igerisinde yer almaktadir. Ge¢mis yillara gore Cin’in

yiikselis icerisinde oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Brand Finance, Interbrand ve
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Forbes’in marka degerlemeleri birbirine yakin iken Kantar Millward Brown’un marka

degerlemeleri daha yiiksektir.

1.7.3. Tiirkiye’nin En Degerli Markalari

Brand Finance’in 2019 yili degerlendirmesine gore Tiirkiye’nin en degerli 100

markasi ve bu markalarin degerleri Tablo 1.6°da sunulmustur.

Tablo 1.6. Tirkiye’nin En Degerli 100 Markasi

Sira  Marka Marka Degeri Sira  Ulke Marka Degeri
(Milyon Dolar) (Milyon Dolar)
1 THY 1,735 51  Medical Park 54
2 Ziraat Bankasi 1,637 52 Brisa 53
3 Garanti 1,344 53  Carrefoursa 50
4 Tiirk Telekom 1,185 54 Ak Sigorta 49
5 Turkeell 1,182 55  Tirkiye Sinai 47
6 Is Bank 1,135 56  Kent 41
7 Akbank 934 57  Sekerbank 41
8 Argelik 837 58 TAT 38
9 Yap1 Kredi 647 59  Banvit 37
10  Ford Otosan 458 60  Celik Motor 33
11  Bsh 441 61  Yatas 33
12 Halkbak 428 62  Halk Sigorta 30
13 Ulker 409 63  Indeks 28
14 Vakifbank 396 64 Mutlu Akii 28
15  Denizbank 371 65  Vakko 27
16  Opet 364 66  Teknosa 26
17  Efes 315 67  Alternatifbank 26
18 BiM 308 68  Trabzonspor 26
19  Tofas 299 69  Tekzen 25
20 Vestel 265 70  BIST 25
21 Sise Cam 242 71  Logo Yazilim 23
22 Siitas 236 72 Nortel 23
23 Migros 235 73 Karsan 22
24 TEB 204 74 Petlas 22
25  Pegasus 203 75  Inci Aki 21
26 Koton 199 76  Anel Elektrik 20
27  Dogus Otomotiv 186 77  Dyo 19
28 Do &Co 169 78  Tukas 18
29  Tirk Tuborg 164 79  Arena 18
30 ENKA 161 80 Kale 18
31  Enerjisa 149 81  Adel 18
32 Mavi 144 82  Giines Sigorta 17
33 Aselsan 141 83  Anadolu Isuzu 17
34 Sok 129 84  Dardanel 16
35 NEF 121 85  Armada 15
36  Tirk Traktor 109 86  Bossa 15
37  Pmar 109 87 Kelebek 12
38  Begsiktas 107 88  Intema 12
39  Koctas 102 89  Kiitahya Porselen 11
40  SuperFresh 101 90  Datagate 10
41  Fenerbahge 89 91  Celebi 10
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Tablo 1.6. (Devam) Tiirkiye’nin En Degerli 100 Markasi

42  Emlak Konut 87 92 Alarko Carrier 10
43 Ekol Lojistik 86 93  Yunsa 8
44  Tav 84 94  Karel Elektronik 8
45  Aygaz 80 95  Avivasa 8
46  Anadolu Sigorta 77 96  Ege Seramik 8
47  Otokar 66 97  Reysas 8
48  Boyner 61 98 Desa 7
49  Galatasaray 60 99  Derimod 7
50  Albaraka 60 100  Penguen Gida 7

Kaynak: (Brand Finance, 2019)

Tablo 1.6’ya gore, Tiirkiye’nin en degerli markalarina bakildiginda, birinci sirayi
1,735 milyar dolar ile THY, ikinci siray1 1,637 milyar dolar ile Ziraat Bankasi, tiglincii
siray1 1,344 milyar dolar ile Garanti, doérdiincii sirayr 1,185 milyar dolar ile Tirk
Telekom, besinci sirayr 1,182 milyar dolar ile Turkcell almistir. 100 markanin toplam
degeri 19,8 milyar dolar seviyesindedir. Tiirkiye’nin en degerli 100 markasinin toplam
degeri, 500 kiiresel marka listesindeki 86. sirada yer alan Nestle veya 87. sirada yer alan

Audi’nin marka degerine esit seviyededir.

100 markanin sektdr bazinda marka sayist agisindan dagilimlarina bakildiginda;
bankacilik sektoriinden 13 marka, perakende sektoriinden 12 marka, gida sektoriinden 11
marka, miithendislik ve insaat sektoriinden 7 marka, teknoloji sektoriinden 7 marka, tekstil
sektoriinden 7 marka, sigortacilik sektoriinden 5 marka, otomobil sektdriinden 5 marka,
lojistik sektoriinden 5 marka, diger sektorlerden ise 28 marka yer almaktadir. Genel
olarak, markalarin %28’i sanayi sektoriinde, %72’si ise hizmet sektoriinde faaliyet

gostermektedirler.

Brand Finance 2010 yilindan itibaren Tiirkiye’nin en degerli 100 markasi listesini
yayinlamaktadir. Bu markalarin toplam degerlerini, 2010-2019 yillar1 dikkate alinarak

sektor bazindaki mukayeseli degisimi Tablo 1.7°de sunulmustur.



52

Tablo 1.7. Sektoér Bazinda Markalarin Toplam Degeri (%)

2019 2010
Sektor Yiizde (%) Yiizde (%) Sektor
Bankacilik 36,73 25,32 Bankacilik
Telekomiinikasyon 11,96 11,20 Perakende
Havayolu Tagimacilig 9,79 11,09 Telekomiinikasyon
Teknoloji 6,79 9,61 Otomobil
Perakende 6,09 9,52 Teknoloji
Gida 5,97 5,13 Miihendislik & Insaat
Otomobil 4,33 4,75 Alkollii Igecek
Alkollii icecek 2,42 4,60 Petrol & Gaz
Petrol & Gaz 2,24 3,90 Havayolu Tagimaciligi
Diger 13,69 14,89 Diger

Kaynak: (Brand Finance, 2010-2019)

Tablo 1.7°ye gore, 2010 yilinda Tirkiye’nin en degerli 100 markasinin toplam

degerinin %25,32’sini bankacilik sektoriindeki markalar olustururken, 2019 yilinda bu

oran %36,73’e ylikselmistir. Perakende sektorii %11,20°den %6,09’a; otomobil sektorii
%09,61°’den %4,33’e; teknoloji sektorii %9,52°den %6,79’a; alkollii igecek sektorii
%4,75’ten %2,42’ye; petrol ve gaz sektorii %4,60°dan %2,24°e diismiistiir. Diger taraftan

telekomiinikasyon sektorii %11,09’dan %11,96’ya; havayolu tasimaciligi sektorii

%3,90°dan %9,79’a yiikselmistir. Genel olarak tiim sektorler icerisinde bankacilik ve

havayolu tasimaciligi sektorlerinin payi digerlerine gore daha fazla artmistir.

Tiirkiye’nin en degerli 100 markasinin yillara gore toplam deger acisindan seyri

Sekil 1.5°te gosterilmistir.
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36

Marka Degeri
Yil (milyon $)
13 2008 26,204
2009 25,683
2010 29,865
30
2011 33,074
- 2012 26,719
. 2013 31,246
23.5 2014 30,849
24 2015 34,383
, 2016 29,291
2017 27,406
21
2018 27,500
2019 19,798

Sekil 1.5. Tiirkiye’nin En Degerli 100 Markasinin Toplam Deger Agisindan Degisimi
Kaynak: (Brand Finance, 2019)

Sekil 1.5’e gore, 2008 yilinda Tiirkiye’nin en degerli 100 markasinin toplam degeri
26,2 milyar dolar iken 2011 yilinda 33 milyar dolara yiikselmis, 2012 yilinda 26,7 milyar
dolara gerilemis, 2015 yilinda 34,3 milyar dolar ile en yiiksek noktaya ulasmus,
sonrasinda diisiise gegerek en son 2019 yilinda 19,8 milyar dolar seviyesine diismiistiir.
Ozellikle son yillardaki diisiisiin 6nemli nedenlerinden biri dolar kuru karsisinda Tiirk

Lirasinin deger kaybetmesidir.

Tiirkiye’den yurt dis1 pazarina agilan markalara bakildiginda, Efes Pilsen, Beko,
Ulker, Colin’s, Mavi Jeans akillara ilk gelenler olacaktir. Bu markalarin yurt dis1 pazarina
acilmalarinin arkasinda giiclii bir pazarlama alt yapis1 vardir. Beko “bir diinya markas1”
slogamyla piyasada ilerlerken, Ulker dagitim giicii, yerel iiretimleri, giiclii marka ve
reklam destegi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Uluslararasi piyasalarda Tiirk markasi yaratma
siirecinde, bolgesel gii¢lii markalara yaratilarak baslanabilir. Tiirkiye cografi konumu
itibariyle, Rusya, Ukrayna, Orta Asya ve Kafkas iilkeleriyle diger iilkelere oranla daha
rahat iletisim kurabilecek durumdadir. Bu bolgeler, hizla gelisen ve biiyiiyen pazarlardir.
Tiirk markalarini diinya pazarina sunma siirecinde, gida sektorii 6zelinde; {iriiniin, yérenin

ve lilkenin markalagmasi siireglerinden sz edilebilir (Altay, 2012: 156-157).
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1.7.4. Turquality Program ve Destek Goren Markalar

Turquality, devlet destekli bir markalasma programi olarak 2004 yilinda
kurulmustur. Tiirkiye’nin rekabet avantajini artirmayi, markalasma potansiyeli olan
firmalarin satis, pazarlama, lretim, yOnetim vb. alanlarinda gelisimlerine katkida
bulunmay1 hedefler. Temelde, Tiirkiye’den kiiresel oyuncu olabilecek markalarin
olusturulmas1 planlanmaktadir. Turquality’inin ana odagi, dogrudan ihracati artirmak
yerine, isletmelerin markalasmasi i¢in planladiklar1 faaliyetlere katkida bulunmaktir.
Kiiresel marka olmak i¢in ¢aba gdsteren ve potansiyel tasiyan firmalara finansal kaynak
saglayarak, isletmelerin marka bakimindan giiclenmesine ve marka farkindaliginin yurt
dis1 pazarlarinda artmasina imkan taniyan bir programdir. Programin temel pilot
sektorleri tekstil ve hazir giyimdir. Sonrasinda hizli tiikketim tiriinleri, otomotiv, dayanikli
tilkketim {irtinleri, endiistriyel makine, kuyumculuk/miicevherat gibi diger sektorler de

program kapsaminda destek verilmeye baslanmistir (Turquality, 2019).

Marka Destek Programi ve Turquality Destek Programi olmak {izere iki tiir destek
firmalara sunulmustur. Bir firmanin Turquality Destek Programi’na bagvuru yapabilmesi
icin Marka Destek Programi’na girmesi gereklidir. Asagida bu iki destek tiiriine ait

ayrintilar Tablo 1.8’de sunulmustur.
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Tablo 1.8. Turquality Destek Programi ve Marka Destek Programi

Destek Tiirii Turquality Destek Program Marka Destek Program
Destek Limiti Siire/Adet Destek Limiti Siire/Adet

Patent, faydali model ve endiistriyel tasarim tescili, marka limitsiz hedef pazar bagina 5 yil 315.000 TL / y1l 4yl

tescil/yenileme/koruma

Tanitim harcamalari limitsiz hedef pazar bagina 5 yil 2.530.000 TL / y1l 4yl

Magaza kira limitsiz (ayn1 anda azami 50 hedef pazar basina 5 yil 3.796.000 TL / y1l 4yl
magaza igin)

Magaza temel kurulum/dekorasyon/konsept mimari giderleri 1.264.000 TL /(Kira Destegi hedef pazar bagina 5 y1l 1.898.000 TL / y1l 4 yil
Alan Magazalar)

Ofis, depo, showroom, satis sonrasi servis, reyon/raf/dekorasyonlu limitsiz hedef pazar bagina 5 y1l 1.264.000 TL / y1l 4 yil

kose kira

Ofis, depo, showroom, satig sonrasi servis, reyon/raf/dekorasyonlu 1.264.000 TL/birim hedef pazar bagina 5 y1l 1.264.000 TL / y1l 4 y1l

kose temel kurulum/dekorasyon/konsept mimari giderleri

Pazara giris belgeleri, sertifikasyon, ruhsatlandirma, test/klinik test 3.164.000 TL / y1l hedef pazar basina 5 yil 1.581.000 TL / y1l 4yl

Franchise dekorasyon/kurulum/konsept mimari giderleri 632.000 TL / magaza (azami hedef pazar basina 5 yil 315.000 TL / magaza (yillik 4 yil
100 magaza i¢in) azami 10 magaza)

Franchise kira 1.264.000 TL/ Y1l / Magaza ayni magaza i¢in azami 2 y1l 315.000 TL / Magaza / Y1l 4 yil
(Azami 100 magaza igin) (hedef pazar bazli)hedef pazar  (yillik azami 10

basina 5 yil magaza/magaza bagina 2 yil)

Kurumsal altyap1 olusturmaya yonelik danigsmanliklar 3.164.000 TL / Y1l ilk 5 yil

Miinhasiran Hedef Pazarlara Y&nelik Danismanliklar 3.164.000 TL / Y1l hedef pazar bagmna 5 yil 1.898.000 TL / y1l 4 y1l

Istihdam limitsiz (ayn1 anda azami 10 ilk 5 yil 1.264.000 TL / y1l 4 yil
kisi igin)

Pazar aragtirmasi ¢aligmasi ve raporlar limitsiz hedef pazar basina 5 yil 632.000 TL / y1l 4yl

Fuar limitsiz limitsiz - -

Depolama Hizmeti limitsiz hedef pazar bagina 5 yil - -

Gelisim Yol Haritas1 Calismasi 800.000 TL 1 defaya mahsus 800.000 TL 1 defaya

mahsus

Kaynak: (Turquality, 2020)
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Tablo 1.8’e gore, her iki destek programi karsilastirildiginda, konusuna gore
saglanan destek tiirlerinde Turquality Destek Programi, Marka destek Programina gore
bircok acidan biiyiik avantajlar sunmaktadir. Her iki destek programinda da yukarida
verilen tablodaki destek miktarlarinin %50’si Turquality tarafindan karsilanmaktadir.
Marka Destek Programinda sunulan bazi destekler 4 yil gibi bir siire ile smirli iken,
Turquality Destek Programinda bu siire 5 yil ile sinirlandirilmistir. Yine, Marka Destek
Programinda parasal acidan bazi destek tiirlerinde belirli bir limit varken, Turquality

Destek Programinda limit sinir1 yoktur.

2006 yilinda Turquality Destek Programi’na 33 marka, Marka Destek Programi’na
ise 22 marka alinmistir. 2013 yilinda destek gdren marka sayis1 program bakimindan
strastyla 105 ve 53 marka olmustur. 2019 yilinda ise Turquality Destek Programi’nda 199
marka, Marka Destek Programi’nda ise 127 marka yer almistir (Turquality, 2019).

Turquality Destek Programi kapsaminda yer alan markalarin sektorlere gore

dagilimi Tablo 1.9°da sunulmustur.
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Tablo 1.9. Turquality Destek Programinda Yer Alan Markalar

Sektor Markalar
Akdo Creavit Ege Seramik Kalebodur
Dogaltas, Seramik ve Canakkale ECA Kiitahya Porselen | NG Kiitahya
Vitrifiye (10 marka) Seramik Seramik
Serel Vitra
Aksa Jenerator Beko Blomberg Fakir
Elektrik Elektronik (13 Finlux General Mobile Makel Silverline
marka) Sinbo Vatan Vestel Viko
Volt
Koton Mavi Vakko Derimod
NetWork Yargici W Collection Kigili
. . Colin’s DESA Sarar Ramse
Hazir Giyim (24 marka) Penti LTB Ipekyol D’S Dzi/mat
DeFacto Damat Tween AVVA Cross
Fuga Machka Mudo Select
Balparmak Banvit Bebeto Confy
. . . . | Dogadan Durukan Efes Elvan
gylenmis Tagyun Uriinleri Eti Keskinoglu Peyman Pinar
(18 marka) 3 £ Y ~
Saray Sélen Superfresh Siitag
Tat Ulker
ABC Akkim Aksa Arko
Betek Bilim Bingo Biota59Elements
. Dalin Duru DYO Geng
Kimya (23 Inggig) Hunca Kalecolor Kalekim Neutec
Nobel Organik Kimya Petkim Polisan Home
Cosmetics
Selpak Setag Silver
Yeme i¢me (5 marka) aimit Saray1 Nusret Baydoner Cakes & Bakes
uqga
Ulastirma / Lojistik (7 THY Pegasus TAV Airports Sertrans
marka) Celebi Ekol Havag
Kelebek Cilek Dogtas Enza Home
. Lineadecor Alfemo Bellona Istikbal
Mobilya (13 marka) Yatag Bedding Biirotime Yatsan Koleksiyon
Nurus
Kuyumculuk ve Altinbas Atasay Zen Aris
Miicevher (5 marka) Gilan
Makine (4 marka) Dalgakiran Durma Hidromek MST
Otomotiv-Ana Sanayi (5 | Armatrac BMC Karsan Otokar
marka) Temsa
. . Airtech Assan Hanil CMS Hema
8tzomg:'ll/é;(an Sanay Inci Akii Kirpart Lassa _ Mutlu
Petlas Sampa Standard Profil Teklas
Plastik Uriinleri (3 Elif Korozo Polin Waterparks
marka)
Bossa Boyteks Calik Denim Gamateks
. Hamam ISKO Kivang Kordsa
Tekstil (16 marka) Merinos Orta Sanat Savcan
Sertex Soktas Tag Yiinsa
Abdi Ibrahim Alvimedica Aselsan Assan Aliiminyum
Berdan Civata Bernardo Bellini | Borgelik Duyar
E Erciyas Flormar FNSS GeKa
. Gentag Hisar Inoksan Kale
Diger (32 marka) Karaca Kastamonu Kiimasg Mitas
Molfix Nude Ode Yalitim Ozti
Parex Pagabahge Roketsan Samet
Sarsilmaz Sarten Tosgelik

Kaynak: (Turquality, 2019)
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Tablo 1.9’a gore sektor bazinda Turquality destek programi kapsaminda yer alan

markalara bakildiginda; marka sayisi agisindan en fazla destek alan sektorlerin hazir

giyim, kimya, gida ve tekstil oldugu; en az destek alan sektorlerin ise yeme i¢gme,

kuyumculuk ve miicevher, otomotiv ana sanayi ve plastik {iriinleri oldugu gortilmiistiir.

Turquality Marka Destek Programi kapsaminda yer alan markalarin sektorlere gore

dagilimi Tablo 1.10°da sunulmustur.

Tablo 1.10. Turquality Marka Destek Programinda Yer Alan Markalar

Sektor Markalar
Deri ve Deri Inci
Mamiilleri (1)
Elektrik Elektronik Arvento Canovate Elsan Simfer
(6) Sunny Teksan
Hazir Giyim (3) Kip More&More Tarik Ediz
Aldiva Assan Foods Duru Bulgur Golf Dondurma
Islenmis Tarim Happy Village Marmarabirlik Melis Patos
Uriinleri (13) Sunar Tadim Toren Torku
Zade
Akdeniz Kimya | Akpa Belgin DNG
. Eti Soda Farmasi Gizem Frit Joyful
Kimya (15) Merwax Mitreapel Onlem Ozka
Peros Siesta Vsy
Exclusive Biotechnology
(A Atlasglobal BGL Barsan Corendon Global Ports
g‘;‘s‘“ma / Lojistik Global Lojistik | Airlines Holding
Kita Logistics Logitrans Mars Logistics
. AGT Biirosit Ersa Mobilya Lazzoni
Mobilya (6) Newjoy Weltew Home
Kuyumculuk ve Glamira Roberto Bravo
Miicevher (2)
Basak Eltas E-Mak Eys
Makine (9) Haus Centrifuge | Kaplanlar Mas Daf Mikropor
Pimakina
AYD OE Bantboru Dogu Pres FOMPAK
Otomotiv-Yan Sanayi | Jantsa KAT Katmerciler MARTUR
(14) Norm Platin Battery Tirsan Toksan
Vaden Original Eku
Akbaglar Aydin Bamen Berteks
Tekstil (10) Chakra Festival Flokser Madame Coco
Metyx Vanelli
Alp Aviation Ankutsan Assan Panel Astas
Baymak Berko Bigakgilar Coreal
Derby Dorge Hasgelik Ispak Ambalaj
Diger (28) Kocaer Lav Nitrocare Numarine
Perfektiip Saadet Sapro Segil
Simsek Teknik Torun Tragen
Alliminyum
Turquoise Yac. | Warmhaus Yildiz Entegre | Yorim

Kaynak: (Turquality, 2019)
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Tablo 1.10’a gore sektdr bazinda marka destek programi kapsaminda yer alan
markalara bakildiginda; marka sayist acisindan en fazla destek alan sektorlerin gida,
kimya, otomotiv yan sanayi ve tekstil oldugu; en az destek alan sektorlerin ise deri ve deri

mamiilleri, hazir giyim, kuyumculuk ve miicevher oldugu goriilmiistiir.

1.8. TURKIYE’NIN KURESEL MARKA OLUSTURAMAMASININ
NEDENLERI

Kiiresel marka olusturmak uzun vadeli yatirim gerektiren, maddi agidan pahali bir
siirectir. Her firmanin yapabilecegi bir uygulamalar biitiinii degildir. Kiiresel 6lgekte
basariy1 yakalamak i¢in gerekli olan ihtiyaglarin yani sira desteklerin de olmasi 6nem
tasimaktadir. Tiirkiye’ nin kiiresel marka olusturamamasinin nedenleri bes baslik altinda

ele alinmustir.

1.8.1. Kiiresellesme Siirecinin Ge¢ Yasanmasi ve Ekonomik Yapi

Ulkeler arasindaki sinirlarin ortadan kalktig, iilkelerin birbirlerine bagimli oldugu,
bilgi teknolojilerinin hizla yayginlastigi, ekonomik ve kiiltiirel degisimlerin yasandigi
doénemde kiiresel pazar kavrami ortaya ¢ikmistir (Odyakmaz ve Acar, 2008: 77). 1914-
1945 yillar1 arasinda yasanan biiylik buhran ve savaslar ekonomik ag¢idan iilkeleri
etkilemis, kiiresellesmenin temel dinamiklerine zarar vererek korumaci politikalarin
onlinii agnmistir (Bayar, 2008: 26-27). Uluslararas: ticarette iilkeler arasinda ortak
kararlarin alinmasi ve beraberinde birgok tilkede faaliyet gosteren uluslararasi firmalarin
artmas1, yatirimlarin artmasma sebep olmustur. Ozellikle 1945-1970 yillar1 arasinda
firmalar yeni pazarlara girerek satis aglarm artirmis ve genislemislerdir (Ozalp, 2004: 8-
10). 1929 yilinda Amerika’da yasanan ekonomik kriz ve ikinci diinya savasi, Turkiye’nin
ekonomisini olumsuz etkilemistir. Vergi gelirlerinde artis, enflasyonun yiikselmesi,
tiretimin diismesi, makine ve ekipman saglanmasi konusunda yasanan problemler {ilke
ekonomisini ciddi bir sekilde etkilemistir (Giilsoy ve Nazir, 2012: 117).

Kiiresel rekabet ortaminda basarili isletmelerin geneline bakildiginda kéken olarak
giiclii ekonomik yapiya sahip iilkelere ait markalar olduklar1 goriilmiistiir (Simsek, 2008:
88). Tiirkiye ekonomisinde ihracat rakamlarinda iyilesmelerin oldugu doénem 1980

sonras1 olmakla beraber, 1950’11 yillardan itibaren yasanan askeri darbelerin de kalict
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politikalarin  olusturulmasini olumsuz yonde etkiledigi goriilmiistiir. Tiirkiye’nin
ihracatinda en fazla yer kaplayan sektorlerin hazir giyim, otomotiv endiistrisi, ¢elik,
kimyevi maddeler, elektrik-elektronik olmasi ve bu sektorlerde katma deger yaratilan
iirlin ve markalarin ortaya ¢ikmamasi ekonomik biiylime agisindan istenilen sonuglari

vermemistir (Tatoglu, 2017: 15-18)

1.8.2. Odaklanma ve Aile Merkezli Holdingler

Aile merkezli isletmelerde, ekiplerin olusturulmasi ve yonetim kademelerinin
belirlenmesinde giiven unsuru liyakate gore daha fazla 6nemsendigi icin sirket i¢i kritik
yerlerde aile ile dogrudan bagi olan kisiler tercih edilmektedir (Karpuzoglu, 2000: 10).
Bu tercihin yapilmasi, biiyiime gibi konularda sorun yaratmasinin yani1 sira zaman zaman
rasyonel karar almada da problem yaratmaktadir. Aile {iyelerinin sirkete karsi olan
duygusalliklari, aile disindaki yoneticilere karsi giiven problemininin olugsmasina zemin
hazirlamakta ve bu yoneticilerin kendileri kadar ise sahip ¢ikmayacaklar diistincesinin
igsellestirilmesine sebep olmaktadir. Bdylece, islerin yiiriitilmesinde en Onemli
konulardan biri olan sorumluluk alma ve sonuglar karsisinda hesap verme siireci, aile
merkezli liyeler i¢in istisna olacagi gibi dogru karar almada yoneticiler ile aile tiyeleri
arasindaki ¢atigmalarin ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir (Caligkanel, 2018: 13).
Ornegin, yonetimin iist kademesinde vasifsiz bir aile {iyesinin yer almasi ve
markalagsmanin 6nemine dair bir 6nyargiya sahip olmasi, alinacak stratejik kararlarda
biiyiik yanilgilara neden olabilmektedir. Ozellikle, degisime dair aile kurallari iizerinden
direng gelistirmek ve 1srarct olmak, profesyonel yoneticilerin uzun vadeli plan

gelistirmelerinde hatali kararlar almalarina yol agmaktadir.

Tirkiye’deki aile sirketlerinin daha fazla kazang elde etmek amaciyla birgok
sektorde sirketlesip holdinglesmesi, odak merkezli uzmanliga dayali islerin istenilen
seviyede basariya ulasilmamasinda etkili olmustur. Kiiresel basari, uzmanliga dayali bir
1s kiltlirii anlayis1 ile gelisir. Kog¢ ve Sabanci gibi holdinglerin her alanda ticar1 amacl
yer almasi, marka degeri olan lriinlerin iiretilmesinde en iyi yapilan ise odaklanma
ilkesine ters diigmekte ve basarisizliga sebep olmaktadir (Bir, 2008). Birden fazla alanda
faaliyet yiiriitmek, holdinglerin temel dzelliklerindendir. Ornegin, Tiirkiyenin en biiyiik
holdinglerinden Kog¢ Holding; otomotiv, dayanikli tiiketim, finans, enerji, turizm, insaat

vb. bir ¢ok sektdrde faaliyet yiiriitmektedir. On plana ¢ikan markalar1 arasinda, Arcelik,
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Aygaz, Beko, Opet, Otokar, Kogtag, Tiipras, YapiKredi, TiirkTraktor gibi degerli
markalar yer almaktadir (koc.com.tr, 2020). Bu markalarin bir kismi1 kendi alaninda
sektoriin lideri olmasina ragmen, diinya ¢apinda kiiresel marka olmaya yakinlik agisindan
Beko kadar ileri gidemedikleri goriilmektedir. Birden fazla alanda faaliyet yiiritmek,
odaklanma ve uzmanlagsma konusunda problem yaratacagi gibi, kiiresel bir oyuncu
olmanin getirdigi dinamiklerin de gerisinde kalmaya sebep olabilecektir. Muhtemelen,
odak noktast smirlt bir iki alanda uzmanlasmaya dair bir vizyon sergilenmis olsaydi,
glinlimiiz sartlarinda diinyanin 500 kiiresel markasi listesinde Ko¢ Holding’in birkag

markasini gormek miimkiin olabilirdi.

1.8.3. Markalasmaya Dair Anlayis Eksikligi

Tiirkiye’deki isletmelerin {iriin, marka, markalasma, patent, logo gibi kavramlara
dair fikirlerinin yeterince olgunlagsmamis olmasi, kisa vadeli hareket etmelerine yol
acmustir. Bir markanin i¢ini dolduran bilesenlere yonelik bir yol haritasinin olmamasi,
isletme sahiplerinin markalagma siirecine dair genel bir perspektif ve vizyonlarinin
olmamasiyla ilgilidir. Deger yaratmada en 6nemli sorunlardan biri bu durumdur. Rekabet
piyasasinda deger yaratmak i¢in farklilasmayan kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler,
markalagma siireci i¢in de yeteri kadar biitce ayirmamaktadirlar (Yildirim, 2017).
Tiikketimin evrensellesmesiyle beraber, tiiketim iirlinlerini benzerlerinden ayirmak igin
marka kavraminin 6nemi (Eray, 1999: 109) vurgulansa dahi bu konuda yeterince ilerleme
saglanmadig1 goriilmektedir. Ornegin, Ege (2019: 105)’nin yapmus oldugu calismada
profesyonel yoneticilerin markalasmaya yonelik biling diizeyleri, kiiclik ve orta 6lgekli
isletme sahiplerine gore daha diisiik seviyede kaldigi goriilmiistiir. Ayrica, yapilan
calismada isletmelerin yer aldiklar1 sektorler ve isletmelerin hukuki statiileri agisindan
markalagma biling diizeylerinin farkliliklar gosterdigi bulunmustur (Ege, 2019: 107).
Yani, markalasmanin 6nemine dair ortak bir anlayisin hem sektorler bazinda hem de
isletmelerin tiirli bazinda olmadigini ifade etmek miimkiindiir. Bu anlayisin degismesi ve
markalasmanin éneminin anlasilmasi ile beraber, firmalar uzun vadede biiylimenin yani
sira gelir artig1 ve kar getirisi olarak daha iyi durumda olabileceklerdir (Karabacakoglu,
2004: 4).
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1.8.4. Destek ve Tesviklerin Diisiik Seviyede Kalmasi

Uluslararasi rekabet ortaminda devletler kendi firmalarini korumak, onlara avantaj
saglamak, bliyiime ve istihdam gibi politikalarini1 gerceklestirmek amaciyla kendi ulusal
firmalarim1  desteklemektedirler. Tirkiye’de firmalarin  uluslararast  pazarlarda
markalagmast i¢in Ticaret Bakanligi kapsaminda baglatilan Turquality destek
programinin ana amaci, Tirkiye’den kiiresel markalar ¢ikarmaktir. Diinya’daki rakip
kiiresel markalar ile Tirkiye’nin potansiyel kiiresel marka adaylar1 karsilastirildiginda,
kisa bir siire icerisinde farkin kapanacagini iddia etmek gercekei olmayacaktir. Bu gibi
destek programlarin, programa se¢ilen markalarin kurumsal altyapisini giiclendirmesi ve
rekabet piyasasindaki vizyonlarini genisletmesi ile beraber kiiresel markalarin ¢ikmasina
imkan taniyacaktir. 2012 yilindaki Tirkiye’nin bir kilogram ihracaati 1,58 dolar iken
Turquality programinda yer alan markalarda bu rakam 2,2 dolar seviyesindedir (Akin,
2013). 2018 verilerine gore ise, Tirkiye’nin kilogram basina katma degeri 1,33 dolardir.
Otomotiv, celik, gida, elektrik ve elektronik, tekstil, meyve ve sebze, sanayi tirlinleri gibi
bircok sektorii kapsayan Ilk 100 ihracatgida bu rakam 1,60 dolar seviyesinde iken
Almanya’da 3,7 dolar, Japonya’da 4 dolar, ABD’de 2,53 dolar seviyesindedir (Ceylan,
2019). Bu iilkelerle aradaki farkin kapanmasi, Tiirkiye’nin ihracat gelirlerinin artmasi ve
cari agiginin azalmasinda kiiresel marka olusturmanin rolii biiyiik 6nem arz etmektedir.
Fakat diger taraftan tesvik programlarinin dogru planlanmamasi, istenilen amaglara
ulagsmada sorun yaratmaktadir. “10 yilda 10 diinya markas1 yaratmak” hedefiyle 2004
yilinda kurulan devlet destekli ilk markalagma programi olan Turquality, 2020 yilina
geldigimizde bu hedefi gergeklestiremedigi goriillmektedir (Brand Finance, 2020). Cok
sayida firmaya tesvik vermek amaciyla onlarca markay: program kapsamina alip, her
firmaya yaklasgitk 500 bin dolar civarinda destek vermek bu firmalar1 marka
yapmamaktadir. Yurt disinda markalasip kiiresel olmak i¢in biit¢e ayiran 20 firmaya 200
milyon dolar destek verip markalasmalarina katkida bulunmak daha dogru olacaktir
(Borga, 2014: 25). Ciinkii, tesvik ve desteklerin artmasi marka olusturmada avantaj
saglayacaktir. Ornegin, Ege (2019: 109-110)’nin yapmis oldugu calismada
markalagmaya dair farkindalik ile KOSGEB’den alinan destek iist limitinin artiriimasi
arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Yani, devlet tarafindan verilen

desteklerin artmasiyla beraber isletme sahipleri ve yoneticilerinin markalagmaya dair
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yapacaklari ¢alismalari artiracaklarini ifade etmek miimkiindiir. Bu baglamda destekler

markalasma bilincini etkilemektedir.

1.8.5. Inovasyon, Ar-Ge ve Tasarima Yeterince Onem Verilmemesi

Markalasmaya 6nem verip bu alanda basarili olan firmalar, arastirma gelistirme,
tasarim, pazarlama ve satis agimi dogru bir sekilde biitiinlestirerek ve tiiketiciye
ulagsmadaki zincirin tamamini kontrol ederek katma deger yaratmaktadirlar. Tasarimi
ortaya cikararak kiiresel satis ve dagitim kanallar1 iizerinden katma degerle ilgili
faaliyetlerin tamamin1 gergeklestirip, karar verici konuma gelmektedirler (Alpaslan,
2013). Tiirkiye, tekstil ve hazir giyim sektorlerinde ucuz isciligin siirdiigii Uzakdogu
tilkeleri ile markalagma, moda, iirlin gelistirme, tasarim, tanitim, pazarlama gibi konulara
onem vererek rekabet edebilir ve uzmanlasma ile beraber farklilik yaratabilir ve katma
degeri yiiksek iirlinler iretebilir (Sevim, 2002: 95). Tiirkiye hazir giyim ve tekstil
sektoriinde diinyanin en biiyiik 6. fhracat¢is1 konumundadir. Tiirkiye; Cin, Hindistan,
ftalya ve Almanya gibi giiclii rakiplerine karsi ancak katma degeri yiiksek iiriinler
tireterek, inovasyona Onem Verip rekabet avantaji yaratarak veya kiiresel marka
olusturmaya dair politika gelistirip uygulayarak rekabette ayrilabilir (Baskol, 2018: 657).
Ormnegin, Pmar ve Trapp (2008: 29) yapmis olduklar1 ¢alismada Tiirkiye’nin bir marka
ekosistemi yaratarak Avrupa Birligi’nde yer alan iilkeler ile rekabet¢i konumunu

farklilastirabilecegini ifade etmislerdir.

Boston Consulting Group tarafindan yayimlanan 2019 yilinin en inovatif sirketler
raporuna gore, ilk siray1 Alphabet/Google almustir. Tk 10 sirada yer alan diger sirketler
sirastyla, Amazon, Apple, Microsoft, Samsung, Netflix, IBM, Facebook, Tesla ve
Adidas’tir. Bu markalardan Google, gegen yila gore arastirma ve gelistirme
harcamalarina %19,2 oraninda artis yaparken, Amazon %40,6, Apple %15,3, Microsoft
%8,8, Samsung %15,9, Netflix %23,6, IBM %0,6, Facebook %32,5, Tesla %65,2, Adidas
%14,0 oraninda artis yapmustir. inovasyon ve iiriin gelistirilmesi konularinda en ¢ok
onem verip hedefledikleri alanlar icerisinde teknoloji platformlari, yeni teknolojilere
uyum Kkapasitesinin artirilmasi, dijital tasarim, mobil vb. yer almaktadir (Boston
Consulting Group, 2019). Bu markalar inovasyonu destekleyen yapay zeka, makine
O0grenmesi ve biiylik veri analitigi gibi konulara rakiplerine gore daha fazla zaman

harcamakta ve uzmanlagmaktadirlar (Columbus, 2019). Giiglii inovatif sirketler, fikirleri
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giiclendirmek amaciyla kulucka merkezleri, akademik paydaslar ve sirket paydaslari gibi
dis kaynaklardan destek alip isbirligi yiiriitmektedirler. Ornegin bu inovatif sirketlerin
%751 kulugcka merkezleri, %81°1 akademik paydaslar, %83’ii ise sirket paydaslari ile
isbirligi yapmaktadirlar (Ringel ve dig., 2019). Yani, gii¢lii kiiresel marka olan firmalar,
isbirligi icerisinde olduklar1 platformlar ve ekosistemler yaratarak inovasyonu gelistirip
daha da giiclenmektedirler. Bu baglamda, Tiirkiye’deki markalarin kiiresel markalarin
uyguladig stratejileri takip ederek, teknolojinin imkanlarindan geri kalmayacak sekilde
rekabet avantaji yaratmak igin kendi sistemlerini gelistirmeye yonelik calismalar

yiiriitmeleri gerekmektedir.

Kiiresel marka olusturmak i¢in mevcut durum dogru bir sekilde analiz edilip
rekabet piyasasina uygun politikalar ve stratejiler gelistirilirse; uluslararast pazarda
tilkketiciler tarafindan tercih edilen markalar yaratmak miimkiin olacaktir. Bu baglamda,
boliim igerisinde farkli basliklar altinda deginilse de kiiresel marka tercihini etkileyen
faktorlerden marka kiireselligi ipuglar1 (algilanan marka kiireselligi, marka kalitesi,
marka prestiji), lilke imaji1 (duygusal iilke imaji1, bilissel iilke imaj1, iiriin iilke imaj1),
etnosentrizm ve kozmopolitanizm kavramlar1 bir sonraki boliim olan ikinci boliimde

ayrmtil bir sekilde ele alinmustir.
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IKINCi BOLUM
MARKA TERCIHINI ETKILEYEN BIRTAKIM FAKTORLER

Bu béliimde ¢alisma kapsaminda marka tercihi tizerinde etkisi arastirilan marka
kiireselligi ipuglari, iilke imaji, tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici kozmopolitanizmi

kavramlari ele alinmistir.

2.1. MARKA KURESELLIGI iPUCLARI

2.1.1. Algilanan Marka Kiireselligi

Kiiresel marka kavramu literatiirde iki farkli sekilde tanimlanmistir (Ozsomer ve
Altaras, 2008: 3). Birinci grup, kiiresel markay1, yiiksek erisim ve ulasilabilirlige sahip
marka olarak tanimlamistir (Dimofte, Johansson ve Bagozzi, 2010: 81). Bu bakis agisina
gore, az sayida marka gergek manada kiireseldir (Nijssen ve Douglas, 2011; Sinclair ve
Wilken, 2009: 154-155). Ikinci grup ise tiiketici algilarina odaklanmistir (Alden ve dig.,
2006: 233; Ozsomer, 2012b: 79; Steenkamp ve dig., 2003: 57). Bu ¢alismalarda, marka
kiireselligi, markanin kiiresel algilanmasi iizerine odaklanmigtir. Tiiketiciler, markanin
birden fazla iilkede pazarlandigini ve genellikle bu {lkelerde tanindigim

diistinmektedirler (Steenkamp ve dig., 2003: 54).

Bir marka, diinya ¢apinda olmasa bile, marka ismi, cirosu, logosu, reklam temas,
ambalaji ve modern/sehirli yasam stiliyle baglantili olan diger sembolleri kullanarak
kiiresel oldugunu iddia edebilir (Alden ve dig., 1999: 80). Kiiresel markalar, kiiresel ayni
zamanda diinya ¢apinda tiim hedef pazarlarda ayni pazarlama stratejisini veya pazarlama
karmasini kullanan markalar1 ifade etmektedir (Schuiling ve Kapferer, 2004: 98).
Steenkamp ve dig. (2003), kiiresel bir markanin benzer ve merkezi olarak koordine
edilmis pazarlama faaliyetleri ile birden fazla iilkede ayni1 isim altinda bulunan bir marka
oldugunu belirtmislerdir. Buna gore kiiresel markalar, ayn1 pazarlama stratejileri ve
programlariyla yaygin kiiresel farkindalik, kabul ve bulunabilirlige sahip olan markalar

olarak tanimlanmaktadir (Steenkamp ve dig., 2003: 53).

Kiiresel bulunabilirlik, farkindalik, taninma, algilanan yiiksek kalite ve prestij
kiiresel markalar ile iligskilendirilmis kavramlardir (Steenkamp ve dig., 2003: 54-55).
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Benzer sekilde Quelch (1999: 2-3) kiiresel markalarin yedi ortak 6zelligini; yerli pazarda
giiclii olma, satiglarda cografi denge (tiim diinyada farkindalik, taninma ve satis agisindan
belli bir seviyede olma), diinya ¢apinda benzer tiiketici ihtiyaglarina cevap verme, diinya
capinda tutarli marka konumlandirmasi, mense lilke icin tiiketici degeri yaratma, iirlin
kategorisi odagi ve sirket ismini marka ismi olarak belirleme seklinde siralamistir.
Kiiresel markalarin ¢cogu, yerel markalardan daha pahali olmalar1 nedeniyle, kiiresellik
ayni zamanda yiiksek fiyatlarin uygulanmasi olarak algilanabilir (Batra ve dig., 2000: 85;
Erdem, Swait ve Valenzuela, 2006: 44). Ciinkii kiiresel markalarin ¢ogu statii-arayisi,

prestij, liiks ve sehircilik gibi kavramlara isaret etmektedir (Roy ve Chau, 2011: 270).

Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin kiiresel imaj sergileyen markalara egilim
gdstermeleri nedeniyle, sirketlerin kiiresel marka hissi uyandiran (Ornegin, Ingilizce veya
Fransizca marka isimlerinin kullanilmas1) marka isimlerini tercih ettikleri goriilmiistiir
(Shocker, Srivastava ve Ruekert, 1994: 150). Her ne kadar yerel markanin kalitesi ve
degeri kiiresel markadan iyi olsa dahi, 6zellikle Cin gibi hizla gelisen piyasalarda
tilketicilerin tercihi kiiresel markalardan yana olmaktadir (Kapferer, 1997). Yine Rusya
ve Hindistan gibi gelismekte olan tilkelerde, kiiresel markalarin ytliksek prestij ve yliksek
kaliteye sahip oldugu diistiniildiigiinden, tiiketiciler yerel markalar yerine kiiresel
markalar: tercih etmektedirler (Bearden ve Etzel, 1982: 190-191; Kapferer, 1997). Ek
olarak, kiiresel markalarin yerel markalardan daha pahali olduklar1 gériilmiistiir (Batra ve
dig., 2000: 85). Fiyatlarin yiiksek olusu, kiiresel markalarin az olmasi ve prestijiyle
aciklanabilir. Bu ylizden, tiiketicinin kiiresel marka olan bir {irlinli veya hizmeti elde
etmesi, beraberinde kisisel imajinin (daha sofistik, modern ve kozmopolit yoniinde)

yiikselecegi inancini getirmektedir (Hannerz, 1990: 249-250).

Algilanan marka kiireselligi, markanin birden ¢ok iilkede bilindigi ve satin
alindigmna dair tiiketicilerin inanci olarak tanimlanmstir (Steenkamp ve dig., 2003: 53-
54). Diger bir deyisle, bir markanin ¢oklu pazarlarda yer edindigine, kiiresel anlamda
bulunurluguna, c¢ekiciligine ve talep edilirligine dair goriis birligini ifade eder (Holt,
Quelch ve Taylor, 2004; Ozsomer ve Altaras, 2008: 1). Bu nedenle algilanan marka
kiireselligi, hedef pazarlarin tamaminda iirlinlerin ve iletisim mesajlarin standardize

edilmesine iliskin tiiketici algisidir (Akram, Merunka ve Akram, 2011: 292).
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Uluslararasi tiiketici davranislarini agiklamada, algilanan marka kiireselligi 6nemli
bir degiskendir. Bircok ¢aligma, algilanan marka kiireselliginin algilanan marka kalitesi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Dimofte ve dig., 2010: 92;
Dimofte ve dig., 2008: 113; Holt ve dig., 2004; Ozsomer, 2012b: 78; Steenkamp ve dig.,
2003: 59). Algilanan marka kiireselligi, kalite ve deger agisindan nesnel olarak {istiin
olmasa bile, tiiketicilerin marka tstiinliigl algilarini harekete gecirmektedir (Dimofte ve
dig., 2008: 113; Ozsomer ve Altaras, 2008: 5). Ayrica kiiresel markalar daha saygin
goriinmekte (Johansson ve Ronkainen, 2005), diger markalara kiyasla daha yiiksek bir
sosyal statiiyli temsil etmekte (Dimofte ve dig., 2010: 91) ve genellikle yerel markalara
gore daha avantajli konumda olmaktadirlar (Holt ve dig., 2004: 71).

Yukaridaki aciklamalardan yola c¢ikarak, algilanan marka kiireselligi, tiiketiciler
tarafindan ¢ok yiiksek bir farkindaliga sahip olmak, kiiresel olarak her pazarda bulunabilir
olmak, merkezi bir yapi icerisinde kiiresel dlgekte hareket etmek, standardize iirlin veya
hizmet sunmak, benzer markalasma ve reklam kampanyalari iizerinden faaliyet
yiiritmek, belirli bir iilkeye dair vurgudan ziyade kiiltiirel sinirlar1 asan bir vizyon

icerisinde olmak seklinde ifade edilebilir.

2.1.2. Algilanan Marka Kalitesi

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda, tiriinlerin veya hizmetlerin kalitesinin 6nemli
bir degerlendirme kriteri olarak goriildiigii bilinmektedir (Valenzi ve Andrews, 1971: 90).
Kalite, miisteri degeri ve memnuniyetinin olusturulmasinin (Ophuis ve Van Trijip, 1995:
177) yan sira isletmenin basarili ya da basarisiz olmasina sebebiyet vermesi nedeniyle
temel bir kavramdir (Bylinksky, 1998). Pazarlama agisindan kalite kavrami, hedef
kitlenin beklentilerine yonelik istek ve ihtiyaglarin karsilanma durumudur (Baybars,
1999: 7). Kotler ve Keller (2006: 146-147) kaliteyi, bir {irlin veya hizmetin, tiikketicilerin
ithtiyaclara cevap verebilme yetenegiyle ilgili sahip oldugu 6zelliklerin toplami seklinde
tanimlamiglardir. Zeithaml (1988: 3) kaliteyi, liriin veya hizmetin performansinin
miikemmeligi veya iistlinliigli olarak agiklamistir. Diger bir deyisle, kalite bir {iriin veya

hizmetin gercek tstiinliigiinii ifade eder.

Kotler ve Armstrong (2001: 681) iirlin kalitesini, uygunluk ve performans kalitesi

olmak iizere ikiye ayirmiglardir. Uygunluk kalitesi, iirliniin hatalardan kurtulmus olmasini
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ifade ederken; performans kalitesi ise iiriiniin fonksiyonlarini yerine getirebilme diizeyini
ifade eder. Aaker (1991: 85) kaliteyi, gercek kalite, iiriin temelli kalite ve iiretim kalitesi
olarak tice ayirmaktadir. Gergek kalite, {iriin veya hizmetin iistiin bir fayda saglayabilme
diizeyini; tirtin temelli kalite, {irliniin 6zelliklerini, i¢erigini ve miktarini; iiretim kalitesi
ise sifir hatayla calisma amacina uygunluk diizeyini ifade eder. Garvin (1988: 31)
kalitenin sekiz boyutunu asagidaki sekilde ifade etmistir (Aktaran: Ardig ve Giiler, 2000:
3):

Performans: Uriin veya hizmetin sundugu temel faydalardan birisidir.
Ozellik: Uriiniin tercih edilmesinde etkili olan 6zelliklerdir.

Giivenilirlik: Uriiniin performans acisindan uzun vadeli basar1 saglamasidir.
Uygunluk: Standartlara ve prosediirlere uygunlugu ifade eder.

Dayaniklilik: Uriiniin ekonomik émriiniin uzunlugunu ifade eder.

2 A

Hizmet: Sorunlarin hizli ¢6ziilmesi ve onarimda kolayligin sunulmasini ifade
etmektedir.
7. Stil ve Dizayn: Uriiniin estetigi, goriiniisii, stil ve dizazym ile tiiketicilere
hissettirdigidir.
8. Algilanan Kalite: Tiiketiciler tarafindan kaliteye dair hissedilen algidir.

Genel iiriin kalitesini belirlemede, tiriine iliskin nitelikler i¢sel ve digsal olmak tizere
ikiye ayrilir. Uriine iliskin igsel 6zellikler, iiriiniin fiziksel dzelliklerini degistirmeden
manipiile edilemeyen, igerik, renk, boyut, sekil, doku gibi 6zelliklerdir. Diger yandan,
iriine iliskin digsal 6zellikler ise fiziksel Uiriiniin dogrudan bileseni olmayan marka ismi,
fiyat, ambalaj gibi 6zelliklerdir (Richardson ve dig., 1994: 29). Kisacasi, i¢sel 6zellikler
fiziksel {irliniin bir parcasi iken digsal ozellikler iiriinle iliskilidir ancak fiziksel olarak
bunun bir pargast degildir (Ophuis ve Van Trijip, 1995: 179-180). Baz1 arastirmalarda,
algilanan kalitenin belirlenmesinde igsel 6zelliklerin digsal 6zelliklerden daha 6nemli
olabilecegi ifade edilirken (Szybillo ve Jacoby, 1974: 76-77), diger birgok caligmada,
tilkketicilerin tirlin kalitesini degerlendirirken hem igsel hem de dissal 6zelliklerin

kullanilabilecegi belirtilmistir (Jacoby ve dig., 1971: 570; Simonson, 1989: 171).

Tiketiciler tiriinle ilgili baz1 ipuglarindan yola ¢ikarak, iiriiniin kalitesi hakkinda bir
algiya sahip olurlar. Richardson ve dig. (1994: 29) iiriinlerin ¢esitli ipuglarini icerdigini

ve bu ipuglarinin da kalitenin degerlendirilmesi noktasinda gostergeler olarak islev
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gordiigiinii vurgulamaktadir. Sekil 2.1°de tiiketicilerin iirlinlerin kalitesi hakkinda

degerlendirme yaparken basvurduklari ipuglart gosterilmistir.

DOGRUDAN
IPUCLARI

ALGILANAN KALITE

DOLAYLI
IPUCLARI

Sekil 2.1. Algilanan Kalitenin Dogrudan ve Dolayl1 Belirleyicileri

Kaynak: (Wheatley ve dig., 1981)

Sekil 2.1’de gosterilen dogrudan ipuclari, Uriinlin kendisiyle ilgili 6zelliklerini
barindiran igerik ve performanstir. Dolayli ipuglar1 ise somut {irliniin dogrudan bir parcasi
olmayan fakat iiriin ile ilgili ipuglar1 veren marka ismi, fiyat, ambalaj ve magaza ismi gibi
ozelliklerdir (Wheatley ve dig., 1981: 101). Marka ismi, tiiketiciye iiriiniin genel kalitesi
hakkinda giivence ve fikir verir (Rao ve Ruekert, 1999: 260). Marka isminin bilindigi
durumlarda, tiiketiciler trinlerle ilgili 6zellikler hakkinda daha az bilgiye ihtiyag
duymakta ve boylece marka ismine daha fazla giivenmektedirler (Brucks, Zeithaml ve
Naylor, 2000: 371). Algilanan kalite lizerinde marka isminin etkisi, magaza isminin ve
fiyatin etkisinden daha biiyliktiir (Rao ve Monroe, 1989: 355). Tiiketiciler arasinda
farklilik gostermesine ragmen, tiiketicilerin biiyiik bir bdliimiinde, fiyat1 yiiksek olan
tirtinlerin kalitesinin de yiiksek olacagi inanci hakimdir (Kurtulus ve Okumus, 2006: 4).
Uriiniin tasarlandig1 ve iiretildigi iilke, tiiketiciler tarafinda iiriin hakkinda genel bir
yargiya varilmasini saglayip, satin alma siirecine etkide bulunur (Chueh ve Kao, 2004:

70). Perakendeci itibar1 agisindan, giiclii bir isme (iine) sahip olmak, markanin algilanan
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kalitesine yonelik pozitif katki sunmaktadir (Gavcar ve Didin, 2007: 26). Tiiketici tiriiniin
kalitesini degerlendirirken, satin alma karar1 (Ornegin, icecek satin almak), tiiketim
noktasi (igecek igmek) ve yiiksek ongoriilen degere sahip oldugunun anlasilmasi (seker
icermemesi) siireglerinde dogrudan ipuglarina daha fazla giivenmektedir. Satin alma
esnasinda tliketicinin iiriine ait bilgisinin ve deneyiminin olmamasi, {riini
degerlendirebilecek zamani ve istegi olmamasi ve dogrudan ipugclart ile kalitenin yeteri
kadar degerlendirilememesi durumlarinda, tiiketiciler dolayli ipuglarina dogrudan

ipuglarindan daha fazla giivenmektedirler (Zeithaml, 1988: 9).

Algilanan kalite, miisterilerin iiriinii veya hizmeti satin alim amaglar1 agisindan,
rakip isletmelerin {riinleri veya hizmetleri ile Tstlinliik bakimindan karsilastirip
zihinlerinde yarattiklar1 algidir (Aaker, 1991: 85). Algilanan kalite, gergekte var olan
kaliteden farkli olup, {irliniin standart niteliklerinden ziyade bireylerin {iriine veya hizmete
yonelik yiiklemis olduklar1 6znel tepkilerden olusur (Zeithaml, 1988: 3-5). Algilanan
kalite, iiriin veya hizmetlerin genel kalitesi veya istiinliigii ile ilgili tiiketicilerin somut
olmayan algilarinin ve kararlarinin toplamina denir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry,
1988: 36). Chapman ve Wahlers (1999: 54) algilanan kaliteyi, satin alinan seyin genel
anlamda iyiligine dair olan inang olarak tanimlamistir. Bununla birlikte, algilanan kalite
tiiketicinin kisisel tercihlerine bagli oldugundan farklilik gosterebilecektir (Ophuis ve

Van Trijip, 1995: 181).

Algilanan kalite; bir isin baslica stratejik itici giicii, finansal performansin 6nemli
yonlendiricilerinden biri, markanin nasil algilandigi konusunda iliskili bir 6l¢iit olarak
goriilmektedir. Algilanan kalitenin gelismesiyle birlikte, tiiketicilerin marka algilarindaki
diger unsurlar da degismektedir. Tiiketicilerinin satin aldiklarinin ne oldugunun
merkezinde, algilanan kalite vardir. Kalite algis1 yaratabilmek i¢in iirlinlin ya da hizmetin
kaliteli olmasi tek bagina yeterli degildir, kalite iddiasinin ger¢ekg¢i olmasi ve algimin da
olusturulmasi gerekir. Bir markanin kalite algis1 olusturma siirecinde en ¢ok dikkat etmesi
gereken konulardan birisi markanin kalitesizlikle admin ¢ikmasini dnlemektir. Ikinci
olarak; tiiketicinin 6nemli olarak algiladig1 konularda kaliteye yatirim yapilmasi gerekir.
Uciincii olarak; tiiketiciler kalite iizerine objektif bir karar verebilmek icin bilgi toplarlar
ve bilgiyi kalite ile test ederler. Bu baglamda, tiiketicinin kaliteyle ilgili yargida
bulunacagi temel 6lgiitleri, onceden tespit edilip ona gore gerekli ¢alismalar yapilmahidir

(Aaker, 2009: 31-34).
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Sekil 2.2°de goriildiigii gibi Aaker (1991) algilanan kalitenin avantajlar1 arasinda
tilkketicilerin iirlin veya hizmetleri satin alma nedeni, farklilastirma ve konum, &zel
fiyatlandirma, dagitim kanali avantaji ve marka genisletmeyi belirtmistir.

— Satin Alma Nedeni
— Farkhlastirma/Konum

ALGILANAN KALITE —— Ogzel Fiyatlandirma

— Dagitim Kanah Avantaji

— Marka Genisletme

Sekil 2.2. Algilanan Kalitenin Avantajlart
Kaynak: (Aaker, D., 1991)

Algilanan kalitenin belirlenmesinde, fiyat (Curry ve Riesz, 1988; Erickson ve
Johansson, 1985; Lichtenstein ve dig., 1993), marka ismi (Dodds ve Monroe, 1985;
Jacoby ve dig., 1971), magaza ismi (Valenzi ve Andrews, 1971; Wheatley ve Chiu, 1977),
perakendeci itibar1 (Render ve O’Connor, 1976) ve reklam (Boulding, Kalra, Staelin ve
Zeithaml, 1993) gibi faktorler etkili olmaktadir. Calismalar, algilanan kalitenin
degerlendirilmesinde en Onemli faktorleri sirasiyla marka ismi, sonrasinda fiyat ve
perakendeci itibar1 oldugunu gostermistir (Agarwal ve Teas, 2002). Yine bircok
calismada, algilanan kalitenin tiiketici memnuniyetini, satin alma niyetini ve miisteri
degerini etkiledigi sonuglarina ulagilmistir (Bitner, 1990; Gutman ve Alden, 1985; Olson,
1977).

Markanin algilanan kalitesinin yiiksek olmasiyla birlikte, tliketici marka ile uzun
donemli deneyimler yasamaya baslamakta ve markanin giiclii yonlerini daha fazla
hatirlamaktadir. Tiketiciler nezdinde markanin algilanan kalitesinin yiikselmesi, marka
degerini de dogru orantili bir sekilde artirmaktadir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000: 197).
Algilanan marka Kkalitesi, misterilerin beklentileri ile uyumsuz oldugu durumda
miisterinin tatmini azalmakta, uyumlu oldugu durumda ise miisteri tatmini artmaktadir
(Basanbas, 2013: 5-6). Markanin algilanan kalitesinin yiiksek olmasi, tiiketicilerin tiriine
yonelik beklentilerinin ger¢eklesecegine dair belirsizlik riskini de azaltmaktadir (Shimp

ve Bearden, 1982: 42). Algilanan yiiksek kalitenin fiyatlandirmaya sagladigi olumlu
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etkiyle firmalar yiiksek kar elde etmektedirler (Aaker, 1991: 101). Algilanan marka
kalitesi, sirketlerin uzun vadeli basarisinin altinda yatan en énemli faktordiir (Mitra ve

Golder, 2006).

Bazi ¢alismalar, algilanan marka kalitesinin finansal performansi yonlendirdigini
ortaya koymus, algilanan marka kalitesinin, ar-ge ya da pazarlama harcamalarina kiyasla
bir isletmenin yatiriminin geri doniisiine en biiyiikk katkiyr yapan unsur oldugunu
gostermistir (Jacobson ve Aaker, 1987: 31). Isve¢’te 77 firma ile yapilan bir ¢alismada,
miisteri memnuniyeti lizerinde ve yatirnmin geri doniisiinde en fazla etkiye sahip
degiskenin algilanan marka Kkalitesi oldugu ortaya ¢ikarmistir (Anderson, Fornell ve
Lehmann, 1994: 53). 33 halka agik sirketi igeren ve 4 y1l boyunca siiren bir baska ¢aligsma;
algilanan marka kalitesinin nihai finansal 6l¢ii olan hisse senedi kazanci {izerinde etkisi

oldugunu gostermistir (Aaker ve Jacobson, 1994: 191).

Yukaridaki agiklamalardan yola ¢ikarak, algilanan marka kalitesi, tiiketicinin satin
aldigi markalarin  iriin veya hizmetlerini belirli standartlara bagli kalarak
degerlendirmenin yaninda markanin vaat ettigini gergeklestirip gerceklestirmedigi, hatta
bunun otesine gecip gecmedigi, beklenti ile gerceklesen arasinda uyumun ne derece
olduguna dair tiikketicinin markaya karsi hissettigi kigisel degerlendirmelerin biitlinii

olarak ifade edilebilir.

2.1.3. Algilanan Marka Prestiji

Prestij kavraminin her bir disiplinde spesifik bir tanim1 vardir. Bu yiizden prestij
kavramina dair genel kabul gérmiis bir tanimdan bahsetmek zordur. Prestij; ekonomi,
pazarlama ve psikoloji disiplinlerinde yogunlukla kullanilan bir kavramdir. Ekonomistler
genellikle liiks mallar ile zorunlu mallar1 karsilastirdiklarinda, prestij ifadesi yerine liikks
ifadesini tercih etmektedirler (Besley, 1989: 844). Pazarlama profesyonelleri, bir isletme
igerisinde bir Uiriinii yiiksek kalite veya herkesin ulasamadigi ayricalikli bir statii olarak

konumlandirmay1 planladiklarinda, prestij kavramini 6ne siirmektedirler.

Marka prestiji, bir markanin dogal degeri, benzersiz bilgi birikimi veya liikks imaj1
ile olusturulan, bir markayla iliskili olarak iirlin konumlandirilmasinin nispeten yiiksek
bir statiide yapilmasi anlamina gelmektedir (Baek, Kim ve Yu, 2010: 664; Steenkamp,
Batra ve Alden, 2002: 53). Prestijli iiriinler, yiiksek seviyede ilgi ve bilgi gerektiren,
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seyrek satin alinan ve satin almay1 yapan kisinin 6z benligiyle giiglii bir iliski kuran
tirtinlerdir (Vigneron ve Johnson, 1999: 2). Dubois ve Czeller (2002: 4)’e gore prestijli
bir marka, piyasadaki rakiplerine gore ortalamanin iizerinde yiiksek kaliteye ve yiiksek
performansa sahip oldugu yoniinde tiiketicide bir alg1 olusturur. Prestijli markalar, prestiji
diisiik markalara gore daha yiiksek bir fiyata sahip olduklari i¢in bu markay1 tercih eden
tiiketicilerin sosyal imaji ve benlikleri ile marka arasinda bir baglanti s6z konusu

olmaktadir (Baek ve dig., 2010: 664).

Vigneron ve Johnson (1999)’1in marka prestiji kavramini inceledikleri ¢alismada,
prestije sahip olan markalar1 diger markalardan ayirt etmeye yarayan bes temel degeri ve

bu degerlerin motivasyon kaynaklarini su sekilde belirlemislerdir:

Tablo 2.1. Prestije Sahip Markalarin Algilanan Bes Degeri

Degerler Motivasyon
Dikkat cekicilik Veblenian
Benzersizlik Snob

Sosyallik Bandwagon
Duygusallik Hedonist

Kalite Miikemmeliyetci

Kaynak: (Vigneron ve Johnson, 1999)

Tablo 2.1°de goriildiigii iizere, belirli bir sosyoekonomik ¢evreye bagl olarak,
prestijli markalar diger markalardan algilanan bes deger bakimindan farklilagir (Vigneron
ve Johnson, 1999: 1):

1. Prestijli markalarin tiikketimi, statii ve refah gostergesi olarak goriillmekte ve diger
markalara gore daha fazla dikkat cekmektedir.

2. Herkesin sahip olabilecegi bir marka, prestijli bir marka degildir (algilanan
benzersiz deger).

3. Prestijli markalardan satin almanin getirecegi sosyal deger, insanlar1 satin alma
kararinda etkilemektedir (algilanan sosyal deger).

4. Duygusal bir arzuyu tatmin eden prestijli bir markada, bir iiriiniin estetik ¢ekicilik
gibi tiiketicilerin kisiselligini 6n plana ¢ikaran soyut faydalari, marka se¢imini

belirlemektedir (algilanan hedonik deger).



74

5. Prestij, nispeten, tiretim siirecinde gergeklesen teknik iistiinliikten ve agir1 6zenden
ortaya ¢ikmustir. Ornegin, bir Rolex Sea-dweller saatinin suyun 1220 metre
altinda ¢alismasi ve el yapimi olmasi onun degerini artirmaktadir (algilanan kalite

degeri).

Prestije sahip markalarin algilanan bes degeri, motivasyon agisindan bes tiir kisilik
ile eslesmektedir (Bkz. Tablo 2.1). Bu kisilik tiirlerinin, prestij gostergesi olarak fiyat

algisinin 6nemi ile bireysel farkindaligin kesisimine dair bulunduklar yerler Sekil 2.3°te

gosterilmistir.

fcsel

HEDONIST &
MUKEMMELIYETCI SNOB
Bireysel
farkindahk

BANDWAGON WEBLENIAN

Dassal - -

Diisiik Yiiksek

Prestij gostergesi olarak fivat algisiin énemi

Sekil 2.3. Prestij Odakl Tiiketici Davranislari
Kaynak: (Vigneron ve Johnson, 1999)

Vigneron ve Johnson (1999: 9)’in ¢alismalarinda, algilanan bes prestij degeri ve
bireysel farkindalik ile bes tip prestij arayisinda olan tiiketici profili cergevesi
sunulmaktadir. Bireysel farkindalik, marka segimleriyle ilgili karar alma siirecinde daha
¢ok goriiniirdiir. Prestiji merkeze olan bu besli yapi, hedonist ve mitkemmeliyetgilik
seklindeki iki kisisel motivasyonu barindirdigr gibi; Leibenstein (1950) nin gelistirdigi

kisiler aras1 etkilesimi de merkeze alan geleneksel ti¢-faktorlii yapiyr (Snob, Veblenian
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ve Bandwagon) icermektedir. Hedonist tiiketiciler, kendi diisiincelerini ve duygularini
daha ¢ok onemserler. Bu sebeple, prestijin bir gostergesi olarak fiyata daha az 6nem
verirler. Mitkemmeliyetgi tiiketiciler, tiriin kalitesine iliskin kendi algilarina giivenir ve
fiyat gostergesini iirliniin Kalitesini destekleyen bir baska kanit olarak kullanabilirler.
Veblenian tiiketicilerin temel hedefleri diger insanlar1 etkilemek oldugu igin, prestijin
gostergesi olarak fiyatlara ¢cok biiyiik bir onem atfederler. Snob tiiketicileri, fiyati kendine
has bir ayricaligin gostergesi olarak algilar ve i¢sel motivasyon kaynakli tiiketim ile
popiiler markalar1 kullanmaktan kaginirlar. Bandwagon tiiketiciler, Snob tiiketicilere gore
prestijin bir gostergesi olarak fiyata daha az 6nem verirler fakat, prestijli markalar1 satin
alirken diger insanlara yaptiklari etki iizerinde daha fazla dururlar (Vigneron ve Johnson,
1999: 5-9).

Horiuchi (1984) yapmis oldugu ¢alismada, prestije sahip markalar arasindaki prestij
diizeyini ayirt etmek icin Ui¢ tiir marka kategorisi olusturmustur. Bu kategoriler Sekil

2.4’de sunulmustur.

- | | +
Diger Marka Tiirleri Prestijli Markalar
l |
Piyasa tistii Liiks

Sekil 2.4. Prestij Diizeyine Gore Markalar
Kaynak: (Horiuchi, 1984)

Prestij diizeyi en yiiksek marka kategorisi liiks markalar iken onu sirasiyla premium
ve piyasa Ustli olan pahali markalar takip etmektedir. Bu markalarda tiiketicilerin karar
alma stirecinin yiiksek diizeyde katilim gerektirmedigi vurgulanmistir. Ayrica bir iiriiniin
cok 1yi olmasina ragmen likks markalar arasinda yer almamasini, tiiketicilerin mevcut
iriine yonelik algilarimin kitle pazarina yonelik yiiksek kaliteli markalar oldugu
diistincesidir. Liiks markalarin da i¢inde bulundugu prestijli markalarin satin alma
stirecinin ¢gogunlukla irrasyonel, giindelik ve diirtiisel olarak gerceklesmesi, bu iirlinlerin

fonksiyonel olmayan nedenlerden dolay1 satin alindigi veya bagkalarini etkilemenin



76

amacina hizmet ettigi yoniindeki argimanlar1 desteklemektedir (Horiuchi, 1984: 165-

171).

Prestijli markalar1 tercih eden tiiketiciler, bu markalardan sadece somut fayda
(Gstiin trtin kalitesi) elde etmenin yaninda; sosyal statiiyli, zenginligi veya giicii temsil
eden bir ipucu baglaminda soyut fayda da elde ederler (Hwang ve Hyun, 2012: 658). Ayni
zamanda, yasam kalitesini artirmak isteyen tiiketiciler, prestij algis1 yliksek olan
markalar1 tercih ederek yasam kalitelerinin daha yiiksek bir seviyede olacagini
diistinmektedirler (Baek ve dig., 2010: 663). Prestijli markalar, diger markalara gore daha
giclii goriilmekte ve bu yiizden tiiketiciler tarafinda daha fazla gilivenilmektedirler
(Gilaninia ve dig., 2012). Hwang ve Hyun (2012: 662-663) yaptiklar1 calismada, yiiksek
prestijli lirlinlerin tiikketiminin; tiiketicilerin yiliksek bir yasam kalitesine sahip olduklarini
hissetmelerine, iriin se¢im siirecinde tiiketici giivenini artirmasindan Otiirli zaman
tasarrufuna, marka prestijinin artmasiyla birlikte tiiketicilerin marka i¢in 6denen fiyatin
adil oldugunu diisiinmelerine sebep oldugunu vurgulamiglardir. Bu baglamda, marka
prestiji, tiiketicilerin algiladigi marka degerini ve satin alma niyetlerini artirarak markalar

icin rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Yukaridaki agiklamalardan yola ¢ikarak, algilanan marka prestiji, tiiketicinin bir
markaya dair fonksiyonel ihtiyacini gidermenin Otesinde, tiiketicinin yapacagi satin
alimlarla kendi kisisel faydasina dair elde edecegi statii, farkli olmak, ¢ekicilik gibi soyut
degerleri yiiksek bir fiyatla satin almak ve marka iizerinden yansitmak seklinde ifade
edilebilir.

2.1.4. Marka Kiireselligi Ipuclar le Tlgili Yapilan Calismalar

Algilanan marka kiireselligi, marka kalitesi ve marka prestiji ile ilgili son yillarda
yapilan bazi 6nemli ¢alismalar ve bu ¢alismalardan elde edilen bulgular Tablo 2.2°de

sunulmustur.
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Tablo 2.2. Algilanan Marka Kiireselligi, Marka Kalitesi ve Marka Prestiji Ile ilgili Baz1 Yapilmis Caligmalar

Yazar ve Y1l

Calisma

Bulgular

(Swoboda ve Sinning,
2020)

(van Doorn ve dig.,
2020)

(Han, 2020)
(Sichtmann ve dig.,
2019)

(Rahimnia ve Sarvari,
2019)

(Kaur, 2019)
(Yildiz, 2019)
(Fastoso ve dig.,
2018)

(Kim ve dig., 2018)

(Saritag ve Duran,
2017)

How country development and national culture affect the paths of
perceived brand globalness to consumer behavior across nations

Sustainability claims and perceived product quality: The
moderating role of brand CSR

Assessing the predictive validity of perceived globalness and
country of origin of foreign brands in quality judgments among
consumers in emerging markets

The relational value of perceived brand globalness and localness

Investigating the effect of global brand on willingness to pay
more by mediation of brand perceived quality, brand image, and
brand prestige

Perceived quality and perceived risk relationship between parent
brand and its brand extension

Algilanan marka kiireselliginin algilanan kalite ve marka prestiji
iizerine etkisi: Tiiketicilerin kiiresel markalara kars1 tutumlari
iizerine bir ¢caligma

Materialism, cosmopolitanism, and emotional brand attachment:
The roles of ideal self-congruity and perceived brand globalness

The effect of celebrity on brand awareness, perceived quality,
brand image, brand loyalty, and destination attachment to a
literary festival

Kiiresel marka algisinin tiiketici davraniglarina etkisi

iizerine bir aragtirma

Yapisal esitlik modeli ile marka kiireselliginin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi 31 {ilkede 22 bin tiiketici ile incelenmis, kiiresellik
satin almay1 dolayli olarak etkilemistir. Ulke gelismislik seviyesi de
dolayli iliskileri azaltici rol oynamustir.

Stirdiiriilebilirligin iiriin kalitesi {izerine olumsuz etki yarattigi ve bu
durumun kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari ile azaltilabilecegi
vurgulanmustir.

Cin’de geng tiiketicilerle yapilan ¢alisma sonucunda, algilanan marka
kiireselliginin mense iilke ve algilanan marka kalitesinden etkilendigi
bulunmustur.

Gelismekte olan pazarlarda yapilan saha uygulamasi sonuglarina gore,
algilanan marka kiireselligi ve algilanan marka yerelliginin tiiketici-
marka kimligi {izerinde etkisinin oldugu gorilmiistiir.

Kiiresel markalarin satin alinmasinda algilanan marka kalitesi,
algilanan marka prestiji ve marka imajinin dolayli olarak etkiledigi
sonuglarina ulagiimistir.

Caligma sonucunda, ana markaya yonelik memnuniyet ile algilanan
kalite arasinda pozitif bir iligski oldugu ve marka genislemesi siirecinde
kaliteye bagl olarak yiiksek risk algiladiklar goriilmiistiir.

Kiiresel markalar1 merkeze alan anket lizerinden yapilan aragtirma
sonucunda, algilanan marka kiireselliginin marka kalitesi ve marka
prestiji tizerinde etkisi oldugu gorilmistiir.

Cin’de 623 tiiketiciden elde edilen analiz sonuglarina gore,
materyalizm ve kozmopolitanizmin duygusal marka bagliligini
etkiledigi goriilmiistiir.

Aragtirmanin sonucunda, aarka farkindalig1 ve marka sadakati ile
algilanan marka kalitesi arasinda pozitif yonlii iliski oldugu
gorilmistiir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, kiiresel markalara yonelik
tercihler ile algilanan marka kiireselliginin satin alma niyetini
etkiledigi sonuglarina ulagilmistir.
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(Liu ve Zhu, 2017)
(Bakhshaemi ve
Fallahi, 2016)
(Karatag ve Altunisik,
2016)

(Jin ve dig., 2016)

(Davvetas ve dig.,
2015)

(Das, 2015)

(Soylemez ve Taskin,
2015)

(Karatas ve dig.,
2014)

(Beneke ve
Zimherman, 2014)
(Ozsomer, 2012b)

(Erdogmus ve
Biideyri-Turan, 2012)

Influence of perceived brand globalness and environmental
image on consumption intentions: A case study of H&M

Mediating role of brand trust and behavioral intention in the
relationship between perceived quality of services and goods and
brand loyalty

Kiiresel markalara yonelik tutumlari etkileyen

faktorler

The impact of brand prestige on trust, perceived risk, satisfaction,
and loyalty in upscale restaurants

The impact of perceived brand globalness on consumers'
willingness to pay

Linkages between self-congruity, brand familiarity, perceived
quality and purchase intention: A study of fashion retail brands
Tiiketicilerin kiiresel marka algis1 ve satin alma niyeti tizerindeki
etkisi

Hangisi kiiresel, hangisi degil?

Beyond private label panache: The effect of store image and
perceived price on brand prestige

The interplay between global and local brands: A closer look at
perceived brand globalness and local iconness

The role of personality congruence, perceived quality and
prestige on ready-to-wear brand loyalty

Arastirmada elde edilen bulgular, kiiresel kiiltiirel kimligin algilanan
marka kiireselligi lizerinde rol oynadigini ve markanin gevresel
imajmin satin alma niyetini az etkiledigini gostermektedir.

Algilanan kalitenin marka giiveni ve marka sadakatini dogrudan
etkiledigi ve marka giivenin davranigsal niyet iizerinde etkili oldugu
sonuglarina ulagilmistir.

Arastirma sonucunda, kiiresel markalara yonelik tutumu olumlu
etkileyen degiskenler beklenen fayda, dikey bireycilik ve materyalizm
olurken; olumsuz etkileyen degiskenler kiiresellesme karsitligi, tiiketici
etnosentrizmive kiiresel firma husumeti olmustur.

Caligsma sonucunda, marka prestijinin miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati ve algilanan riski 6nemli dl¢iide etkiledigi goriilmiistiir.
Caligsma sonugclari, algilanan marka kiireselliginin tiikketicilerin 6deme
isteklerini artirdig, tiiketicilerin kiiresel markalar igin daha fazla
6deme yapma istekli olduklarini géstermektedir.

Hindistan’da yapilan ¢alismada, algilanan kalite ve marka bilinirliginin
satin alma niyetini etkiledigi sonuglarina ulasgilmistir.

Arastirma sonucunda, yerel kimlik ve kiiresellesme tutumunun kiiresel
marka tutumu iizerinde etkisi goriiliirken, kiiresel kimlik ve kiiresel
tiiketici odakliligin etkisi goriilmemistir.

Arastirma sonucunda, tiiketicilerin {i¢te birinin kiiresel marka ile
uluslararas1 markay1 benzer gordiigu, tiiketici algisina dayal kiiresel
marka tanimini destekler sonuglarin elde edildigi gorillmiistiir. Kiiresel
marka olmaya aday Tiirk markalar1 arasinda Beko, THY, Ulker, Mavi
ve Vestel gosterilmistir.

Arastirma sonuglarina gore algilanan fiyatin magaza imajina marka
prestiji lizerinde daha fazla etkili oldugu sonuglarina ulagilmistir.
Algilanan marka kiireselliginin gelismekte olan pazarlardaki tiiketiciler
tarafindan daha fazla olumlu goriildiigii, yerelle iligkili ikon
caligmalarinin prestije etki ettigi sonuglarina ulasilmistir.

Y kusag: tiiketicileri iizerinde yapilan ¢alismanin sonuglarina gore,
algilanan marka kalitesinin marka sadakatini dogrudan etkiledigi
gorillmiistiir.
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2.2. ULKE iMAJI

Tiiketiciler satin alim yaparken {irlinlerin baz1 6zelliklerinden dolay1 onlar tercih
ederler. Bu tercihler; {irliniin kendisi, ait oldugu marka, iireten firma ve tretildigi iilke ile
ilgilidir (Samli, 1995: 117). Ulkelerin ekonomik kalkinma amaciyla gelir diizeylerini
artirmak istemeleri, teknolojinin hizla yayginlagsmasi, kiiresellesme ve uluslararasi
ticaretin yayginlagmasi, yabanci yatirimlar, ihracat, yabanci turist sayisi gibi énemli
konular, tilkelerin imajina yonelik stratejik planlarin yapilmasi gerektigini gozler oniine
sermistir (Yalginkaya, 2006: 25-26). Arastirmacilar, tiiketicilerin {irliniin mense tilkesini
ogrendiklerinde, liriine olan ilgilerinde artis oldugunu belirtmislerdir (Hong ve Wyer,
1989: 175; Wall ve dig., 1991: 110). Ulke imaji, bir iilkenin ekonomik statiisii, teknolojisi,
sosyal cazibesi, insanlarin karakteristik yapisi, dogal imaj1 gibi dis etkenlere bagl
oldugundan, iilke imajin1 bir sirketin cabalariyla kontrol etmek ¢ok zordur (Martin ve

Eroglu, 1993: 202).

Ulke orijini ve iilke imaji kavramlar ile ilgili calismalar 20. yiizyiln ikinci
yarisindan itibaren artarak devam etmektedir. Yapilan c¢aligmalar, tliketicilerin farkl
ilkelerde {iretilen tiriinleri farkli bir sekilde degerlendirdiklerini géstermistir (Bilkey ve
Nes, 1982: 90; Peterson ve Jolibert, 1995: 884). Ulke orijini, bir iiriiniin kaliteli olarak
algilanip algilanmamasinda oldukg¢a 6nemli bir etkiye sahiptir (Badri ve dig., 1995: 49).
Al-Sulaiti ve Baker (1998: 173) iilke orijinin pazarlama karmasmin iriin, fiyat,
promosyon ve dagitimin yaninda besinci bilesen olarak goriilmesi gerektigini
belirtmislerdir. Insch ve McBride (2004: 258) yapmis olduklar ¢alismada, iilke orijinin
(mense iilke) tasarim tilkesi (COD), montaj iilkesi (COA) ve parga iireten lilke (COP)
olmak tizere Ui¢ kisimdan olustugunu test etmislerdir. COD, {iriiniin tasarim ve
miihendisliginin yapildig: iilkedir. Yine ayni aragtirmacilar, Meksikali ve Amerikal
tiketicilerin li¢ farkli driinii (televizyon, atletik ayakkabi ve dag bisikleti)
degerlendirdikleri bu c¢alismalarinda, {ilke orijinin her bir {irliin bazinda incelenmesi
gerektigini sonucuna ulagsmiglardir. Diger durumda, {ilke orijini teorisinin mevcut biitiin
iiriinlere ve iilkelere uygulanmasinin imkansiz oldugunu belirtmislerdir. Uriiniin tasarim,
montaj ve parcalarinin temin edildigi iilke faktorii de tiiketicilerin {iriin kalitesine yonelik

algilar tizerinde farkli etki yaptigi sonucuna ulagmislardir (Insch ve McBride, 2004: 260).
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2.2.1. Ulke imaji Kavram

Japon bilim insan1 Nagashima’nin 1970 yilinda, Amerikan ve Japon is insanlarinin
Alman, Fransiz, Ingiliz, Japon ve Amerikan iiriinlerine kars1 tutumlarin1 incelemeye
yonelik yapmis oldugu c¢alisma iilke imaj1 ¢alismalar1 alaninda temel teskil etmektedir
(Nagashima, 1970: 68).

Ulke imaj1 genellikle iiriin baglaminda incelenmistir. Bu baglamda, iilke imaj1; is
insanlarinin ve tiiketicilerin spesifik bir {ilkenin triinleriyle iliskilendirdigi bir resim,
itibar ve stereotip seklinde tanimlanmustir (Nagashima, 1970: 69). Ulke imaji, bir iilkenin
markalarina ve irilinlerine yonelik etkinin yani sira turizmin gelisimine ve yabanci
yatirnmlarin iilke i¢ine girmesine araci olarak bir iilkenin ekonomik gelisimine katki
saglamaktadir (Ebrem, 2004: 2-3). Ger (1991)’e gore, iilke imaji, insanlarin bir {ilke
hakkinda ne diisiindiikleri ve bildikleriyle ilgili kisisellesmis duygularini ifade eder.
Knight (1999: 151) ise iilke imajini, iilke orijini ¢ikisl iiriinler, ulusal karakteristik yapi,
ekonomik ve siyasal yapi, tarih ve gelenekler gibi yapilar araciligiyla olusturulan imaj
olarak tanimlamistir. Yalginkaya (2006: 25), lilke imajimni, kisinin bir {lilke hakkindaki

inang, duygu, diisiince, izlenim ve ¢agrisimlarinin biitiinii olarak ifade etmistir.

Roth ve Romeo (1992: 480), bir iilkenin giiclii ve zayif yonlerini dikkate alarak,
tilke imajin1 bir tilkedeki iiretim ve pazarlamanin giiclii ve zayif yonlerine yonelik tiiketici
algilar1 olarak agiklamistir. Ulke imaj, tiiketicinin bir iilkenin iiretim siireci, teknolojisi
ve isgiicline yonelik “6zel” bir sey olduguna dair inanci, o iilkenin {irlinlerine yonelik algi

olusumunda 6nemli rol oynamaktadir (Kim ve Chung, 1997: 363).

Ulke imaji, zaman igerisinde degisebilen, statik olmayan, dinamik bir siireci
barindirir. Tiiketicilerin {iriine yonelik degerlendirmeleri, iiriin yagsam dongiisii boyunca

devam ettiginden iilke imajina yonelik algi da degisebilir (Lampert ve Jaffe, 1998: 65).
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Ulke Imaj

N

Bilissel Bilesen Duygusal Bilesen

R

Mense Ulke Imaji

|

Medya }— Uriin Imaji

Uriin

|

Alcinin kisisel deneyimleri ve 6n bilgisi

Sekil 2.5. Uriin Bazinda Mense Ulke Pazarlamasi

Kaynak: (Niss, 1996: 9)

Niss (1996: 10) bir iilkenin ulusal imajinin gii¢lii olmasinin, iriinlerin yurt dist
pazarlara ihra¢ edilmesinde faydali bir pazarlama araci olarak kullanilabilecegini
belirtmistir. Bir iilkeye ait kiiltiirel degerler, 6zellikle iriin tasarimlarinda kullanilarak

Nike markasi, 2004

markalarin tercih edilmesinde avantaj yaratmaktadur. Ornegin,

yilindaki bir reklam kampanyasinda basarili bir NBA oyuncusunun bir kung fu ustasi ile
geleneksel Cin kiyafetleri giyen iki kadin ve bir ¢ift ejderhayr yendigini gdsteren bir
reklam filmi yayimladi. Cinli izleyicilerden gelen 6fkeli tepkiler sonrasinda, iilke onurunu
zedeledigi gerekgesiyle reklam filmi yasaklandi. Bu deneyimden ders alan Nike markasi
yoneticileri, 2008 Cin olimpiyatlarinda, Cin kiiltiiriine ait olan porselen, Ping-Pong,
kaligrafi, ejderha, Cin mutfag1 ve ¢ay gibi sembolleri hem {iriin tasariminda hem de
reklam filmlerinde kullanarak Cin pazarinda ciddi bir basar1 yakaladi. Benzer stratejiyi,

Adidas firmasi da izleyerek satiglarini artirmigtir (Canaves, 2008, He ve Wang, 2015:

1232).
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2.2.2. Ulke Imajimin Satin Alma Siirecine EtKisi

Ulke imaji, halo ve 6zetleme etkisi olmak iizere iki farkli bicimde tiiketicilerin satin
alma siirecine etki etmektedir. Halo ve 6zetleme etkisi modeli, Han (1989: 224) tarafindan

gelistirilmistir.

Halo etkisi, tiikketicilerin {ilke hakkinda sahip olduklar1 bilgi tizerinden, zihinlerinde
o llkenin iriinlerine yonelik bir imaj olusturmalaridir (Samli, 1995: 118). Yani,
tiikketicilerin ilgili iilkenin riinlerini tanmy1p bildikleri durumlarda, iilke imajinin halo
etkisi yaratarak, tiiketicilerin markaya yonelik tercihlerini dolayli olarak etkiledigini
vurgulamistir. Halo etkisi modelinde, iilke imajinin diisiik {irtin bilgisine sahip olan
tiiketicilerin inanglarini, inanglarin ise markaya yonelik tiiketici tutumlarini etkiledigi
belirtilmistir (Han, 1989: 222-224). Olumlu ya da olumsuz bir iilke imaj1 benzer sekilde
iriine aktarilmaktadir. Ayrica, tiiketiciler bir iiriin ile ilgili degerlendirme yapabilmek i¢in
yeterli bilgiye sahip olmadiklarinda, {ilkenin imaj1 veya o iilke menseli diger iiriinlerin

imaj1 tizerinden bir degerlendirme yaparlar (Nadeau, 1998: 9).

Ozetleme etkisi, tiiketicilerin iilkeye dair zihinlerinde bir imaj olusturmak igin
iriinlin imajindan yararlanmalaridir. Kisinin {lilke hakkindaki bilgisi, o {ilkenin iirlinleri
hakkindaki bilgisinden daha az ise iriinler hakkinda sahip oldugu bilgiyi, iilke imajini
olusturmada kullanir (Han, 1989: 223). Han, 6zetleme etkisi modelini; {iirtinle ilgili
yiiksek bilgiye sahip tiiketiciler i¢in iilke imajini, iirtin 6zelliklerine iligskin diistinceleri

Ozetleyen ve dogrudan markaya yonelik tutumu etkileyen bir kavram olarak agiklamistir.

2.2.3. Ulke Imajinin Bilesenleri

Ulke imajinin tek boyuttan daha fazla oldugunu 6ne siiren ilk arastirmacilar
Schooler ve Sunoo (1969)’dur. Birgok arastirmaci, lilke imaj1 bilesenlerinin iriin iilke
imaj1, duygusal iilke imaji ve biligsel lilke imaj1 oldugunu ifade etmislerdir (Obermiller
ve Spangenberg, 1989; Papadopoulos ve dig., 1989; Parameswaran ve Pisharodi, 1994;
Verlegh ve Steenkamp, 1999; Laroche ve dig., 2005). Asagida sirasiyla bu kavramlar

aciklanmustir.
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2.2.3.1. Uriin Ulke Imaji

Ingilizce’de product country image olarak gegen kavram, Tiirkce’de iiriin iilke imaj1
olarak kullanilmaktadir. Fakat pazarlama literatiiriinde mense iilke etkisi, lilke orijini
etkisi, koken tilke etkisi, tilke kokeni etkisi gibi farkli kavramlarla da ifade edilmektedir
(Turna, 2013: 69). Uriin iilke imaj1, bir iilkenin {iriinleri {izerinden o iilkeye dair bir
yarglya varma bi¢imi olarak diisiiniilebilir. Tiiketiciler yabanci {iriinlere karsi
yaklasimlarini o tilkenin genel imaj1 lizerinden belirleyerek, onyargili fikirlerini kendi
icerisinde tutarli bir davramsa doniistiiriirler (Cilingir, 2012: 40). Uriin iilke imajinda,
genellikle o iilkede firetilen iriinlere yonelik saglamlik, giivenilirlik gibi ozellikler
tizerinden bir kalite degerlendirmesi yapilir. Genellikle, iilkenin gelismislik seviyesiyle o

tilkede iiretilen {iriinler arasinda bir baglanti kurulur (Verlegh ve Steenkamp, 1999: 525).

Dosen ve dig. (2007: 131) hem isletmeler hem de tiiketiciler tarafindan iiriin {ilke
imajinin bir degerlendirme araci olarak kullanilmasinin sebeplerinden biri olarak,
kiiresellesmeden Otiirli artan iirlin sayisina karsin ayirt edicilikte bir kolaylik sunmasi
fikrini vurgulamiglardir. Ozellikle gelismis iilkelerin markalar1 gitmis olduklar:
pazarlarda, gelismis {lilke imaji {izerinden rekabet avantaji yakalamaktadirlar.
Papadopoulos ve Heslop (2002: 298) {iriin {ilke imajinda, {iriin degerlendirmelerinin yani
sira o lilkenin insanlar1 hakkindaki fikirler ile o {ilkenin politik, sosyal, toplumsal ve
kiiltiirel yapisina dair algilarin da etkili oldugunu belirtmislerdir. Ayrica, iirliniin fiyat1 ve

kalitesi gibi 6zellikler ile iilke imaj1 arasinda bir iligki kuruldugunu ifade etmislerdir.
2.2.3.2. Biligsel Ulke Imaji

Biligsel iilke imaji, tiiketicilerin bir iilkenin ekonomik gelisme, yasam standartlari,
sanayilesme, teknolojik ilerleme gibi 6zelliklerine iliskin kanaatlerini ifade eder (Wang
ve dig., 2012: 1042). Kalite algisi ile biligsel {ilke imaj1 arasinda dogrudan bir iligki s6z
konusudur. Kaynak ve Kiigiikemiroglu (1992: 37), biligsel tilke imajini, bir tilkenin
karakteristik yapisina (iilkenin algilanan sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve politik 6zellikleri)
yonelik tiiketicilerin algilar1 olarak ifade etmislerdir. Aragtirmacilar, tiiketicilerin {iriin
degerlendirme siirecini biligsel agidan inceledikleri durumlarda, tiiketicilerin iilke imaj1
lizerinden sembolik bir iliski kurduklarmi gérmiislerdir. Ornegin; Danimarka’y1 tarim,
Fransa’yt moda ve tasarim, Almanya’y1 teknoloji ve mihendislik {iilkesi olarak

kodlamiglardir (Ebrem, 2004: 19).
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2.2.3.3. Duygusal Ulke Imaji

Duygusal iilke imaji, bir iilke ve insanlarina iliskin tiiketicilerin duygusal
degerlendirmelerini (begenme veya begenmeme, olumlu veya olumsuz olma) anlamina
gelir (Wang ve dig., 2012: 1042). Duygusal iilke imaj1, bir lilkede daha 6ncesinde kurulan
iligkilere bagli olarak gerceklesen deneyimler ve bu deneyimler sonucunda hissedilen
duygular ve tutumlar olarak tanimlanmistir (Kaynak ve Kii¢iikemiroglu, 1992: 37).
Duygusal iilke imajinda, tiiketicinin o lilkeye karsi zihninde kurdugu sembolik ve
duygusal deger yatmaktadir (Turna, 2013: 80). Tiiketicilerin iilkelerle olan iliskileri,
deneyimleri, yapmis olduklari geziler, medya araglari ve ¢evreleri izerinden iilkelere dair
duyduklart ve 6grendikleri bilgiler duygusal ¢agrisimlara sebep olarak, o tilkelerle ilgili
iriin ve hizmet degerlendirmelerinde etki etmektedir (Knight ve Calantone, 2000: 129-
130).

Ulke imajinin ii¢ bileseni genel olarak degerlendirildiginde; iiriin iilke imaj1, bir
tilkede iiretilen iiriin ve hizmetlerin kalitesi, 6zellikleri, imaj1 ve giivenilirligini; biligsel
ilke imaj1, bir lilkenin ekonomik yapisi, yasam kalitesi ve kiiltiirel ve politik yapisin;
duygusal iilke imaj1 ise bir iilkeye ve o iilkenin insanlarina kars1 hissedilen duygulari ve

tutumsal davraniglar1 vurgulamaktadir.

2.2.4. Ulke Imaji Yaratma Siireci

Yalginkaya (2006: 27-39) iilke imaj1 olusturma siirecini sirasiyla dort asama da
aciklamistir: (1) var olan imajin belirlenmesi, (2) ama¢ ve hedeflerin belirlenmesi ile

strateji planinin olusturulmasi, (3) sloganin belirlenmesi, (4) semboliin belirlenmesi.

Var olan imajin belirlenmesi asamasinda, lilkenin mevcut imajma yonelik genel
durum degerlendirilmesi yapilarak, belirlenen hedefe yonelik strateji gelistirilmesi
gerektigi belirtilmistir. Ulkeler mevcut imajlarinin olumlu imaj, zayif imaj, olumsuz imaj,
karma imaj, tutarsiz imaj ve fazlasiyla ¢ekici imaj gibi kategorilerinden (Kotler, Haider
ve Rein, 1993: 35-36) hangisinde yer aldigini tespit ettikten sonra iilkenin gii¢lii ve zayif
ozellikleri ile bulunmus oldugu konuma bagli olarak sahip oldugu firsatlar ve tehditleri

de gbz Oniine alarak bir yol haritas1 ¢izmektedirler (Yalginkaya, 2006: 27-28).

Amag ve hedeflerin belirlenmesi ile strateji planminin olusturulmas: asamasinda,

oncelikle iilkenin ulagmak istedigi hedef kitle dogru bir sekilde tanimlanmalidir.



85

Sonrasinda, iilkenin sahip olmak istedigi imaj bu hedef kitleye tutarli bir sekilde
iletilmelidir. Sahip olmak istenilen imajin olusturulmasinda, iilkenin mevcut durum

degerlendirilmesi merkeze alinmalidir (Yalginkaya, 2006: 37).

Sloganin belirlenmesi asamasinda, imaji dogru bir sekilde yansitacak slogan
belirlenmelidir. Slogan 6zgiin olmali, sloganda vurgulanan ozellikler hedef Kkitleyi

etkilemeli ve ifadeler gergekei olmalidir (Yalginkaya, 2006: 37-38).

Semboliin belirlenmesi asamasinda ise hedef kitle acisindan akilda kalicilig
saglamak amaciyla temsil ve etki giicii yiiksek bir sembol secilmelidir. Topkap1 Saray,
Ayasofya Miizesi, Kapodakya, Nemrut Dagi vb. Ornekler, semboliin olusturulmasi

asamasinda tercih edilebilir (Yalginkaya, 2006: 37-38).

2.2.5. Ulke Imajn ile ilgili Yapilan Cahsmalar

Uriin iilke imaj1, duygusal iilke imaji ve bilissel iilke imaji ile ilgili son yillarda
yapilan bazi 6nemli ¢aligmalar ve bu caligsmalardan elde edilen bulgular Tablo 2.3°te

sunulmustur.
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Tablo 2.3. Uriin Ulke Imaj1, Duygusal Ulke Imaji ve Bilissel Ulke imaj1 ile ilgili Yapilmis Baz1 Calismalar

Yazar ve Y1l

Calisma

Bulgular

(Demirel, 2020)

(Jin ve dig., 2019)
(Oztiirk ve dig., 2019)
(Jin ve dig., 2018)
(Sentiirk ve Kartal,
2018)
(Gorostidi-Martinez

ve dig., 2017)

(Oztiirk ve dig., 2017)

(De Nisco ve dig.,
2016)

(Turan, 2016)

Ulke imajimin satin alma istekliligi {izerindeki etkisinde tiiketici
yakinligy, iiriin tilke imaj1 ve iiriin yargilarinin aracilik rolii

Effect of country image and materialism on the quality
evaluation of Korean products: Empirical findings from four
countries with varying economic development status
Tiiketici dismanliginin iilke imaj1, tiriin degerlendirme ve
yabanct {irlin satin alma istegine etkisi iizerine bir arastirma

Differential effects of macro and micro country images by
product category and by country among Saudi consumers

Tutum teorisi agisindan iilke imaj1, {irlin imaj1 ve tiikketici satin
alma niyeti

A study of the Chinese consumers’ product-country image of
Spain

Bilmek mi sevmek mi? Biligsel ve duygusal iilke imajinin iiriin
imaj1 ve satin alma niyetindeki etkisi tizerine kiiltiirler arasi bir
calisma

Effect of economic animosity on consumer ethnocentrism and
product-country images. A binational study on the perception of
Germany during the Euro crisis

Yabanci pazarlarda Tiirk hizmet markalarina yonelik kalite
algisinda tilke imaji1 etkisi: Londra Kahve Diinyas1 6rnegi

Caligma sonucunda, iriin yargilari, iiriin iilke imaj1 ve tiiketici
yakiligini tilke imajinin etkiledigi, {irlin iilke imajinin satin alma
niyetini etkiledigi ve lilke imajinin satin alma niyeti {izerindeki aracilik
etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Asya iiriinlerinin ABD, Fransa, Cin ve Vietnamli tiiketiciler gdziinden
degerlendirildigi ¢alismada, mikro ve makro tilke imajinin iiriin
degerlendirmesi iizerine dogrudan etkisi bulunmustur.

Begenmeli ve kolayda mallarda tiiketici diismanliginin farkli etkiler
gosterdigi, satin alma niyeti ve iilke imaj1 {izerinde tiiketici
diismanliginin etkisi oldugu goriilmiistiir.

Arap tiiketicilerin ABD, Italya, Kore ve Malezya iilke imajlarina
yonelik algilarinin incelendigi ¢caligmada, mikro ve makro iilke
imajlarmin iiriin kategorisine gore cesitlilik gosterdigi bulunmustur.
Caligma sonucunda, biligsel ve duygusal iilke imajinin satin alma
niyetini dogrudan etkiledigi ve ayrica {iriin iilke imaj1 lizerinden de
dolayl olarak etkiledigi goriilmistiir.

Cinli tiiketicilerin Ispanya’nin iiriin iilke imajini degerlendirdikleri
calismada, Ispanyollarin duygusal olduklar1 ve Ispanyol iiriinlerin
pahali olmadig ve iiriinlerin ileri teknoloji sinifinda yer almadiklar
Cinli tiiketiciler tarafindan belirtilmistir.

Fransa, Almanya ve Yemen’den toplanan veriler sonucunda, duygusal
iilke imaj1 ve biligsel iilke imajmin genel {iriin imaj1 lizerinde etkili
oldugu, duygusal tilke imajinin belirleyiciliginin spesifik tirlinlerde
daha ytiksek oldugu goriilmiistiir.

Italyan ve Ispanyol 6grencilerin Almanya imajini degerlendirdikleri
calismada, kriz zamaninda ekonomik diigmanligin tiiketicilerin genel
iilke imajim1 ve iirlin degerlendirmelerini etkilemedigi fakat {iriin satin
alimlarinda degisiklige gitmelerini sagladig1 gorilmiistiir

Turquaity marka programinda yer alan Kahve Diinya’sinin
Londra’daki miisterileri iizerinden yapilan ¢alismada, biligsel tilke
imajinin algilanan hizmet kalitesini etkiledigi ve algilanan hizmet
kalitesini etnosentrizmin negatif etkiledigi sonuclarina ulagilmistir.
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(Han ve Wang, 2015)
(Oztiirk ve Cakr,
2015)

(Aktan, 2015)

(Li ve dig., 2014)

(Rubini ve Moitta,
2013)

(Atesoglu ve Tiirker,
2013)

(Wang ve dig., 2012)
(Dagger ve Raciti,
2011)

(Kurtulus ve Bozbay,

2011)

(Maher ve Carter,
2011)

From product-country image to national image: “Made in China”
and integrated valence framing effects

Ulke imajinin ve iilke itibarinin marka tercihine etkisinde mense
iilke kavraminin rolii: Tiirk tliketiciler lizerine bir arastirma

Ulke kisiligi ile genel iiriin imajinin tiiketici davranisi iizerine
etkisi: Japonya, Giiney Kore, Cin Halk Cumhuriyeti ve Tiirkiye
ornegi

The asymmetric influence of cognitive and affective country
image on rational and experiential purchases

Quality-based excellence and product-country image: Case
studies on Italy and China in the beverage sector

Tirkiye’yi ziyaret eden turistlerin algiladiklari tilke
imaj1 ve olumsuz algilara iligkin ¢6ziim 6nerileri
Country image, product image and consumer purchase intention:

Evidence from an emerging economy

Matching consumers' country and product image perceptions: An
Australian perspective

Ulke imaj1: Japonya ve Cin’in iilke imajlar agisindan

karsilastirilmasi

The affective and cognitive components of country image:
Perceptions of American products in Kuwait

“Made in China” mesaji, tiiketicilerin o tilkenin genel iilke imajina ve
iirtin iilke imajina yonelik algilarina etki ettigi, biligsel alginin {iriin
iilke imajin etkiledigi sonuglarina ulagilmistir.

Tiirkiye’nin iilke itibart ile lilke imaj1 arasinda bir iliski oldugu, Tiirk
ve yabanct markalara yonelik tercihte iilke imaj1 ve tilke itibarinin
etkisinin olmadigina dair sonuclar elde edilmistir.

Arastirma sonucunda, iilke kigiligi cagrisimlari ile genel {iriin imajmin
yabanct {irlin ve hizmetlere yonelik tiiketici tutumlar tizerinde etkili
oldugu goriillmiistiir.

Caligma sonucunda, duygusal ve bilissel iilke imajinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde iiriin ve kategori bazli genel iilke imajimnin aracilik
roli oldugu gorilmistiir.

Sarap ve cay iiriinlerinin Italya ve Cin iizerinden mense iilke ile
iliskilerinin yliksek diizeyde oldugu ispatlanmis ve markalarin kaliteyi
artirici rol olarak menge iilkeden faydalanmalari gerektigi belirtilmistir.
Turistlerin Tiirkiye imajina yonelik algilarinin yiiksek seviyede
olmadig1 goriilmiistiir. Tiirkiye’nin imaj algisinin daha iyi olmasi igin
uluslararas1 medyada olumlu haberlerle ve diizenli araliklarla ¢alisma
yapilmasi gerektigi vurgulanmistir.

Biligsel ve duygusal iilke imajimin satin alma niyeti izerinde farkl
etkilere sahip oldugu ve {irlin iilke imaj1 izerinden satin almay1
etkiledigi sonuglarina ulasilmistir.

Avustralya tiiketicilerine yonelik yapilan ¢alismada, tilke ve tiriin imaji
arasinda gii¢lii bir bag oldugu ve iiriin iilke imajmin satin almay1
etkiledigi sonuclarina ulagilmistir.

Ogrencilere yonelik yapilan anket sonucunda, Japonya ve Cin’in iilke
imajlarimin birbirlerinden ayristig1, Cin’in iilke imajina yonelik
algilarin Japonya’nin iilke imajina gore daha diisiik oldugu
gozlemlenmistir.

Kuveytli tiiketicilerin Amerikan tiriinlerine yonelik satin alma
niyetlerinde duygusal ve biligsel iilke imajinin etkili oldugu ve
ozellikle duygusal iilke imajinin daha baskin oldugu vurgulanmistir.
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2.3. TUKETICI ETNOSENTRIiZMi

2.3.1. Etnosentrizm Kavrami

Ingilizce karsiigi “ethnocentrism” olan bu kavramm Tiirk¢e’de kullanimi
“etnosentrizm” seklindedir. Tiirk Dil Kurumu “etnosentrizm” kelimesini “halkbencilik”
olarak tanimlamistir (Tirk Dil Kurumu, 2019). Ayrica etnosentrizm kavrami “biz-

merkezcilik”, “irk-merkezcilik” veya “etnik-merkezcilik” seklinde de agiklanmaktadir.

2

Etnosentrizm Yunanca’da “millet, irk” anlamina gelen “ethnos” ve “merkez”
anlamma gelen “kentron” kelimelerinin birlesmesinden olusmustur (Klopf, 1995;

Aktaran: Aysuna ve Altuna, 2008: 148).

Etnosentrizm kavraminin ilk kullaniminin sosyolog William G. Sumner tarafindan
1906'da yapildigina dair yaygin bir inan¢ olmasina ragmen, bu kavramin orijinal
kullaniminin daha 6ncesine dayandig: belirtilmektedir. Bu kavrami 19. yiizyilin ikinci
yarisinda sosyolog Ludwig Gumplowicz kullanmistir. Gumplowicz etnosentrizmin
merkezinde, kendi etnik grubuna odaklanmis ve kendi grubunu diger gruplardan daha
tistlin goren bir varsayimin oldugunu ifade etmektedir (Gumplowicz, 1881; Bizumic,
2015: 535). Yine Sumner’dan 6nce bir¢ok sosyal bilimci bu kavrami kullanmustir.
Ornegin, antropolog William J. McGee “Seri Indians” isimli etnografik calismasinda,
“kabile-merkezli (veya etnosentrik)” diistinme bi¢ciminin oldugunu, ¢linkii “kendi
kabilelerini referans alarak diger olaylara yabanci seyler” olarak baktiklarini belirtir
(1898: 154). Sumner’mn bu kavrami popiilerlestirdigini, ileriki kavramsallagtirmalar igin

bir etki yarattigin1 soylemek miimkiindiir.

Sumner, etnosentrizmi kabile veya etnik grup egosantrizm (benmerkezcilik) olarak
gorerek s0yle tanimlamistir: “kendi grubunu her seyin merkezinde gérmek, her seyi kendi
grubunu referans alarak siralandirmak, puanlandirmak” (Sumner, 1906: 13). Ayrica
etnosentrimin kendi grubuna baglanma konusunda ¢ok giiclii duygular, grup tiyeleri
arasinda dostluk, tiim dis gruplar icerisinde kendi i¢ grubunu tercih etme, dis gruplari
reddetme, kendi grubunu istiin gérme, kendi grubunun menfaatlerini 6n plana alma gibi
egilimleri igerdigi belirtilmistir (Sumner, 1906: 1911; Bizumic, 2015: 536). Sosyal

darvinist olan Sumner, etnosentrizmin etnik gruplarin hayatta kalma miicadelesinde
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onlara yardimci oldugunu, mevcut diismanlardan gelecek tehditlere karsi birliktelik
sagladigini ve bu durum sonucunda dogal olarak grup disindakilere karst nefret,
diismanlik, kiigiimseme gibi duygularin gii¢lii i¢ grup sevgisi sonucu dogdugunu
savunmustur. Gilinlimiiz modern milliyetgiligi, vatanseverlik gibi kavramlarin
etnosentrizmin kendine 6zgli yeni ifadeleri olarak sunulmustur. Yani etnosentrizm,
modern milliyetciligin temel bileseni ve Onyargilarin gelistirilmesinde etkili olan bir
faktordiir (Bizumic, 2015: 536)

Etnosentrizm, antropoloji, sosyoloji, psikoloji, siyaset bilimi, felsefe, egitim ve din
gibi ¢esitli disiplinlerde popiiler bir kavram olmustur. Kavramin kullanim alaninin
genislemesiyle beraber, kavrama yiiklenen anlamlar da zaman igerisinde g¢esitlilik
gostermistir. Etnosentrizm kavraminin en sik kullanilan anlamini, kendi etnik ve kiiltiirel
grubunun {stlinliigiine (herhangi bir elestiriye tabi tutmadan) yonelik giiclii bir tutum

olarak ifade etmek miimkiindiir (Bizumic, 2015: 536-537).

Etnosentrizm etnik catisma, savas, tiiketici secimleri ve oy verme davranisi gibi

birbirlerinden farkli konularla iliskili bir kavramdir (Axelrod ve Hammond, 2003: 3).

Antropolog Herskovits (1972: 21) etnosentrizmi, kendi yasam bi¢iminin diger
gruplarin yasam bi¢imlerine gore karsilastirilmasi yapildiginda kendi yasam bi¢iminin
daha iyi oldugunun diisliniilmesi ve iistiin goriilmesi olarak ifade eder. Bu duygularin
kiiltiirlin erken olusumu siirecinde bireylerde yer aldig1 ve yasandigi, mantiksal bir zaman
akis1 icerisinde boylesi bir diisiinceye kavustugu sdylenebilir. Sosyolog Pierre Van den
Berghe, etnosentrizmi etnik gruplarin ¢ikarlarini koruyan bir ideoloji (1981) olarak
tamimlamugtir. Etnosentrizm grubun disindakileri digladigi ig¢in bir g¢esit psikolojik
korunakli ada gibidir (Allport, 1954: 6). Bu yiizden yapisinda grup disindakilere kars1
nefret, diigmanlik, olumsuz distinceler, kiigiimseme gibi duygulari barindirir (Adomo ve
dig., 1950; Levine ve Campbell, 1973; Altemeyer, 2003: 20). Etnosentrik egilim, genel
olarak bir dizi olumlu grup i¢i tutuma odaklanmasi, grup 6zsaygilarina ve kendi grubunun
genellestirilip pozitif degerlendirilmesine sebep olmasi ve bir grubun genel duygularinin
ortak yansimasina katkida bulunmasindan otiirii grup i¢i olumlu duygular igerdigi de

belirtilmektedir (Turner ve dig., 1987; Cox, 2000: 71).

Etnosentrizm tutum ve davraniglarin evrensel bir sendromudur. Tutumlar arasinda,

kendi deger standartlarmmi evrensel olarak gérme vardir. Etnosentrizm ile iliskili



90

davraniglar, grup igi isbirligine dayali iliskilerdir ve dis grupla kooperatif iligkilerinin
olmamasini da ifade eder. Kisaca, etnosentrizm, grup i¢i tercih ya da grup dis1 diismanlik

olarak da ifade edilebilir. (Levine ve Campbell, 1973; Axelrod ve Hammond, 2003: 2)

Etnosentrizm kavraminin anlasilmasinda karsilagtirmali olarak iki unsur 6n plana
cikmaktadir. Bunlar; bireyin kendi etnik grubunun degerleri ile 6teki (yabanci) gruplarin
degerleridir (Kalbakhani, 2013: 4). Etnosentrizmin temelinde bireyin kendi kiiltiiriini,
diger insanlarin kiiltiirlerine kiyasla daha tistiin bulma egilimi vardir. Bu egilimi gdsteren
bireyler, farkli etnik ve kiiltlir gruplari ele alirken temel 6l¢ii olarak kendi etnik ve kiiltiir
grubunu dikkate alirlar (Sumner, 1906: 13; Aysuna, 2006: 93).

Kendisini merkeze koyup referans olarak kendi kiiltiirel degerlerini 6n plana koyan
toplumlar, diger toplumlari asagi gérme egilimindedirler (Booth, 1979: 13). Etnosentrizm
egilimi yiiksek olan bireyler, diger gruplara karsi siipheyle yaklasma ve onlari
kiigtimseme, kendi yasam bi¢imini diger gruplardan iistiin gérme, kendi grubunu daha
istlin ve giiclii gérme, kendi grubunun c¢ikarlart dogrultusunda olaylar1 algilama gibi

davranislar sergilerler (Sharma, Shimp ve Shin, 1995: 27).

Shimp ve Sharma (1987: 280) tarafindan etnosentrizm; bireyin yer almig oldugu
grubu her seyin merkezi gibi algilamasi ve diger gruplart kendi grubun degerleri
tizerinden yorumlamasi ve kendine kiiltiirel agidan benzeyenleri hi¢ diistinmeden kabul
etmesi diger farkli etnik gruplarda yer alanlar1 dislamasi seklinde agiklanmigtir (Aktaran;
Senir, 2014: 31).

LeVine ve Campbell (1973) etnosentrizmi, bireylerin kendi grubuna ait degerleri
ve sembolleri onur kaynagi olarak gérmeleri ve diger farkli etnik gruplarin degerlerine
saygl gostermemesi olarak vurgulamistir (Aktaran; Tayfun ve Giirlek, 2014: 34).
Etnosentrik egilimler bir toplumda yliksek oranda goriilmeye baslanirsa; 1rkeilik,
somiirgecilik ve etnik temizlik gibi ciddi sosyal problemler ortaya ¢ikabilir (Barger,
2004).

Etnosentrizmin i¢ grup fertleri arasindaki dayanigsma ve baglilig1 artirmasi olumlu
yonlerinden biri olarak bahsedilebilir. Dig gruplara karsi beslenen ayrimcilik,
hosgoriisiizliik, dislama, kiiglimseme ve hatta irk¢ilik gibi yonleri ise olumsuz yonleri
arasinda yer alabilir (Ozkalp, 2004: 69). Etnosentrizmin kiiresellesme olgusunun

karsisindaki engellerden biri olmasindaki en 6nemli etken, etnosentrik egilimlere sahip
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bireylerin veya toplumlarin farkl kiiltiirler i¢in sergilemis olduklar1 negatif tutumlardir
(Poyraz, 2014: 48).

Yukaridaki agiklamalardan yola ¢ikarak, etnosentrizm, kendi grubunu diger
gruplardan istiin gérmek, kendi grubuna ait degerleri merkeze alarak diger gruplarin

degerlerini kiiciimsemek, grup ¢ikarlarini iistiin gérmek ve o dogrultuda hareket etmek
seklinde ifade edilebilir.

2.3.2. Tiiketici Etnosentrizm Kavram

Tiiketici etnosentrizmi en basit anlamiyla belli bir etnik kdkene mensup kisilerin
yabanci iriinleri tiikketmeyi reddederek yerli iirlinleri tercih etme egilimlerine denir
(Aysuna, 2006: 85). Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin diger iilkeler ile ilgili tiriinlere
yonelik biligsel ve duygusal tutumlarini icerir. Etnosentrizm anlayisina gore, etnosentrik
egilimli bir tiiketici i¢in diger iilkelerin iirlinlerinin sembolleri birer hor goriilen nesne
islevi goriirken; kendi ulusal grubuna ait tirtinler ise gurur ve bagliligi ifade eder (Levine
ve Campbell, 1973: 1023).

Etnosentrizmin tiiketici davraniglar1 alaninda genel uygulanabilirligi bazi sosyal
bilimciler tarafindan belirtilmistir (Markin, 1974; Berkman ve Gilson, 1978). Tiiketici
etnosentrizmi alana 6zgii bir kavrami isaret eder. Tiiketici etnosentrizmi, etnosentrizmden
tiiretilmis olup, etnosentrizmin psiko-sosyolojik yapisina vurgu yapan bir kavramdir (Jain
ve Jain, 2013: 3). Shimp (1984: 285)’in ¢alismasinin, tiiketicilerin kendi tilkelerinin
riinlerinin Ustiinliigline olan inanglarin1 gdstermesi agisindan pazarlamada tiiketici
etnosentrizmi ile ilgili ilk c¢alisma oldugunu sdylemek miimkiindiir. Shimp, bazi
tiikketicilerin yabanci iilkelerde iiretilen iirlinleri satin almanin bir sekilde yanlis olduguna
inandiklarini, ¢linkii yerli ekonomiye zarar vereceginden is kaybina neden olacagina ve
kendi bakis agilarindan agik¢a yurtsever olduklarini belirtmektedir. Bu zararlardan &tiirti,
tilketici etnosentrizmi, ithalatin yanls olduguna isaret eder (Supphellen ve Rittenburg,
2001: 908)

Tiiketici etnosentrizm kavrami, yabanci iriinlere yonelik tiiketicinin biligsel,
duygusal ve normatif yonlerini i¢eren karmasik ve ¢ok yonlii bir yapidir. Bu genel yaps,
nesnel tabanli inang ve tutumlari (lirliniin kalitesine ve degerine yonelik algilar), normatif

temelli inanglar1 ve tutumlar (yabanci iirlinleri satin alip almamasi gerektigine dair
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algilar) ve hangi davranis bi¢iminin (iirlin se¢imi) tiikketicinin en iyi kisisel ¢ikarina

oldugu kisisel temelli degerlendirmeleri kapsar (Shimp, 1984: 285).

Tiketici etnosentrizmi, yabanci {riinleri satin almamanin ahlaki olarak
uygunluguna dair inanglar biitliniidiir. Tiiketici etnosentrizmi, bireye kimlik, aidiyet, grup
icerisinde kabul edilebilir ya da kabul edilebilir olmayan satin alma davranigina yonelik
bir anlayis kazandirir (Shimp ve Sharma, 1987: 280). Etnosentrik egilimi yiiksek
tiiketiciler 6n yargili kararlar almaya daha egilimli olurlar (Shimp ve Sharma, 1987: 287).
Yabanci iriinleri degerlendirirken olumsuz yargilar kullanmaya daha meyilli olurlar

(Auruskeviciene, Vianelli ve Reardon, 2012: 23).

Tiiketici etnosentrizmi, etnosentrizmin ekonomik bir seklidir. Yabanci {riinleri
satin almamaya yonelik bir istektir. Yerli iriinleri tercih etmek, yabanci iirlinlere karst
olmak; zamanla ekonomik milliyet¢ilik ve tiiketici etnosentrizmi gibi kavramlara
doniismiistiir. ithal edilmis iiriinleri satin almak bazen tiiketicilerde sucluluk duygusu
hissettirebilir, yapilan milliyet¢ilik reklamlar1 da yerli {iriinleri satin almanin bir gérev
oldugu bilincini hatirlatir. Etnosentrik egilimi yiiksek tiiketiciler bu durumu, sadece
ekonomik bir konu olarak degil aym1 zamanda ahlaki bir problem olarak da
gormektedirler. Yerli tirlinlerin kalitesi yabanci iiriinlere gore diisiik olsa dahi, yerli
tirlinleri tercih etmenin bir ahlaki gérev oldugunu disiiniirler (Sharma, Shimp ve Shin,
1995: 26-27). Etnosentrik bir kisi, kendi kiiltiiriiniin geleneklerini, simgelerini, ikonlarini
ve lrilinlerini kuvvetle desteklemekte ve aym1 zamanda diger kiiltiirlerden

hoslanmamaktadir (Kwak, Jaju ve Larsen, 2006: 368).

Tiiketici etnosentrizminin evrenselligi lehine argiimanlardan biri sudur: Herhangi
bir makro ekonomik baglamda tiiketicilerin inanglar1 ve tercihleri farklilik gosterecektir.
Bazi tiiketiciler yabanci mallar1 satin almanin ahlaka aykiri ve uygunsuz oldugunu

hissederken, bazilar1 6yle hissetmeyecektir (Klein, Ettenson ve Krishnan, 2006: 305).

Tiiketici etnosentrizminin yiiksek oldugu iilkelerde kolektif kiiltiirlerin daha baskin
oldugu soylenebilir. Kolektif kiiltiirlerde grubun ¢ikari kisisel ¢ikarlardan daha {istiin,
grubun amaglarina deger verme egiliminin daha ytiksek oldugu goriilmektedir. Bireysel
kiiltiirlerde {iriin se¢imi yapilirken, kiiltiirel veya milliyetcilik baskilarindan ziyade
iriiniin faydalaria yonelik gergeklestirilen bagimsiz kararlar rol oynar (Sharma ve dig.,

1995: 28). Ornegin, Amerika bireysel kiiltiire sahip iilke iken, Hindistan ve Kuzey Kore
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kolektif kiiltiire sahip iilkeler arasindadir. Bilinmeyene, yabanci olana yonelik tehdit

algilama, kolektif kiiltiirlerde daha sik yasanmaktadir (Hofstede, 1991: 430).

Hiikiimetler, siirekli olarak dis ticaretin Oniindeki engelleri kaldirip, tarife
uygulamalarini azaltirken; uluslararasi ticaretin Oniinde yeni bir engel olarak tiiketici
etnosentrizmi On plana ¢ikmaktadir (Shankarmahesh, 2006: 146). Kiiresellesmeyle
birlikte tiilketimin artmaya baslamasi, tiiketici etnosentrizminin roliinlin incelenmesi

gerektigini ortaya ¢ikarmistir (Vida ve Reardon, 2008: 36).

Etnosentrik tiiketiciler, kendi {ilkerlerinin {iriinlerine yonelik vatansever ve
sempatik duygular besledikleri i¢in kendi iilkelerinin {irinlerinin olumlu yonlerini
vurgulama ve yabanci {iriinlerin avantajlarin1 azaltma egilimindedirler. Etnosentrik
egilimi dusiik olan tiiketiciler ise objektif {irin 6zelliklerine daha fazla giivenme

egiliminde olup, ithal iiriinlere kars1 dogal olarak onyargili olma egiliminde degildir (Jain

ve Jain, 2013: 2).

Tiirkiye’de yerli mali haftast kapsaminda uygulanan etkinlikler tiiketici
etnosentrizmiyle ilgili satin alma davranisina 6rnek olarak gosterilebilir (Mutlu, Ceviker
ve Cirkin, 2011: 53). Tiiketici etnosentrizminin yiiksek oldugu pazarlarda, tiiketiciler
yabanci {riinleri almamaya yonelik davranis sergileyebilirler. Bu yiizden yeni pazarlara
girilirken tiiketicilerin etnosentrizm derecelerini  6grenmeye yonelik caligsmalar

yapilmalidir.

Yukaridaki aciklamalardan yola ¢ikarak, tiiketici etnosentrizmi, tiiketicinin kendi
tilkesine ait iiriinleri tercih edip diger yabanci {ilkelerin {iriinlerini satin almamak, yerel
uriinleri desteklemeyi vatanseverlik agisindan bir ahlaki sorumluluk olarak gormek ve
ulusal ekonomiye zarar verecegi endisesinden oOtiirli ithalat gibi uygulamalara kars:

cikmak seklinde ifade edilebilir.

2.3.3. Tiiketici Etnosentrizmi ile lgili Yapilan Calismalar

Tiiketici etnosentrizmi imayj1 ile ilgili son yillarda yapilan bazi 6nemli ¢alismalar ve

bu ¢alismalardan elde edilen bulgular Tablo 2.4°te sunulmustur.
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Tablo 2.4. Tiiketici Etnosentrizmi Ile flgili Yapilmis Baz1 Calismalar

Yazar ve Y1l

Calisma

Bulgular

(Zeren ve dig., 2020)

(Sun ve dig., 2020)

(Onurlubag ve
Altunigik, 2019)

(Tomic Maksan ve
dig., 2019)

(Guo ve dig., 2018)

(Correa ve Parente-
Laverde, 2017)

(Raskovic ve dig.,
2016)

(Ar1 ve Madran,
2015)

(Seitz ve Roosen,
2015)

Consumer ethnocentrism and willingness to buy foreign products
in emerging markets: Evidence from Turkey and Colombia

Examining the relationships between e-WOM, consumer
ethnocentrism and brand equity

Tiiketici etnosentrizmi ve marka imajinin satin alma

niyeti lizerindeki etkisi: gida tiiketicileri lizerine

bir uygulama

The influence of consumer ethnocentrism on purchase of
domestic wine: Application of the extended theory of planned
behaviour

Interactive effect of consumer affinity and consumer
ethnocentrism on product trust and willingness-to-buy: a
moderated-mediation model

Consumer ethnocentrism, country image and local brand
preference: the case of the colombian textile, apparel and leather

mdustry

Comparing consumer innovativeness and ethnocentrism of
young-adult consumers
Satin alma kararlarinda tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke

etkisinin roli

Does consumer ethnocentrism influence product knowledge?

Gelismekte olan iki pazarda (Tiirkiye ve Kolombiya) yapilan
calismada, tiiketici etnosentrizminin her iki grupta da satin alma
niyetini negatif yonde etkiledigi bulunmustur.

Caligmanin sonucunda, elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici
etnosentrizmini etkiledigi ve tiiketici etnosentrizmin yerli markalarin
marka degeri tizerinde olumlu, yabanci markalarin marka degeri
tizerinde ise olumsuz etki yarattig1 goriilmiistiir.

Istanbul’da yapilan saha uygulamas: sonucunda, ambalajli gida
tirlinlerine yonelik satin alma niyetleri {izerinde marka imaji ve tiiketici
etnosentrizminin etkisi bulunmustur.

Hirvat sarap tiiketicileri lizerine yapilan bu ¢aligmada, tiiketici
etnosentrizminin yerli sarap satin almaya yonelik tutum iizerinde giiglii
bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Uriine yonelik giiven ve satin alma iizerinde tiiketici etnosentrizminin
rolii oldugu bulunmustur. Ayrica tiikketici etnosentrizminin etkisinin
diistiriilmesi i¢in {ilke imajin1 iyilestirmeye yonelik ¢aligmalar
yapilmasi gerektigi belirtilmistir.

Kolombiyali tiiketiciler iizerine yapilan ¢alismada, cinsiyet ve yasin
etnosentrik egilim ile iligkili olmadigy, diisiik gelirin ise yiiksek iliskili
oldugu ve kendi iilkesine karst olumlu duygular1 olan tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin yiiksek oldugu vurgulanmstir.

Slovenya, Makedonya, Hirvastistan ve Cin’deki geng tiiketicilerin
karsilastirildig: ¢alismada tiiketicilerin genel olarak yiiksek diizeyde
tiiketici yenilikgiligi ve diisiik diizeyde tiiketici etnosentrizmi
sergiledikleri goriilmiistir.

Calisma sonucunda, 6gretim elemanlariin 6grencilerden daha fazla
etnosentrik egilim gosterdikleri ve yerli tirlinlere yonelik satin alma
niyetini tiiketici etnosentrizminin etkiledigi goriilmiistiir.

Ug farkli Avrupa iilkesinde yapilan ¢alisma sonuglarina gore, tiiketici
etnosentrizmi ile iiriin bilgisinin karmasiklig1 arasinda negatif bir iligki
oldugu bulunmustur.
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2.4. TUKETICIi KOZMOPOLITANIZMi

2.4.1. Kozmopolitanizm Kavram

Kozmopolitanizm (cosmopolitanism) kavrami, koken olarak Yunanca bir sézciik
olup, cosmos (evren) ve politis (vatandas) kelimelerinin birlesiminden dogmustur. Tam
karsiligi evren vatandashgi iken, kullanim agisindan diinya vatandashigi olarak
yerlesmistir (Roudometof, 2005: 129). Kozmopolitanizm kelimesinin ilk yarisini
olusturan kosmos bireyin sinirli evreninin disina ¢ikarak tiim diinyanin ve evrenin bir
parcasi olmasi gerekliligini ifade ederken; kelimenin ikinci yarisini olusturan polis ise bu
bir par¢a olmanin tek basina bir sey ifade etmedigini, bunun siyasal bir vatandaslik ile
tamamlanmasi1 gerektigini belirtir (Odabasi, 2010: 5). Diinya vatandasi; etnik, dini,
kiiltiirel vb. koklerinden ayri1 olarak, tabiata uyumuyla dissal diinyay1 i¢sellestirir ve kendi
benliginin bilincinde olarak evrensel duygudashig: yasar (Salli, 2011: 36). Unlii Alman
filozof Immanuel Kant (1795) insanligin birligini, insanlarin birlikte yasama egilimini
ulusal ve uluslararas1 hukukun 6tesinde ii¢iincii bir hukuk diizeni olarak bireyi ‘diinya
vatandast’ olarak kabullenen yeni bir kamusal hukuk 6nermesi yaparak, insanligin ortak
haklarina atfen kozmopolit bir anayasadan soz etmistir (Aktaran: Cleveland ve dig.,
2014: 269). Kant, diinya vatandasligi baglaminda insani, ahlaki bir sahsiyet, kendi
Ozglrliigiiniin bilincinde olan rasyonel bir duyu varligi ve bir diinya sakini olarak tasvir
eder (Aktaran: Salli, 2011: 147). Ayrica Kant, savas ve yagmaciliga gore ticaretin ¢ok
daha karli oldugunu 6ne siirerek kozmopolitanizmi ekonomik bir temele dayandirmak
istemigtir (Aktaran: Fine, 2007: 26). Kozmopolitizm, insanin birbirinden ayrilmis farkli
cemaat ve diizenlere degil, temelinde bu parcalanmisligin 6tesindeki bir birlige ait oldugu
diisiincesine dayanir. Bu diislince, bireysel kimligin vurgusunu kolektif kimligin
birlestirici roliinde gorerek, insanliga dair temel aidiyet formunu 6n plana koyar. Bireyin
farkliligin1 kendi diizeyinde makul karsilayarak evrensele dair fikri merkeze koyar (Salls,

2011: 28-40).

Kozmopolitanizm kavraminin ‘bireylerin disa a¢ikligi’ anlamindaki ilk
kullanimini, sosyolog R. K. Merton (1968) yapmustir (Chandrasen, Alexander ve
Daryanto, 2016: 43).
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Genel olarak kozmpolitanizm kavraminin farkli arastirma disiplinlerinde kullanimi
s6z konusudur. Modern donemde kozmopolitanizm kavraminin ilk kullanim alani
sosyoloji literatiiriinde olmustur (Gouldner, 1957: 281; R. Merton, 1957: 387). Sosyolog
Merton (1957) kozmopolitanizm kavramini, yerel toplulugun sinirlarinin 6tesine
kendisini tasimak i¢in gelistirilen kisisel bir egilim olarak tanimlamistir. VVertovec ve
Cohen (2003: 9) kozmpolitanizm kavramimin su alti farkli yorumdan olustugunu
belirtmistir: “(a) bir sosyo-kiiltiirel kosul; (b) bir tiir felsefe ya da diinya goriisii; (c)
ulusotesi kurumlar olusturmaya yonelik siyasi bir proje; (d) ¢oklu kimliklerin taninmast
icin politik bir proje; (e) tutumsal yonelim; (f) bir calisma veya yetkinlik sekli.” Basinda,
kozmopolitanizm kavrami genellikle kiiresellesmeyi, kentsel kiiltiirel ¢esitliligi, sofistike
zevkleri ve uluslararasi hareketliligi ifade ederken, akademik ortamda ... bir dizi tutum
ya da degerlere yonelik genel bir tutum, uluslararasi yonetisim rejimi ya da toplumsal
yapilarin dogasi hakkinda birtakim epistemolojik varsayim, farkli kiltiirlerdeki
insanlardan bir seyler 6grenme istegi” olarak bahsedilmektedir (Woodward, Skrbis ve
Bean, 2008: 208). Werbner (2008: 2) kozmopolitanizmi, diger kiiltiirlere ve degerlere

saygl gdsterme, empati ve hosgdriiyli vurgulama seklinde agiklamistir.

Kozmopolitanizmin dogustan gelen bir kisilik 6zelligi mi yoksa 6grenilebilir bir
egilim mi oldugu konusunda arastirmacilar arasinda anlasmazliklar vardir.
Kozmopolitanizm kavrami, genel olarak yabancilara karsi olumlu bir tutum olarak

tanimlanmistir (Cleveland ve dig., 2014: 269).

Kozmopolit bireyler, uluslararasit medyayi takip etme, yabanci kitaplar1 okuma ve
yabanci filmleri tiikketme egilimi gosterirler (Hannerz, 1990: 237). Holt (1997: 348)
kozmopolit bireyleri gesitlilik arama egilimi gosteren, egzotik yemek ve miizikleri
tilkketerek siradan olmaktan kaginan kisiler olarak karakterize etmistir. Bu kisiler, ayni
zamanda orijinal ve 0Ozglin nesnelere yonelik yapmis olduklar tiiketimle kendi
bireyselliklerini kurma egiliminde olduklarini belirtmistir. Kozmopolit bireylerin

inovasyonlara adapte olma egilimleri de yiiksektir (Rogers, 2004: 13).

Hannerz, kozmopolitlik iinvaninin is adamlari, diplomatlar, gazeteciler ve aydinlar
da dahil olmak iizere seckinler i¢in ayrildigini, bu bireylerin uluslararasi seyahatlare daha
fazla katilma ve ayni zamanda yiizeysel temasin 6tesinde yabanci karsilagmalara daha

fazla katilma olanagina sahip olduklarini savunmustur (Hannerz, 1990: 242). Hannerz’in
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caligmalarindan etkilenen Castells ve Blackwell (1996: 415) kozmopolitanizmin
kavramsallastirilmasinda “elitler kozmopolit, insanlar yereldir” vurgusu yapmistir. Bazi
bilim adamlar1 bu goriislere katilmayip, kozmopolit bir yonelime sahip olabilmek igin
elitlerin bir iiyesi olunmasi1 gerekmedigini, kiiresellesme, kiiresel medya tiiketimi ve
uluslararas: seyahatlar ile birlikte kozmopolitanizm kavramimin daha genis kitlelerce
erigilebilecegini 6ne siirmiislerdir. Ayrica, kozmopolitanizmin farkli sosyal siniflarda yer
alan tiiketicilerin kiiltiirel disa acgikliginm1 karakterize eden bir deger oldugunu
vurgulamiglardir (Cannon ve Yaprak, 2001; Skrbis ve Woodward, 2007; Chandrasen ve
dig., 2016: 44). Kozmopolitistler, insanligin esitligine dair vurguyu nétr bir kimlik
eylemiyle eslestirerek, mevcut farkliliklari, iistesinden gelinmesi gereken bir sorun olarak

kabul etmis ve st bir kimlik arayigina girmislerdir (Salli, 2011: 41).

Yukaridaki agiklamalardan yola ¢ikarak, kozmopolitanizm, bireyin kendi kiiltiirel
degerlerini asarak diger iilkeler ve o iilkelerin insanlarina dair agik goriislii olmak,
onyargilardan siyrilarak tiim evreni ortak bir zemin ger¢evesinde gormek ve kendisini bu
evrenin bir parcasi olarak gormek, farkli kiiltiirlerle etkilesime girip yeni seyler

O0grenmek, yabancilara kars1 olumlu tutum sergilemek seklinde ifade edilebilir.

2.4.2. Tiiketici Kozmopolitanizmi Kavrami

Son yillarda, pazarlama literatiiriinde tiiketici davramiglarini  anlamada
kozmopolitanizm kavraminin 6nemi daha iyi anlagilmistir. Kozmopolitanizm kavraminin
pazarlama literatiiriinde ilk kullanim1 Cannon ve Yaprak (1993)¢in ¢aligmasiyla olmustur.
Cannon ve dig. (1994) ‘ne gore, kozmopolit tiikketiciler, yeni fikirlere daha agiktir, gelenek
ya da sosyal etkiden bagimsiz olarak fonksiyonel ihtiyaglarla birlikte istenen islevi en iy1
saglayan iriin veya hizmetleri satin alma egilimi i¢indedirler. Yani kozmopolit
tiiketiciler, yerel gelenek ve goreneklerden ziyade islevsel ihtiyaglarinmi merkeze alarak
secimler yapmaktadirlar. Boyle davranmalari, onlar1 ulus Gtesi bir gruba sokmaktadir

(Riefler ve Diamantopoulos, 2009: 408).

Kiiresellesen piyasada tiiketiciler, birgok farkli iilkenin iiriin ve hizmetlerine
ulagabilmektedirler. Tiiketicilerin yabanci tirlinleri tercih etmesi ve satin almasi siirecinin

tiketicinin  hangi  karakteristik yapistyla agiklandigina bakildiginda, tiiketici
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kozmopolitanizmi  kavraminin  6n plana ¢iktigt  gorilmektedir (Riefler ve

Diamantopoulos, 2009: 407).

Cannon ve Yaprak (2002: 30) kozmopolit tiiketicileri satin alma kriterlerine gore
su iki gruba ayirmislardir; kiiresel kozmopolitler ve yerel kozmopolitler. Kiiresel grupta
yer alan kozmopolit tiiketiciler, kiiresel standartlar1 merkeze alip hareket ederken yerel
halktan ve kiiltirden kag¢inma davranisi sergilemektedirler. Yerel grupta yer alan
kozmopolit tiiketiciler ise, standartlarin miikkemmel ve 6zglin olmasini takdir ederken

yerel halka ve kiiltiiriine kars1 pozitif bir baglilik gostermektedirler.

Arastirmacilar kozmopolitanizm egilimi yiiksek olan tiiketicilerin yabanci iirinlere
kars1 notr bir tavir sergilediklerini belirtmislerdir (Oberecker, Riefler ve Diamantopoulos,
2008: 25). Kozmopolit tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklara ve dis diinyaya karsi agik
olmalarindaki bilingli halleri, herhangi bir iilkeye karst Onyargi sahibi olmalarim
engelledigi gibi, iiriin satin alimlarinda kiiltiirel normlar1 dikkate almadan hareket
etmelerini saglamaktadir (Skrbis, Kendall ve Woodward, 2004: 117). Kozmopolit
bireyler kendilerini daha az yerel ve daha ¢ok uluslararasi gordiikleri i¢in (Hannerz,
1990), kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma stratejilerine daha fazla cevap vermekte
(Alden, Steenkamp ve Batra, 1999: 85) ve bu yilizden de diger kiiltiirlerden ve

bolgelerden daha fazla satin alma egilimi gostermektedirler (Lawrence, 2012: 20).

Yukaridaki agiklamalardan yola ¢ikarak, tiiketici kozmopolitanizmi, tiiketicinin
ulusal ¢ikarlardan Gtiirii kendi iilkesinin iirlin veya hizmetlerini tercih etmek yerine
ozellikler ve fonksiyonel acidan iilkesi fark etmeksizin iyi olan {irlinleri ve hizmetleri
tercih etmek, farkl: iilkelerde tretilen iiriinleri satin almak, yabanci iilkelerin tiriinlerine
yonelik olumsuz bir tutum igerisinde olmamak, farkl tilkelerin iirlinlerini satin almay1

kiiltiirel etkilesim olarak gérmek seklinde ifade edilebilir.

2.4.3. Tiiketici Kozmopolitanizmi ile ilgili Yapilan Cahsmalar

Tiiketici kozmopolitanizmi imaj1 ile ilgili son yillarda yapilan bazi 6nemli

calismalar ve bu ¢alismalardan elde edilen bulgular Tablo 2.5’te sunulmustur.
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Tablo 2.5. Tiiketici Kozmopolitanizmi ile Tlgili Yapilmis Baz1 Calismalar

Yazar ve Y1l

Calisma

Bulgular

(Han ve dig., 2020)

(Wilkins ve dig.,
2019)

(Zhang ve Hanks,
2018)

(Riegel, 2017)

(Unsalan, 2017)

(Gilingordii ve dig.,
2016)

(Lee ve Mazodier,
2015)
(Tu ve Hung, 2009)

(Cleveland ve dig.,
2009)

The changing nature of consumer animosity and
cosmopolitanism among young, individualistic consumers in
emerging Asia: evidence from China

The acceptance of halal food in non-Muslim countries: Effects of
religious identity, national identification, consumer
ethnocentrism and consumer cosmopolitanism

Online reviews: The effect of cosmopolitanism, incidental
similarity, and dispersion on consumer attitudes toward ethnic
restaurants

Global brands and cosmopolitanism: Building cosmopolitan
attitudes through global consumers in Sao Paulo

Giincel tiiketici satin alma egilimleri ile yabanci {irlin satin alma
niyeti arasindaki iligkide fiyat algisinin aracilik etkisi tizerine bir
aragtirma

Ulusal kimlik, kiiresel kimlik ve tiiketici kozmopolitanizminin
yabanci {irlin satinalma isteksizligine etkisi

The roles of consumer ethnocentrism, animosity, and
cosmopolitanism in sponsorship effects

Evaluating the consumer cosmopolitanism: Taiwanese consumer
behavior in choosing local or foreign banks

Cosmopolitanism, consumer ethnocentrism, and materialism: An
eight-country study of antecedents and outcomes

Cinli tiiketicilerin kozmopolitanizm egilimlerinin Japon markalarina
yonelik tiiketici egilimlerinin incelendigi ¢caligmada, geng tiiketicilerin
yiiksek kozmopolit ve diisiik tiiketici diigmanligt egilim gosterdikleri
icin Japon markalarina kars1 olumlu yaklastklar1 goriilmiistiir.
Kanada, Ispanya ve Ingiltere’de 1100 tiiketici ile yapilan ¢aligma
sonuglarina gore, tiiketici kozmopolitanizmi ile helal {iriinlere yonelik
degerlendirmeler arasinda pozitif iligki oldugu ve iiriin muhakemesi ile
helal hida tiiketme arasinda giiglii bir iliski oldugu goriilmiistir.
Kozmopolit egilimi yiiksek olan miisteriler, ayni etnik kimlige sahip
miisterilerden ziyade farkli etnik kimliklere sahip miisterilerin
yorumlarini okuduktan sonra restorana karsi daha olumlu tutum
sergilemiglerdir.

Sao Paulo’da derinlemesine miilakat teknigi kullanilarak geng
tiiketiciler ile yapilan ¢aligma sonuglarina gore, kiiresel markalarin
dijital sosyal medya iizerinden genglerle iligki kurarak ortak kiiresel bir
bakis agis1 yaratabilecekleri ve kozmopolit bir yagsam tarzi
iiretebilecekleri vurgulanmaistir.

Calisma sonucunda, yabanci {iriinlere yonelik satin alma niyeti ile
titketici kozmopolitanizmi arasinda fiyat algist boyutlarinin aracilik
roliiniin oldugu bulunmustur.

Aragtirma sonucunda, tilkketici kozmopolitanizmi ve ulusal kimlik
arasinda iligski bulunamamistir. Kozmopolitanizm ile kiiresel kimlik
arasinda olumlu bir iligki ve yabanci iiriin satin alma isteksizligi ile
aralarinda olumsuz bir iliski bulunmustur.

Sponsorluk etkilerinin marka giiveni lizerinde olumlu bir etki
yaratirken, tiiketici kozmopolitanizmi markaya yonelik duygusal bag:
artirmig, markaya giiveni ise etkilememistir.

Tiiketicilerin kozmolit egilimlerinin yerli ve yabanci markalar1 tercih
etmelerinde farklilik yaratmadigi goriillmiigtiir.

Sekiz iilkede yapilan arastirma sonuglarina gore tiiketici
kozmopolitanizminin 6zellikle igecek liriinlerinin tiiketimi ile pozitif
iligkili oldugu gorilmiistiir.
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2.5. ARASTIRMA KAPSAMINDA iINCELENEN DEGiISKENLER ARASINDAKI
ILISKILER

Tiketicilerin karar verme stirecinde etkili olan marka kiiresellik ipuglar1 (algilanan
marka kiireselligi, algilanan marka kalitesi, algilanan marka prestiji), tilke imaj1 (duygusal
iilke imaji, biligsel iilke imaji, iiriin iilke imaj1) tiiketici etnosentrizmi, tiiketici

kozmopolitanizmi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiler bu baslik altinda incelenmistir.

2.5.1. Marka Kiiresellik Ipuclari ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiler

Algilanan kalite, tliketicilerin kisisel degerlendirmeleri sonucu ortaya ¢ikar. Genel
olarak bir tirliniin mitkkemmelligine veya vaat ettigi 6zelliklerin gergeklesmesine bagl
olarak degerlendirilir (Zeithaml, 1988: 3). Bu noktada, kiiresel markalarin yakalamis
oldugu en biiyiik avantaj, tiiketicilerin bu markalara giivenmesi sonucu zihinlerinde bu
markalarin kaliteli olduklarmi diistinmeleridir. Ciinkdi, tiiketiciler, kiiresel imaja sahip
markalar ile yiiksek kalite arasinda bir iliski goriirler. Ozellikle, gelismis iilkelerdeki
tilketicilerden ziyade gelismekte olan {ilkelerdeki tiiketiciler, kiiresel markalar1 ayni
kategorideki yerel markalara gore daha kaliteli algilamaktadirlar (Batra ve dig., 2000: 94;
Bhardwaj ve dig., 2010: 87). Tiiketiciler, kendi zihinlerinde kiiresel bir markanin yiiksek
kaliteye sahip olduguna dair bir inang gelistirirler. Bu yiiksek kalite algisi, kiiresel
markalarin kiiresel olarak kabul edildigi gercegini hakli ¢gikarmaktadir (Kapferer, 1997).
Bu yiizden, genellikle, kiiresel markalar yiiksek kalitenin karsiligi olarak iiriin veya
hizmetlerinde yiiksek fiyati talep ederler (Kumar ve dig., 2009: 520) ve reklam
mesajlarinda ¢ogunlukla yiiksek kalite vurgusunu 6n plana ¢ikarirlar (Akram ve dig.,
2011: 294).

Bir marka birden fazla iilkede yer aliyorsa, diinyanin bir¢ok iilkesinde satiliyorsa
ve tiiketiciler tarafindan kiiresel olarak algilaniyorsa; bu markanin kiiresellik algisinin
yiiksek oldugu anlamina gelir (Steenkamp ve dig., 2003: 54). Tiiketiciler, bir markay1 ne
kadar kiiresel olarak algiliyorlarsa o markaya yonelik tercihleri da ona gore
degismektedir. Ayrica, bir markanin kiiresellik algisinin artmasiyla beraber tiiketicilerin
daha fazla 6deme yapmaya istekli olduklar1 goriilmektedir (Davvetas ve dig., 2015: 431).

Tiiketiciler kiiresel gordiikleri markalar1 daha fazla 6nemsemektedirler.
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Gelismekte olan iilkeler {izerine yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin bati
tilkelerinden gelen iirlinleri veya markalari, bir statii ve prestij sembolii olarak kullanmaya
yonelik satin aldiklar1 goriilmektedir (Bhat ve Reddy, 1998: 38). Gelismekte olan
iilkelerdeki tiiketiciler, Amerikan iiriinlerini kiireselligin bir ipucu olarak goriip, yliksek
kalite ve prestijle iliskilendirmektedirler (Bhardwaj ve dig., 2010: 87). Genel olarak
istisnalar olmasina ragmen, kiiresel markalarin yiiksek prestiji temsil etmesinin sebebi
olarak, yerel markalara gére bu markalarin sinirli sayida olmalar1 ve fiyatlarinin yiiksek

olmas1 gosterilebilir (Batra ve dig., 2000: 85).

Markanin kiiresellik algisinin marka tutumlari ve tercihleri izerindeki etkisi (Batra
ve dig., 2000; Steenkamp ve dig., 2003), kiiresel ve yerel marka imajlar1 arasindaki
farkliliklar (Schuiling ve Kapferer, 2004), kiiresel marka saygisi (Hsieh, 2002) ve kiiresel
marka konumlandirma stratejileri (Alden ve dig., 1999: 81; Farquhar, 2005) gibi konular
hakkinda ¢alismalar yiirlitilm{istiir.

Kiiresel bir diinyada, pazarlamacilar kendi iirlinlerinin mense iilke imajlartyla
uyumlu ve iligkili olduklarint vurgulayarak, girecekleri yeni pazarlarda basarili
olacaklarina kesin goziiyle bakarlar. Uzun stireli bir basarinin gergeklesebilmesi i¢in iiriin
kalitesi ve performansina yatirim yapmanin yani sira (Sui, 2014: 46) markanin kiiresellik
algist da on plana ¢ikmaktadir. Ampirik arastirmalar, algilanan marka kiireselliginin
algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestiji (Steenkamp ve dig., 2003: 59; Akram
ve dig., 2011: 291) ve satin alma niyeti (Akram ve dig., 2011: 298) iizerinde etkili
oldugunu goéstermistir. Ayrica, algilanan marka kiireselliginin, marka kalitesi ve marka
prestiji algisinin artmasina bagl olarak marka satin alma niyetleri tizerinde olumlu bir

etki yarattig goriilmiistiir (Ozsomer, 2012b: 78; Steenkamp ve dig., 2003: 59-60).

Algilanan marka prestijinin satin alma niyeti lizerinde etkili oldugunu gdsteren
bir¢ok calisma mevcuttur (Moslehpour, Pham ve Yumnu, 2014: 94; Akram ve dig., 2011:
298; Ozsomer ve Altaras, 2008; Steenkamp ve dig., 2003: 59; Vuong ve Giao, 2020: 58).
Bunun yaninda, algilanan marka kalitesinin de satin alma niyeti lizerinde etkili oldugunu
gbsteren calismalar bulunmaktadir (Ozsomer, 2012b: 78; Steenkamp ve dig., 2003: 59;
Moslehpour, Pham ve Yumnu, 2014: 94; Vuong ve Giao, 2020: 58).

Ozetle, yukaridaki calismalardan yola ¢ikarak, algilanan marka kiireselligi,

algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestijinin satin alma niyetini etkiledigini



102

ifade etmek miimkiindiir. Diger taraftan, tiiketiciler bir markanin kiireselligi tizerinden o
markanin kalitesi ve prestijine dair bir yargiya varip satin alma karar1 verebildikleri i¢in
algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti ilizerindeki dolayli etkisinde, algilanan
marka kalitesi ve algilanan marka prestijinin araci rollerinin oldugunu ifade etmek
mimkiindiir. Bu baglamda, algilanan marka kiireselliginin algilanan marka kalitesi ve

algilanan marka prestijini de dogrudan etkiledigi sdylenebilir.

2.5.2. Ulke imaji ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Ulke imaji ve iiriin imaji birbirini etkileyebilse de, {iriin Kkalitesinin
degerlendirilmesi ve tiiketiciler arasinda nihai satin alma niyetinde farkl bir etkiye sahip
olmalart muhtemeldir. Bu nedenle iilke imajinin {iriin degerlendirmesini ve satin almayi
gercekten etkileyip etkilemedigi 6nemli bir arastirma sorusudur (Samiee, 2010: 443).
Ulke imajinin {iriin kalitesine yonelik tiiketici algilar1 iizerindeki ortalama etkisi, satin

alma niyetine gore daha yiiksektir (Peterson ve Jolibert, 1995: 883).

Tiiketiciler net bir iirlin imajina (6rnegin, yiiksek is¢ilik) sahip olduklarinda, iiriin
kalitesini ortaya c¢ikarmak ve dogrudan satin alma kararlarimi kolaylastirmak i¢in bir
ipucu olarak bu bilgiyi kullanirlar (Wang ve dig., 2012: 1049). Uriin merkezli iilke
imajinin algilanan tiriin kalitesi lizerinde dogrudan etkisi olduguna dair literatiirde bircok
calisma mevcuttur (Erickson ve dig., 1984; Eroglu ve Machleit, 1989; Ittersum ve dig.,
2003; Wall ve Heslop, 1986). Wang ve dig. (2012: 1049) yapmis olduklar1 ¢alismada
biligsel ve duygusal iilke imajimnin iriin kalitesine yonelik algilar ve satin alma niyeti

tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmislardir.

Isvigre merkezli bir saat firmasi iiretecegi yiiksek kaliteli saatleri piyasaya
sundugunda Isvigre’nin imajindan yararlanmak isteyebilir. Ciinkii firmanin {iretecegi
tiriinlere en ¢ok katkiy1 saglayacak orijin imaj, mense lilke imajidir. Bu 6rnekte ilgili
orijin-imaj seviyesi iilke seviyesidir. Genel olarak, bu imaj ile iriin degerlendirme
sonuglari arasinda dogrudan bir iliski olmas1 durumunda, mense iilke imajinin firmalar
tarafindan kullanilmas1 6nerilmektedir. Ornegin, bir Japon firmas igin saat kategorisinde
tiiketicilerin zihninde yer etmis bir algi olmayabilir. Fakat yliksek degerli elektronik
riinlerin orijini olarak bilinen imajimi {irlinlin konumlandirmasinda kullanabilir

(Josiassen ve dig., 2013: 263). Isvigre'de yapilan bir saat ile Portekiz'de yapilan bir saat
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arasinda se¢im yaparken, ¢ogu insan Isvicre iiriiniine kars: olumlu bir ényargiya sahip
olacaktir. Benzer sekilde, bir¢ok alici Alman otomobillerine ve Bordeaux saraplarina
kars1 da olumlu Onyargilara sahiptir. Bu 6nyargiya genellikle mensei iilke etkisi veya
iiretim yeri etkisi denir (Josiassen ve dig., 2013: 253). Ornegin, Almanya'nin olumlu
imaj1, Almanya menseli riinlerin imajin1 olumlu yonde etkileyecek ve genel olarak
Alman firtinlerinin olumlu imaji benzer sekilde Almanya'daki herhangi belirli bir iiriin
grubunun imaj1 ile de benzer sekilde iliskili olacaktir. Tiiketiciler, iirlin degerlendirmeleri
yaparken Kkategoriye oOzgii orijinallik imajindan faydalanacak ve bu {iriin
degerlendirmeleri, satin alma niyetlerini etkileyecektir (Josiassen ve dig., 2013: 255).
Literatiirde, koken merkezli imajin iiriin kategorisine transferinin miimkiin oldugu (Pappu
ve dig., 2007: 729) ve tiiketicilerin iilke ile iligkili olusturduklar1 inanglardan 6tiirii belirli
bir {iriin kategorisine dair zihinlerinde gelisen alginin ayn1 kategoride yeni bir {iriin iginde
imaj acisindan transfer edilebilecegi ifade edilmistir. Bu imaj transferi ile tiiketici,
kategori merkezli iilke imaj1 iizerinden satin alim islemini gerceklestirir (Agarwal ve

Sikri, 1996: 25).

Gelismislik seviyesi yiiksek olan iilkelerin tirtinleri az gelismis tilkelerin tiriinlerine
gore daha olumlu bir imaja sahiptir (Bilkey ve Nes, 1982: 93). Bu genellemenin altinda
yatan etkenler, bu ilkelerin kokenlerine veya insanlarina dair zihinlerde olan genel
izlenimler ve inanglar, sanayi gelisim diizeyleri, teknolojik gelisim ve sosyo-ekonomik

gelisim seviyeleridir (Josiassen ve dig., 2013: 254).

Nagashima (1970: 68)’ya gore iilke imaj1, isadamlarinin ve tiiketicilerin belirli bir
tilkenin trilinlerine dair sahip olduklar1 inanclar, yiikledikleri itibar ve 6nyargiya baglh
fikirlerdir. Bilkey ve Nes (1982: 89), mense iilke imajinin, alicilarin gesitli lilkelerde
tretilen mal ve hizmetlerin goreceli nitelikleri ile ilgili goriislerini ifade ettigini
belirtmistir. Uriin merkezli bakis acisindan, bir iilkenin iiriinlerinin o iilkenin orijin
imajim1 agikladigi sdylenebilir. Uriin merkezli iilke imaji, o iilkenin kokenine veya
insanlariin kapasiteleri ve karakterlerine dair bir alg1 sunar (Josiassen ve dig., 2013:

254).

Roth ve Romeo (1992: 482) kdken ya da orijin merkezli imajlarin etkilerinin
irlinlerin kategorilerine 0zgii olarak gelistigini savunmuslardir. Kategori kokenli

perspektifi benimseyen ¢alismalar, belirli bir iirin grubuna dair insanlarin zihinlerinde
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olugsan bir goriintiiniin ya da mense {ilkenin insanlarinin yetenekleri, 6zellikleri ve
kaynaklarinin bir {iriin grubuna dair zihinlerde bir sema uyandirdigint vurgulamislardir
(Verlegh ve dig., 2005). Verlegh ve dig. (2005: 128) belirli bir iilke i¢in insanlarin
zihinlerinde olusacak alginin ve o algiy1 merkeze alarak iilkeye verilen degerin, tiriinlere
ve Uriin kategori diizeylerine gore degisebilecegini vurgulayarak, bir iilkenin orijin
imajinin {iriin kategorisi diizeyinde daha iyi tanimlanabilecegini belirtmiglerdir. Kategori

kokenli bakis agis1 hala gelisme asamasindadir (Josiassen ve dig., 2013: 255).

Ornegin, Hong Kong, ABD ve Ingiltere’deki tiiketiciler, evcil hayvan yemi, dis
macunu ve ¢ocuk oyuncagi hatirlamalarini gevreleyen saglik olaylarinin ardindan Cin
mallarini satin alma niyetlerini daha az dile getirmislerdir (Kabadayi ve Lerman, 2011:
3). Yaprak ve Parameswaran (1986)’1n arastirmasi, tiiketici satin alma niyetinin, belirli
iriin o6zelliklerinden, tiiketicilerin bir kaynak {ilkeden gelen {iriinlere iligkin genel
algilarindan, kaynak lilkeye yonelik algilarindan ve bunun yani sira kaynak iilkenin
insanlarindan dogrudan etkilendigini gostermistir. Tiketicilerin bir iilkenin Griinlerine
yonelik bilgileri kisitliysa, kaynak {iilkeye dair basmakalip diisiincelere sahip olan

kimselere gore kaynak iilkenin imajina daha fazla glivenirler (Wang ve dig., 2012: 1044).

Literatiirde, iiriin merkezli {ilke imajinin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu bulunmustur (Wang ve dig., 2012: 1048; Zeugner-Roth ve dig., 2015: 37-
40). Duygusal ve biligsel iilke imajinin satin alma niyeti tizerinde etkili oldugunu gosteren
caligmalar da bulunmaktadir (Wang ve dig., 2012: 1048; Zeugner-Roth ve dig., 2015: 37-
40). Ayrica, duygusal ve biligsel lilke imaji liriin iilke imajin1 da etkilemektedir (Zeugner-
Roth ve dig., 2015: 37-40). Duygusal iilke imaj1 ve biligsel iilke imajinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde iiriin iilke imajinin araci rolii bulunduguna dair ¢alismalar da yer

almaktadir (Johansson, 1989; Wang ve dig., 2012: 1048).

Ozetle, yukaridaki ¢aligmalardan yola ¢ikarak, iiriin iilke imajmin duygusal iilke
imajinin ve biligsel iilke imajinin satin alma niyetini etkiledigi ifade edilebilir. Diger
taraftan, tiiketicilerin bir lilkeye yonelik duygusal ve bilissel acidan algilar1 {izerinden 0
tilkenin iiriinlerine yonelik bir yargiya varip satin alma karar1 verebildikleri i¢in duygusal
tilke imaj1 ve biligsel iilke imajinin satin alma niyeti iizerindeki dolayl etkisinde, iiriin
iilke imajinin araci roliiniin oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu baglamda, duygusal

tilke imaj1 ve bilissel lilke imajinin iriin iilke imajin1 dogrudan etkiledigi de sdylenebilir.
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2.5.3. Tiiketici Etnosentrizmi Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin kendi tilkelerindeki tretilen trinleri satin
almalariin daha dogru oldugunu vurgular. Yani, yabanci iilkelerde iiretilen {irtinlerin
satin alinmamasmin daha ahlaki ve uygun olduguna dair inanglar1 kapsar (Shimp ve
Sharma, 1987: 280). Yiiksek etnosentrik egilimlere sahip tiiketicilerin yabanci tilkelerden
ithal edilen iiriin ve hizmetleri reddetmeleri, gelismis iilkelerdeki tiiketici etnosentrizmi
ile kozmopolitanizmi arasinda ters yonlii bir iliskiyi gostermekle beraber (Cleveland ve
dig., 2009: 134; Vida ve Reardon, 2008: 39), gelismekte olan iilkelerde tiiketiciler hem
kendi tilkelerindeki iirtinlere karsi vatansever hem de yabanci tiriinlere kars1 daha merakli
olabilmektedirler (Strizhakova ve dig., 2008: 61). Tiiketici etnosentrizmi algisi yiiksek
olan tiiketiciler, kendi iilkelerinin triinlerini daha fazla tercih etmektedirler (Bilkey ve
Nes, 1982: 91; Samiee, 1994; Spillan ve Harcar, 2012: 46). Genel olarak mense iilke
alanindaki yapilan ¢alismalarda, bireylerin yabanci iilkelerde yapilan iiriinler konusunda
onyargilt olduklarini ve tiiketicilerin iiriin degerlendirmeleri ve nihai olarak satin alma
kararlar1 konusunda iilkelere dair mevcut sahip olduklari bilgi tizerinden hareket ettikleri
goriilmistiir (Bilkey ve Nes, 1982: 91; Papadopoulos ve Heslop, 2003; Peterson ve
Jolibert, 1995: 883; Verlegh ve Steenkamp, 1999: 536).

Kiiresel markalar, belirli bir iilkeye aitlik yerine kiiresel bir imaj sergiledikleri i¢in,
yapilan ¢aligsmalarda kiiresel markalar ile etnosentrizm arasinda negatif bir iliski oldugu
goriilmiistiir (Ozsomer, 2007; Alden, Steenkamp ve Batra, 2006: 234). Her ne kadar
kiiresel markalarin menge iilkelerinin olmadigi disiiniilse de, ¢ogu kiiresel marka
Amerika ile iligkilidir (Alden ve dig., 1999: 78; Samiee, Shimp ve Sharma, 2005). Bireyin
etnosentrizm diizeyinin yiikselmesi bireyin markalari mense tilkeleriyle daha dogru bir
sekilde iliskilendirme olasihigimi yiikseltmektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2007).
Ornegin, Wang ve Chen (2004)’e gore, gelismekte olan iilkelerdeki etnosentrik egilimli
tiiketicilerin, ithal edilen tirlinleri, sanayilesmis veya ekonomik olarak gelismis bir tilke
ile iligkili olarak algilamalari durumunda, bu tiriinlerin kalitelerine yonelik pozitif bir imaj
algilarlar. Gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler, yabanci iiriinlerin daha kaliteli ve
yenilik¢i olacagini diisiinmeleri sebebiyle bu iiriinleri tercih edeceklerdir, ancak bu iyi

huylu etki, ekonomi gelistikge azalacaktir (Shankarmahesh, 2006). Liiks ve kiiresel
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markalarin tiiketiciye prestij saglayadigi durumlarda, etnosentrik tiiketiciler yerli tirlinler

yerine yabanci iiriinleri tercih ederler (Rhiney, 2011: 20).

Uriin veya hizmetler ev sahibi iilkedeki iiriin veya hizmetlere gore kalite veya fiyat
acisindan daha istiin olsa bile, baz1 tiikketiciler yine de yurt i¢indeki markalardan satin
alma yapmay1 istemektedirler. Onlara gore, yerli {irtinlerin tiiketimini desteklemek, i¢
ekonomiye katacagi fayda acisindan daha degerlidir. Bu ylizden desteklenmesi gerekir
(Rhiney, 2011: 1). Etnosentrik tiiketiciler genellikle yerli {iriinleri satin almay1 tercih
etmektedirler (Kesic, Rajh ve Ozretic-Dosen, 2004; Ranjibarian ve dig., 2010). Yerli ve
yabanci lriinler karsilastirildiginda, bilgiler aksini gosterse dahi etnosentrik tiiketiciler
yerli {irtinleri daha kaliteli algilamaktadirlar (Hamin ve Elliot, 2006; Huddleston, Good
ve Stoel, 2001).

Tiiketici etnosentrizminin yabanci liriinlerin degerlendirilmesi (Durvasula ve dig.,
1997; Poon, Evangelista ve Albaum, 2010; Sharma ve dig., 1995; Shimp ve Sharma,
1987; Verlegh, 2007) ile yerli tirtinlerin degerlendirilmesi (Verlegh, 2007; Wang ve Chen,
2004) tizerinde dogrudan etkisinin olduguna dair literatiirde bircok calisma mevcuttur.
Ayrica, yabanci Uriinleri satin alma niyeti (Kwak, Jaju ve Larsen, 2006, Zarkada-Fraser
ve Fraser, 2002) ile yerli triinleri satin alma niyeti {izerinde (Ranjbarian, Rojuee ve
Mirzaei, 2010; Verlegh, 2007; Wang ve Chen, 2004) tiiketici etnosentrizmin etkisinin
olduguna dair alan yazininda ¢alismalar yer almaktadir (Rhiney, 2011: 12). Spesifik
olarak yiiksek etnosentrizm, yabanci iriinlere yonelik negatif degerlendirmeyi tesvik
etmekte ve satin alma niyetinden vazgecgirmektedir (Klein, Ettensen ve Morris, 1998;
Sharma ve dig., 1995; Suh ve Kwon, 2002; Zarkada-Fraser ve Fraser, 2002). Bu durumun
aksine, tiiketici etnosentrizminin yerli iirtinleri satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi

oldugu goriilmiistiir (Han, 1988; Herche, 1992).

Ozetle, yukaridaki ¢alismalardan yola cikarak, tiiketici etnosentrizminin satin alma
niyetini etkiledigini ifade etmek miimkiindiir. Diger taraftan, satin alma niyeti
etkileyicileri tizerinde iligkinin rolii bakimindan tiiketici etnosentrizminin diizenleyici bir

etki olusturdugu da soylenebilir.
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2.5.4. Tiiketici Kozmopolitanizmi fle Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Gelismis iilkelerde yasayan tiiketicilerin her ne kadar gelismekte olan iilkelerden
ithal edilen tiriinlere kars1 olumsuz kalite algilar1 olsa da (Papadopoulos ve dig., 1990),
gelismekte olan pazarlardaki diisiik maliyetli iiretimin artmasiyla beraber bu algi da
degismistir (Chao, 1993). Kozmopolit algilara sahip tiiketiciler, kendi iilkelerine ait
markalar1 da satin alinacak {iriin kiimesi i¢inde goriirler. Hem diinyaya hem de kiiltiirel
farkliliklara bilingli bir agiklik i¢inde olduklari i¢in yerli ve yabanci markalar arasindaki
farkliliklar1 da dikkate alarak iliski kurmaktadirlar (Skrbis ve dig., 2004: 117). Ozellikle,
gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler yabanci markalari daha c¢ekici bulmaktadir
(Sharma, Shimp ve Shin, 1995). Kozmopolit egilimin yiiksek oldugu gelismis iilkelerde,
kendi iilkelerinin imajina dair algi daha giigliidiir (Alden ve dig., 2013). Kozmopolit
tiikketiciler, bilingli bir sekilde kendi tilkesindeki iiriinler yerine kendi kiiltiirleri disindaki
triinleri de tiiketmek icin isteklidirler (Caldwell, Blackwell ve Tulloch, 2006).
Gelismekte olan pazarlardaki tiiketiciler, gelismis pazarlardan gelen tiriinleri daha yiiksek
statii, zenginlik ve yasam tarzlarinin bir gostergesi olarak gordiikleri i¢in bu iiriinleri daha
fazla tercih ederler. Ayrica bu tercihlerinin altinda daha fazla kozmopolit gériinme ¢abasi
da yatmaktadir (Ettenson, 1993; Ghose ve Lowengart, 2001; Tse, Belk ve Zhou, 1989).
Bu durum, gelismekte olan tilkelerdeki tiiketicilerin kozmopolit algilari ile yabanci iirlin

tilke imaj1 arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu gostermektedir (Jin ve dig., 2016: 383).

Tiiketici kozmopolitanizminin davranigsal sonuglar iizerindeki dogrudan etkisi,
bazi ¢alismalarda arastirilmigtir (Cannon ve Yaprak, 2002: 47; Cleveland ve dig., 2011:
134; Crawford ve Lamb, 1982; Lee ve Chen, 2008; Rawwas ve dig., 1996). Ornegin,
diinyaya aciklik olarak da adlandirilabilen kozmopolitanizmin, Tayvanli tiiketicilerin
komsu ilkelerden {iirlin almaya istekli olmalari iizerinde dogrudan etkili oldugu
belirlenmistir (Lee ve Chen, 2008). Crawford ve Lamb (1982), diinyaya ac¢ikligin yabanci
tirlin satin alma istekliligi tizerindeki etkisini incelemigler ve bireylerin yabanci iilkelere
yonelik tutumlarinin aslinda bu iilkelerden {iriin satin alma istegiyle ilgili oldugunu tespit
etmislerdir. Ote yandan, Cannon ve Yaprak (2002: 47) tarafindan yapilan ¢alismada
tiiketicilerin kozmopolit egilimleri ile satin alma davraniglar arasinda iligki oldugu

goriilmiistiir. Ayrica, Parts (2013: 38) yapmis oldugu ¢alismada, alkol, giyim ve mobilya
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sektoriinde faaliyet gOsteren yabanci markalara yonelik satin alma karar siirecinde

tiiketici kozmopolitanizmin etkisinin oldugunu bulmustur.

Ozetle, yukaridaki ¢alismalardan yola ¢ikarak, tiiketici kozmopolitanizminin satin

alma niyetini etkiledigini ifade etmek miimkiindiir.
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UCUNCU BOLUM

KURESEL MARKA OLMAYA CALISAN TURK MARKALARININ TERCiH
EDILMESINDE MARKA KURESELLIGI iPUCLARI, ULKE iMAJI,
ETNOSENTRIZM VE KOZMOPOLITANIZMIN ETKIiSINE YONELIK SAHA
UYGULAMASI

Bu béliimde, arastirmanin saha uygulamasina dair bilgiler verilmistir. Oncelikle
arastirmanin ilk kisminda, Tirkiye’deki marka alaninda uzman kisilere ve danismanlara
anket yapilarak, tiiketim trtinleri ve hizmetleri kategorisindeki 10 sektoriin 6nde gelen
kiiresel marka adaylar1 ortaya ¢ikarilmistir. Aragtirmanin ikinci kisminda ise her sektoriin
lider kiiresel marka adayi dikkate alinarak, Tiirk ve yabanci tiiketicilere yoOnelik
aragtirmanin modelini merkeze alan anket uygulamasi yapilmistir. Sonrasinda elde edilen

veriler tizerinden analizler yapilmis olup, analiz sonuglari sirasiyla sunulmustur.

3.1. ARASTIRMA KONUSUNUN ONEMIi VE GECMISi

Ulkeler, kiiresel piyasalarda diger iilkelerle ekonomik ve kiiltiirel agidan rekabet
igerisine girerler. Ozellikle son 20 yilda yasanan teknolojik degisim, rekabeti daha da
agresif hale getirmistir. Boylece, her iilke, diinya ekonomisi icerisindeki toplam ticaret
hacminden daha fazla pay almak icin kendisine ait kiiltiirel degerleri pazarlamanin yani
sira markalartyla da 6n plana ¢ikmak istemektedir. Tiiketiciler diger {iilkelere karsi
tutumlarin1 belirlemede, bilgi veya kaliplasmis yargilar iizerinden hareket ederler.
Markalar bu baglamda bahse konu olan iilkeye dair gosterge islevi goriip, lilke imajinin
olusumunda araci rol dstlenirler. Bu durum {ilkeye karsi izlenimi olumlu yone
cevirebilecegi gibi markanin imajina bagli olarak olumsuz da yansiyabilir. Dolayisiyla
giiclii ve tercih edilen bir marka olusturup uluslararasi piyasada istenilen yerde olmak,
iilke imajina katki saglayacag: i¢in her devletin arzu ettii bir durumdur. Bu yiizden
kiiresel marka olusturmak, sirketlerin 6zel alani1 olarak goriilse de iilke ekonomilerine

birgok ag¢idan katkis1 olmasindan &tiirii devlet yoneticilerinin de ilgi alanina girmektedir.

Brand Finance, her y1l diizenli olarak Kiiresel 500 listesinde yer alan diinyanin en
degerli markalarin1 aciklamaktadir. 2020 raporu da dikkate alindiginda heniiz

Tiirkiye’den herhangi bir markanin bu listeye giremedigi goriilmektedir (Brand Finance,
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2020). Ayn sekilde Interband’in yayinladigi diinyanin en kiiresel 100 markasi listesinde
de Tiirkiye’den herhangi bir marka yer almamaktadir (Interbrand, 2019). 774 milyar dolar
gayri safi milli hasilaya sahip olan ve diinya ekonomisi siralamasinda 18. sirada yer alan
Tirkiye’nin (Worldbank, 2019) hi¢bir markasimin bu listede yer almamasi, iizerine

diisiiniilmesi gereken bir konudur.

Ozellikle Cin gibi gelisen ekonomilerde yasanan hizli déniisiim ve biiyiime,
rekabetin ¢ok yikici olacaginin isaretleri olarak goriilmelidir. 2020 yili Kiiresel 500
markas1 arasinda Amerika 205 marka ile ilk sirada yer alirken, bu listeyi Cin 70 marka
ile takip ederek bu rekabette var oldugunu gdstermistir. Degisimin bu kadar hizli
yasandigi bu ¢agda, Tiirkiye’nin de kendi ekonomik ¢ikarlari baglaminda {izerine diisen
sorumluluklart yerine getirmesi icin bir plana ihtiya¢ vardir. Bu sebeple, Tiirkiye nin
kiiresel olmaya en yakin markalarinin belirlenip ortaya cikarilmasi, biiyiik 6nem arz
etmektedir. Tiiketim ve endiistriyel iiriin ve hizmet sektorii olarak gruplandirilan ticari
alanda, tiiketim tirlinleri ve hizmetleri kategorisinde yer alan sektorlerin kiiresel olmaya
en yakin markalarin tespit edilmesi, bu doktora tez ¢alismasinin cevaplamak istedigi

onemli sorulardan biridir.

Ulusal yazinda marka yonetimi alaninda 6n plana ¢ikan ¢alismalar ve bu ¢alismalar

sonucu elde edilen bulgular Tablo 3.1’de sunulmustur.
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Tablo 3.1. Ulusal Yazinda Marka Yonetimi ile Ilgili Yapilmis Calismalar

Yazar ve Y1l

Cahisma

Bulgular

(Gliney, 2019)

(Goziikiiciik, 2019)

(Gézliiklii, 2019)

(Oztas, 2019)

(Giilgoniil, 2018)

(Sak, 2018)

(Bingol, 2017)

(Alkan, 2016)

(Boliikbasi, 2016)

(Zulfugarova, 2015)

(Bozkurt, 2015)

Kiiresel marka algisinin tiiketici satin alma davranisi
iizerindeki etkisine yonelik ampirik bir aragtirma

Etkin performans sistemi kurma ydntemleri ve kiiresel marka
orneklerinin incelenmesi

Kiiresel marka yaratmada Turquality projesi: Bir sanayi
isletmesinde uygulama

Tiiketicilerin gosterisci tiikketim egilimleri ve marka
farkindaliklarinin kiiresel marka tercihleri {izerindeki etkisi

Tiirk tiiketicilerin Isvec (Ikea) ve Tiirkiye (istikbal) menseili
mobilya iiriinlerine yonelik kalite algilari

Global markalarin yerellesme stratejileri: Glokal strateji
perspektifinden reklam afigleri lizerine bir aragtirma

Markalagma ve kiiresel marka olusturmada turquality
projesinin dnemi

Cimento sanayinde kiiresel marka yaratma konusunda sektor
yoneticileri goriislerinin degerlendirmesi

Yerel markadan kiiresel markaya doniisiim siirecinde e-
tutundurma faaliyetlerinin olumlu katkilar

Kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam stratejileri ile
kiiltiirel farkliliklar arasindaki ilgi {izerine bir uygulama
Kuzey Irak'a ihracat yapan Tiirk markalarinin
markalasmasinda reklamin roli

Marka bilinirligi ve marka faydasi satin alma niyetini pozitif
etkilerken yabanci {iriin karsithig1 negatif yonde etkilemektedir.
Orgiit hedefleri dogrultusunda markalagma plan1 yapilmali, halkla
iligkiler faaliyetleri yiiriitiilmeli ve kurumsallagsma sistemi
olusturulmalidir.

Sirkette Turquality uzmani olarak gérev yapan kisilerle yapilan
goriismeler sonucunda, alinan destekler sonrasinda sirketlerin
rekabet giiciinii ve ihracat oranlarini artirdiklar1 ve yeni pazarlara
girdikleri ifade edilmistir.

Tiketiciler, kiiresel markalari, en ¢ok giyim ve teknoloji ve
ayakkabi Uriinlerinde tercih etmislerdir. Gosterisci tikketimin
pahalilik boyutu ve marka bilinci marka tercihini etkilemektedir.
Menge tilke algisinin iiriin kalitesi boyutlarindan performans,
ozellikler, uygunluk, prestij, dizayn, fiyat, isgiicii, reklam ve itibar,
hizmet ve mithendislik, tiiketici algisi iizerinde etkili oldugu
goriilmiistiir.

Basin ilanlarinin incelenmesi sonucunda, McDonald’sin Tiirk
kiiltiirtinti ve toplumunu ¢ok iyi taniyarak, {iriin ve hizmetlerini
sundugu ve ona gore strateji tirettigi vurgulanmustir.

Firma yoneticileri, Turquality programinin katma degerli iiriin
yaratilmasina, Tiirk mal1 imajinin gelistirilmesine ve ihracatin
artirillmasina katki sagladiklarini belirtmislerdir.

Sektdr yoneticileri markaya istenilen diizeyde 6nem verilmedigini,
satiglarint markalasarak artirabileceklerini, siirdiiriilebilir tiretim
icin devlet destegi ve tesvigi beklediklerini ifade etmiglerdir.
Marka pazara uyum gosterirse basarili olacagy, hiz, kalite, teslimat,
fiyat unsurlariin en énemli faktdrler oldugu, yerelden kiiresel
geciste kurumsallagmanin ¢ok dnemli oldugu belirtilmistir.
Nestle, Coca Cola, McDonals’s, Vodafone markalarinin reklam
filmlerinde Tiirk kiiltlirine ait 6geleri kullandiklar1 gériilmiistiir.
Kuzey Irak piyasasinda Tiirk markalarin taninmasinda yapilan
reklamlarin ¢ok dnemli rol oynadig: belirtilmistir. Reklam
kampanyalarinin satin almaya etkiledigi bulunmustur.




112

(Soylemez, 2014)

(Cakmak, 2014),

(Karatag, 2014)

(Tursun, 2013)

(Kiigiikaydin, 2012)

(Tuzcuoglu, 2012)

(Cengiz, 2011)

(Sen, 2011)

(Y1lmazoglu, 2010)

(Kavus, 2010)

Tiiketicilerin kiiresel marka algisi ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi

Kiiresellesme-yerellesme ekseninde kiiresel markalarin web
sitelerine yonelik bir analiz ¢aligmasi

Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini ve
kiiresel marka tercihlerini etkileyen faktorler

Farkl1 kiiltiirdeki tiniversite 6grencilerinin global markali
tirtinlerdeki marka bagimliliginin karsilastiriimasi: Urumgi-
Ankara (Cin-Tiirkiye) 6rnegi

Tiiketici etnosentrizmi ve {ilke mensei etkisinin tiiketicilerin
yabanci markali {irlin tercihi ve satin alma niyeti lizerine
etkisi

Tiiketici satin alma niyetinde tiiketici etnosentrizmi ve mense
iilke etkisinin dnemi: Otomobil sektdrii lizerine Tiirkiye ve
Rusya'da karsilagtirmali bir aragtirma

Tiiketici etnosentrizmi ve {ilke imaj1 izerine kiiltiirlerarasi bir
caligma: Tiirkiye ve Yunanistan 6rnegi

An empirical investigation of brand personality equivalence
for global brands: A comparison of Turkey and India

Ulke menseinin algilanan kalite unsuru agisindan
degerlendirilmesi ve beyaz esya sektoril lizerine bir
uygulama

Hazir giyim perakende sektoriindeki global markalarin
rekabet avantajlari: I¢erik analizi calismasi

Ogretim elemanlaria yapilan anket sonucunda, kiiresel tiiketici
odakliligin ve yerel kimligin algilanan marka degeri ve markanin
kiiresellik algis1 tizerinde etkili oldugu gorilmiistiir.

Icerik analizi sonucunda, bicimsel ve iiretilen icerikler agisindan
kiiresel markalarin standartlagsmay1 benimsedigi, Tiirkiye’de Tiirk
kiiltiiriinii igeriklerine fazla yansitmadiklar1 gorilmistiir.

Kiiresel markalar diger markalara gére daha fazla begenilmektedir.
Marka tutumu ile marka tercihi arasinda olumlu iliski vardir.
Marka tutumunu, kiiresel firma husumeti, materyalizm, tiiketici
etnosentrizmi etkilemektedir.

Cin ve Tiirk 6grencilerinin kiiresel markalara yonelik
degerlendirmeleri benzer diizeydedir. Kiiresel marka tercihi ve bu
markalara yonelik sadakat Cin’li tiiketicilerde daha yiiksektir.
Cay ve kot pantolon iiriinlerinde mensge {ilke etkisinin olmadigi ve
etnosentrizm egiliminin artmasiyla beraber yabanci {irlinleri satin
alma egiliminin azaldigina dair sonuglar elde edilmistir.

Tiiketici etnosentrizminin yerel iiriin tiikketim egilimini artirdig1 ve
mense iilkenin yabanci iiriin satin alma niyeti lizerinde etkili
oldugu goriilmiistiir.

Caligsma sonucunda, iilke imaj1 ile o iilkenin iirlinlerini satin alma
arasinda pozitif bir iligki oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin
etnosentrizm diizeyleri Tiirk ve Yunan tiiketicilerde benzer
diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Yedi kiiresel markanin marka kisiliklerinin Tiirk ve Hintli gengler
tarafindan farkli algilandi8y, kiiresel markalarin standart
konumlandirma stratejilerine ragmen kiiltiiriin, kiiresel marka
kisiligi algisini farklilagtiran bir faktordiir oldugu belirtilmistir.
Tiirk ve Alman menseli beyaz esya markalarina yonelik algilanan
kalite degerlendirmeleri farklilik gostermistir. Alman mensgeli
irtinlerin kalite algis1 Tiirk menseli {irlinlere gore daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir.

Rekabet faktorlerinin, markanin hedef kitlesi, marka
konumlandirma ve segmentasyon siireglerine bagl olarak degistigi
belirtilmistir. Yerel markalarin, kiiresel alanda basarili olmak i¢in
ulusal pazarda basarili olmak gerektigi vurgulanmistir.
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Yukaridaki calismalar dikkate alindiginda; Tiirkiye’de kiiresel marka olma
potansiyeli tasiyan ve kiiresel marka olmak i¢in ¢aba gosteren markalarin Tiirk ve yabanci
tiikketicilere yonelik algilarin1 6grenmek amaciyla yapilan saha uygulamali ¢alisma sayisi
sinirlidir. Bu ¢alisma, Tiirkiye’nin tiiketim tUriinleri ve hizmetleri kategorisindeki kiiresel
marka adaylarii belirlemesi ve genel olarak Tiirk ve yabanci tiiketicilerdeki mevcut
algilar1 ortaya koymasi acisindan literatiirdeki ilk calisma olmasi, arastirmanin
Ozgiinliiglinii artirmaktadir. Kiiresel marka olusumunda tiiketici yapisi, marka algis1 ve
tilke imajiin 6nemli bir yeri vardir. Bu ¢alismada, , algilanan marka kiireselligi, algilanan
marka kalitesi, algilanan marka prestiji, duygusal iilke imaj1, biligsel iilke imaj, tiriin tilke
imaj1, tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici kozmopolitanizmi konulart incelenmistir.
Calisma bu yoniiyle, gelismekte olan iilkelerdeki kiiresellesmeye c¢alisan markalara

sunaca@i katki ile 6zgiin bir ¢aligma olacag diisiiniilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin temel amaci, Tiirkiye’nin kiiresel marka olma potansiyeli tasiyan
ve kiiresel marka olmak i¢cin c¢aba goOsteren markalarin Tiirk ve yabanci tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesinde; markanin kiiresellik, kalite, prestij algisi, duygusal, bilissel
ve iriin iilke imaj1 ile tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici kozmopolitanizminin etkisini
belirlemektir. Bu baglamda, ikincil veriler kullanilarak ortaya c¢ikarilan 6n aday
markalarin  Tiirkiye’de alaninda basarili olan marka danismanlari, stratejistleri,
uzmanlari, pazarlama profesyonelleri ve uygulayicilar: tarafindan kiiresel marka adaylig
noktasinda degerlendirilmeleri yapilarak, Tiirkiye’nin kiiresel marka adaylar1 tespit
edilmistir. Ayrica, marka uzmanlarinin Tiirkiye’nin kiiresel marka olusturma
potansiyeline olan inang diizeyleri, kiiresel marka adaylarinin tasimasi gereken 6zellikler

ve kiiresel marka olugturmanin 6niindeki engellere yonelik goriisleri alinmistir.
Arastirmanin amaglari genel olarak su sekilde siralanabilir:

= Algilanan marka kiireselligi, marka kalitesi ve marka prestijinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin incelenmesi,
= Duygusal lilke imaj1, bilissel {ilke imaj1 ve iiriin lilke imajinin satin alma niyeti

tizerindeki etkisinin incelenmesi,
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= Tiketici etnosentrizmi ve tiiketici kozmopolitanizminin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin incelenmesi,

= Algilanan marka kiireselliginin marka kalitesi ve marka prestiji {izerindeki
etkisinin incelenmesi,

= Duygusal iilke imaj1 ve bilissel iilke imajinin {iriin iilke imaj1 tizerindeki etkisinin
incelenmesi,

= Algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde tiiketici
etnosentrizminin diizenleyici (moderator) roliiniin incelenmesi,

= Algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka
kalitesi ve marka prestijinin araci (mediator) rollerinin incelenmesi,

= Duygusal iilke imajinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde iiriin iilke imajinin
arac1 roliinlin incelenmesi,

= Biligsel iilke imajinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde iirlin iilke imajinin
araci roliiniin incelenmesi,

= Tiirkiye’nin kiiresel marka adaylarmin tercih edilme durumlarmin Tiirk ve
yabanci tiiketiciler agisindan incelenmesi,

= Tirkiye’nin kiiresel marka adaylarmin yabanci tiiketiciler tarafindan taninma
durumlarinin incelenmesi,

= Arastirma modeli degiskenlerine yonelik tiiketici algilarinda demografik
ozellikler agisindan farklilik olup olmadiginin incelenmesi,

= Tiirk ve yabanci tiiketicilerin arastirma modelini olusturan degiskenlere yonelik
algilar1 agisindan aralarinda farkliliklarin olup olmadiginin incelenmesi,

= Yabanci tiiketicilerin arastirma modelini olusturan degiskenlere yonelik
algilarinin yasamis olduklar1 bolge (Avrupa, Amerika, Ortadogu, Uzakdogu,

Afrika) agisindan farklilagip farklilasmadiginin incelenmesi.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirmanin kapsamini, Tiirk tiiketiciler ile Tiirkiye disindaki farkli tlkelerde
yasayan yabanci tliketiciler olusturmaktadir. Tiiketicilerin daha 6ncesinden Tiirkiye’nin
kiiresel marka adaylarindan herhangi birisinin {irlin veya hizmetlerini satin alip

kullanmas1 anketi doldurmada ©on sart olarak belirlenmistir. Arastirmanin saha
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uygulamasinin Istanbul’da yapilmis olmasi ve yabanci tiiketicilerin kisa siireligine

Istanbul’a gelen turistlerden olusmasi, ¢alismanin kisitlarindan birisidir.

Calismanin tiiketim iriinleri ve hizmetleri kategorisinde yer alan havayolu
tasimaciligl, dayanikli tiiketim, hazir giyim, telekomiinikasyon, bankacilik, gida, yeme
icme, perakende, kuyumculuk ve miicevher ve mobilya sektorlerini igermesi ¢alismanin
siirlarindan birisidir. Sektér bazinda markalarin ortaya ¢ikarilmasinda dikkate alinan
sinir, Turquality kapsaminda destek alan markalar ile Brand Finance’in Tirkiye 6zelinde
yayinlandig1 raporlardir. Bu raporlar aracilifiyla sektér bazinda 6n aday markalarin
kiiresellik  agisindan  degerlendirilmesinde  marka  uzmanlarinin ~ gorislerine
bagvurulmustur. Ayrica, marka danigmanlari ve uzmanlarma yonelik yapilan anket
sonuclar1 neticesinde, her sektorii temsil etmesi bakimindan sektoriin kiiresel marka
adaymin ¢alismaya dahil edilmesi, aragtirmanin diger sinirlarindan birisidir. Yani, marka
danigmanlarinin degerlendirilmesi sonucunda, c¢aligmanin marka agisindan kapsami
havayolu tasimaciligi sektoriinde THY, dayanikli tikketimde Beko, hazir giyimde Mavi,
telekomiinikasyonda Turkcell, bankacilikta Garanti BBVA, gidada Ulker, yeme igmede
Simit Saray1, perakendede Migros, kuyumculuk ve miicevherde Zen ve mobilyada Enza

Home ile sinirlandirilmastr.

Ayrica, arastirmada tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkili olan temel
faktorler, arastirma modelinde yer alan degiskenler ile sinirlandirilmistir. Arastirmanin
genellenebilirligi konusunda, yukarida bahsedilen kisitlarin dikkate alinmasit ve bu
siirliliklar igerisinde degerlendirilmesi, ¢alismanin amacinin ve sonuglarinin dogru

anlasilmasina katki sunacaktir.

3.4. ARASTIRMADAN BEKLENEN YARARLAR

Arastirma sonuglarinin  beklenen etkilerinden birisi, Tirk markalarinin
kiiresellesme siirecine bilimsel agidan bir yarar saglamaktir. Calismanin Tiirkiye’nin
kiiresel marka adaylarinin tiikketim tiriinleri ve hizmetleri kategorisinde yer alan sektorler
bazinda ilk defa belirlenmesi ve bu markalara yonelik algilarin 6zellikle Tiirk ve yabanci
tiiketiciler tarafindan degerlendirilerek ortaya konulmasi ve incelemis oldugu degiskenler
bakimindan ilgili literatiirdeki boslugun giderilmesine katkida bulunmasi, bu doktora

tezinin 6ngordiigii beklenen yararlarindandir. Ayrica, Tiirkiye gibi gelismekte olan bir
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tilkenin markalarinin kiiresellesme siireclerine dair uygulamali bir c¢aligma olmasi,

uluslararasi pazarlama alaninda ¢alisan arastirmacilara fayda saglayacaktir.

Bu arastirma sonuglarinin marka ydneticileri tarafindan degerlendirilip dikkate
alinmasi, markalara ekonomik agidan olumlu geri dontisler saglayacaktir. Tiirkiye’nin
kiiresellesme yolundaki markalarina yonelik tiiketici algilarin1 ortaya koymasi ve uzun
vadeli planlamada bir ¢er¢eve sunmasi bakimindan ulusal markalara fayda sunacaktir.
Calismanin saglayacagi dolayli katkilar arasinda, Tiirkiye’den kiiresel markalarin
cikmasina bagl olarak ¢arpan etkisiyle birlikte ihracatta artis, yeni isttihdam olanaklari,
gelir kalemlerin artmasi, tiretim yerlerinin ¢ogalmasi ve vergi gelirlerinin artmasi olarak
gosterilebilir. Arastirma sonuglarinin markalarin uzun vadeli planlaria katki sunacagi
diisiniilmektedir. Bu arastirmanin sonuglarindan, Ticaret Bakanligi, Rekabet Kurumu,
Tiirk Patent Enstitiisii Markalar Dairesi Baskanlig1, Istanbul Ihracatcilar Birligi, Tiirkiye

Odalar ve Borsalar Birligi gibi kuruluslarin faydalanacagi 6ngoriilmistiir.

Kamu karar vericileri ile marka iist diizey yoneticilerinin bagimsiz degerlendirmeye
bagli olarak ortaya ¢ikan aragtirma sonuglarini dikkate almalari, uzun vadede avantaj
doguracaktir. Tiirkiye’nin marka olusturmasinin 6niindeki engeller ile marka adaylarinin
tasimasi gereken 6zelliklerin ortaya ¢ikarilmasi, kamu ve 6zel sektor yoneticilerine fayda
saglayacaktir. Devletin saglayacagi tesviklerin verimli bir sekilde kullanilabilmesinde
karar vericilere degerlendirme kriteri olarak veri imkani sunmasi, arastirmanin beklenen

diger yararlarindan biridir.

Arastirma sonuglariin ilgili paydaslarla paylasilmasi yoluyla kiiresel markalara
yonelik farkindalik olusturulmasi hususlarinda katki saglanmasi diistiniilmiistiir. Ulusal
markalarin markalagma plani olusturma ve yerli markalarin kiiresellik diizeylerini 6lgen
endekslerin gelistirilmesi hedeflenmistir. Ozetle, calismada elde edilecek bulgularin
kamu ve 6zel sektorde yer alan yoneticilere politika ve strateji tiretmeleri konusunda yol
gosterecegi diisliniilmiistiir. Ayrica, Tirkiye’den kiiresel marka c¢ikarabilme yolunda
uygulayacilara katki saglayacagi Ongoriilmiistiir. Yine bu alanda arastirma yapacak
akademisyenlere konunun diger yonlerinin incelenmesi amaciyla katki sunacagi

distiniilmistiir.
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3.5. ARASTIRMANIN MODELI VE DEGiSKENLERI

Arastirma modelinin gelistirilmesinde, Steenkamp ve dig. (2003), Wang ve dig.
(2012) ile Zeugner-Roth ve dig. (2015)’nin ¢alismalarinda kullandiklar1 modellerden

yararlanilmistir. Arastirma modeli Sekil 3.1°de sunulmustur.
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Arastirma modelinde; algilanan marka kiireselligi, marka kalitesi, marka prestiji,
duygusal iilke imaji, bilissel {ilke imaj1, iirlin iilke imaji, tiiketici etnosentrizmi, tiikketici

kozmopolitanizmi ve satin alma niyeti degiskenleri bulunmaktadir.

Algilanan marka kiireselligi, duygusal iilke imaj1 ve biligsel iilke imajinin satin alma
niyeti iizerindeki etkisinde iligkilerde arac1 degiskenlerin (marka kalitesi, marka prestiji,
tiriin {lilke imaj1) roli incelenmistir. Son olarak marka kiireselliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde tliketici etnosentrizminin diizenleyici rolii de incelenmistir.
Dolayisiyla, 6nerilen model, degiskenler arasindaki biitiin etkileyicileri géz Oniinde

bulundurmaktadir.

Arastirma modelinde kullanilan dlgekler, alt boyut sayilari ve alindiklar1 kaynak

Tablo 3.2’de sunulmustur.

Tablo 3.2. Arastirma Modelinde Kullanilan Olgekler ve Kaynaklari

Olekler Alstal;c:s{ut Kaynak

Algilanan marka kiireselligi 3 Steenkamp ve dig. (2003)

Algilanan marka kalitesi 5 Keller ve Aaker (1992), Maxwell (2001)

Algilanan marka prestiji 3 Baek ve dig. (2010)

Duygusal Ulke Imaji 4 Wang ve dig. (2012)

Biligsel Ulke imaj1 5 Parameswaran ve Pisharodi (1994)

Uriin Ulke imaj1 5 Parameswaran ve Pisharodi (1994), Yaprak ve
Parameswaran (1986)

Tiiketici Etnosentrizmi 6 Shimp ve Sharma (1987)

Tiiketici Kozmopolitanizmi 5 Cleveland ve Laroche (2007)

Satin Alma Niyeti 4 Putrevu ve Lord (1994), Lee ve dig. (2008)

Arastirma modelini olusturan degiskenlerden, algilanan marka kiireselligi ii¢ ifade
(Steenkamp ve dig., 2003), algilanan marka kalitesi bes ifade (Keller ve Aaker, 1992;
Maxwell, 2001), algilanan marka prestiji li¢ ifade (Baek ve dig., 2010), satin alma niyeti
dort ifade (Putrevu ve Lord, 1994; Lee ve dig., 2008), duygusal iilke imaj1 dort ifade
(Wang ve dig., 2012) , biligsel iilke imaj1 bes ifade (Parameswaran ve Pisharodi, 1994),
tirtin tilke imaj1 bes ifade (Parameswaran ve Pisharodi, 1994; Yaprak ve Parameswaran,

1986), tiiketici kozmopolitanizmi alti ifade (Cleveland ve Laroche, 2007), tiiketici
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etnosentrizmi bes ifade (Shimp ve Sharma, 1987) ile olgiilmiistir. Degiskenlerin

Ol¢iimiinde, 5°1i likert tipi kullanilmigtir.

3.6. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Yapilan literatiir taramasi sonucu, arastirma modeli merkeze alinarak gelistirilen

hipotezler su sekildedir:

Hai: Algilanan marka kiireselligi, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Hia: Tiirk tiiketicilerde algilanan marka kiireselligi, satin alma niyetini pozitif

yonde etkiler.

Hib: Yabanci tiiketicilerde algilanan marka kiireselligi, satin alma niyetini pozitif

yonde etkiler.
H2: Algilanan marka kalitesi, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H2a: Tiirk tiiketicilerde algilanan marka kalitesi, satin alma niyetini pozitif yonde

etkiler.

Hab: Yabanci tiiketicilerde algilanan marka kalitesi, satin alma niyetini pozitif

yonde etkiler.
Hs: Algilanan marka prestiji, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Hasa: Tiirk tiiketicilerde algilanan marka prestiji, satin alma niyetini pozitif yonde

etkiler.

Hsb: Yabanci tiiketicilerde algilanan marka prestiji, satin alma niyetini pozitif

yonde etkiler.
Ha: Duygusal iilke imaji, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Haa: Tiirk tiiketicilerde duygusal iilke imaji, satin alma niyetini pozitif yonde

etkiler.

Hab: Yabanci tiiketicilerde duygusal iilke imaji, satin alma niyetini pozitif yonde

etkiler.
Hs: Bilissel iilke imaj1, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Hsa: Tiirk tiiketicilerde biligsel iilke imaj1, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
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Hsb: Yabanc tiiketicilerde biligsel iilke imaji, satin alma niyetini pozitif yonde

etkiler.
He: Uriin iilke imaji, satin alma niyetini pozitif ydnde etkiler.
Hea: Tiirk tiiketicilerde tiriin tilke imaj1, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Hea: Yabanci tiiketicilerde iiriin iilke imaji, satin alma niyetini pozitif yonde

etkiler.
Hy7: Tiketici etnosentrizmi, satin alma niyetini negatif yonde etkiler.

Hg7a: Tiirk tiiketicilerde tiiketici etnosentrizmi, satin alma niyetini negatif yonde

etkiler.

H7b: Yabanci tiiketicilerde tiiketici etnosentrizmi, satin alma niyetini negatif

yonde etkiler.
Hs: Tiiketici kozmopolitanizmi, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Hsa: Tiirk tiiketicilerde tiiketici kozmopolitanizmi, Satin alma niyetini pozitif

yonde etkiler.

Hsb: Yabanc: tiiketicilerde tiiketici kozmopolitanizmi, Satin alma niyetini pozitif

yonde etkiler.
Ho: Algilanan marka kiireselligi, algilanan marka kalitesini pozitif yonde etkiler.

Hoa: Tiirk tiliketicilerde algilanan marka kiireselligi, algilanan marka kalitesini

pozitif yonde etkiler.

Hob: Yabanci tiiketicilerde algilanan marka kiireselligi, algilanan marka kalitesini

pozitif yonde etkiler.
Hio: Algilanan marka kiireselligi, algilanan marka prestijini pozitif yonde etkiler.

Hioa: Tirk tiiketicilerde algilanan marka kiireselligi, algilanan marka prestijini

pozitif yonde etkiler.

Haiob: Yabanct tiiketicilerde algilanan marka kiireselligi, algilanan marka prestijini

pozitif yonde etkiler.

Ha1: Duygusal iilke imaj1, iiriin tilke imajini pozitif yonde etkiler.
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Hiia: Tirk tiiketicilerde duygusal iilke imaj1, iiriin iilke imajim pozitif yonde

etkiler.
Hib: Yabanci tiiketicilerde duygusal iilke imaji, {irlin tilke imajin1 pozitif yonde
etkiler.
Hai2: Bilissel lilke imaji, iiriin tilke imajin pozitif yonde etkiler.
Hai2a: Tiirk tiiketicilerde biligsel tilke imaji, iirlin tilke imajimni pozitif yonde etkiler.

Hi2p: Yabanci tiiketicilerde biligsel tilke imaji, iiriin iilke imajin1 pozitif yonde

etkiler.

His: Algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde, tiikketici

etnosentrizminin diizenleyici rolii vardir.

Hisa: Tiirk tliketicilerde algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti

tizerindeki etkisinde, tiiketici etnosentrizminin diizenleyici rolii vardir.

Hisb: Yabanci tiiketicilerde algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti

tizerindeki etkisinde, tiiketici etnosentrizminin diizenleyici rolii vardir.

Hia: Algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde,

algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestijinin araci rolii vardir.

Hi4a: Tiirk tiiketicilerde algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde, algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestijinin araci

roli vardir.

Hisab: Yabanci tiiketicilerde algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde, algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestijinin aract

roli vardir.

His: Duygusal iilke imajinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde, iirlin iilke

imajinin aract rolii vardir.

Hisa: Tiirk tiiketicilerde duygusal iilke imajinin satin alma niyeti lizerindeki

etkisinde, {irtin iilke imajinin araci rolii vardir.

Hisb: Yabanci tiiketicilerde duygusal iilke imajinin satin alma niyeti tizerindeki

etkisinde, iirlin iilke imajinin araci rolii vardir.
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Hae: Biligsel lilke imajinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde, tiriin iilke imajinin

araci rold vardir.

Hiea: Tiirk tiiketicilerde biligsel ililke imajinin satin alma niyeti iizerindeki

etkisinde, iirtin iilke imajinin araci rolii vardir.

Hieb: Yabanci tiiketicilerde bilissel iilke imajinin satin alma niyeti lizerindeki

etkisinde, {irlin iilke imajinin araci rolii vardir.

Aragtirma hipotezlerine dahil edilmemekle birlikte, arastirma modelinde yer alan
degiskenlere yonelik Tiirk ve yabanci tiiketicilerin algilar1 arasindaki farklar
incelenmistir. Ayrica, yabanci tiiketicilerin yasamis olduklari bdlgeler agisindan model
degiskenlerine yonelik kanaatlerinin anlamli bir sekilde farklilagip farklilagmadigi da

calisma kapsaminda incelenmistir.
3.7. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

3.7.1. Evren ve Ornekleme Siireci

Calisma kapsaminda, oncellikle Tiirkiye’nin kiiresel marka adaylarini belirlemek
amactyla, se¢ilen marka danigsmanlari, marka uzmanlari, pazarlama profesyonelleri ve
uygulayicilarinin goriigleri online yapilan anket ile alinmis ve elde edilen bilgiler
dogrultusunda 10 sektordeki kiiresel marka adaylar1 belirlenmistir. Bu markalara ait

bilgiler 3.8 nolu baglikta ayrintili bir sekilde verilmistir.

Sonrasinda, tiiketicilere yonelik anket yapilmistir. Calismanin ana kiitlesini,
Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler ile Tirkiye’yi kisa bir stireligine farkl iilkelerden gelip
ziyaret eden yabanc tiiketiciler olusturmaktadir. Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin anketi
Istanbul’da yapilmustir. Istanbul’un tercih edilmesinin nedeni; sehrin kozmopolit yapida
olmast ve niifus yapist itibariyle Tirk tiiketicilerin 6zelliklerini yansitmasidir. Yurt
disindaki tiiketicilere uygulanan anket de, Tiirkiye’yi ziyaret etmek amaciyla Istanbul’a
gelen yabanci turistler tizerinde gergeklestirilmistir. Her iki tiiketici grubu i¢in de 18 yas

ve lizeri tiiketiciler arastirmaya dahil edilmistir.

Anket c¢alismasi, 5 Temmuz — 30 Temmuz 2019 tarihleri arasinda kolayda
ornekleme yontemi uygulanarak Istanbul’da yapilmustir. Hatali ve eksik doldurulan

anketler elendikten sonra, Tirk tiiketicileri temsilen 727 anket yabanci tiiketicileri
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temsilen 1048 anket, veri analizi icin degerlendirmeye alinmistir. Orneklem sayisinin
belirlenmesinde, ankette kullanilan soru sayisinin 10 kati ve lizeri olmasinin analiz ve
tahminleme i¢in verimli olacag1 vurgulanmistir (Kline, 1994; Altunisik ve dig., 2015:
137). Ankette yer alan sorusu sayisi 49 oldugundan, her iki tiikketici grubu igin de 10 kati
alinmasi durumunda 6rneklem sayisinin bu rakami (490) astig1 goriilmiistiir. Ayrica, ana
kiitle bilgisinin tam olarak bilinemedigi durumlarda, arastirmanin 6rnek biiyikligi
n=(n(1-m))/(e+Z)? formiilii ile %35 hata pay1 ve %95 giiven araliginda alt sinir 384 olarak
belirlenmistir (Kurtulus, 1998). Bu baglamda, her iki kriter acisindan da orneklem

sayisinin yeterli oldugu goriilmiistiir.

3.7.2. Veri Toplama Yoéntem ve Araci

Calisma kapsaminda tasarlanan modelde yer alan iliskilerin Ol¢lilmesi ve
hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla hazirlanan anket formu, bes bdlimden
olusmaktadir. ilk béliimde tiiketim iiriinleri ve hizmetleri kategorisinde yer alan 10
sektoriin kiiresellesme agisindan 6nde gelen marka adayi logosuyla birlikte koyulmus
olup, Tirk tiiketicilerden diinya markasi1 olarak gordiikleri ilk ii¢ markayi, yabanci
tiikketicilerden ise tanidiklar1 markalar isaretlemeleri istenmistir. Sonrasinda hem Tiirk
hem de yabanci tiiketicilere daha dncesinde iiriin veya hizmetlerini satin alip kullandiklari
ve ilk siraya koyduklari bir markayr segmeleri istenmistir. Ikinci boliimde, segilen
markaya yonelik markay1 kiiresellik, kalite, prestij ve satin alma niyetlerini dlgmeye
yonelik sorular yer almistir. Ugiincii boliimde, Tiirkiye nin duygusal, bilissel ve iiriin iilke
imajina yonelik tiiketici tutumlarini dlgecek sorulara yer verilmistir. Anketin dordiincii
boliimiinde, etnosentrizm ve kozmopolitanizme ydnelik diizeylerini tespit eden sorular
yer almistir. Anket formunun son bdliimiinde, katilimeilarin demografik 6zelliklerine
(cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, gelir durumu, meslek ve iilke bilgileri) yonelik

sorular yer almistir. Boylece, anket toplamda elli ti¢ ifadeden olusmaktadir.

Anket formu; Tiirkge, Ingilizce, Arapca, Rusca, Farsca dillerinde hazirlanmustir.
Anketi olusturan 6lgeklerin gevirisi yapilirken, o dilde uzman olan veya o dili konusan

kisilerden yardim alinmistir.

Arastirma tasarimi kapsaminda tiiketici algilarinin incelenmesi sebebiyle, aragtirma

verilerinin toplanmasinda yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anketlerin uygulanmasi
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siirecinde, daha oOnce egitim verilen ekipten anketdr iicreti 0demek kosuluyla
faydalanilmistir. Anketlerin uygulanmasi esnasinda, arastirmaci ve anketdrler beraber
hareket etmis olup, arastirmaci kontroliinde anket ¢alismas1 5 Temmuz — 30 Temmuz

2019 tarihleri arasinda tamamlanmuistir.

3.7.3. Marka Se¢imi

Arastirmanin saha uygulamasmin ilk kisminda, Tirkiye’deki marka alanindaki
uzman kisilere anket yapilarak Tiirkiye’nin kiiresel marka adaylar1 belirlenmistir. Yapilan
arastirma sonucunda 10 sektoriin kiiresel olmaya en yakin markalar1 se¢ilmistir. Bu
markalarin belirlenme siirecine dair ayrintili bilgiler, Arastirma Kapsaminda Tiirkiye 'nin
Kiiresel Marka Adaylarinin Belirlenmesi bashig1 altinda verilmistir. Her sektortin lider

kiiresel marka aday1 Tablo 3.3’te sunulmustur.
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Tablo 3.3. Uzman Goériislerine Gore Tiirkiye’nin Kiiresel Marka Adaylart

Sektorlerine Gore Markalar

g?Garanti BBVA ."-KER

Bankacilik Gida

Hazir Giyim Yeme Igme
TURKISH
AIRLINES TURKCELL
Havayolu Tagimaciligi Telekomiinikasyon

beko MIiGROS

Dayanikli Tiiketim Perakende
[1eNZAHOME Z( N
_ diamond
Mobilya Kuyumculuk ve Miicevher

Tablo 3.3’teki sektor ve marka eslestirmelerine bakildiginda; bankacilik sektoriiniin

en kiiresel marka aday1 Garanti BBVA, gidanin Ulker, hazir giyimin Mavi, yeme igmenin
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Simit Saray1, hava yolunun Tiirk Hava Yollari, telekomiinikasyonun Turkcell, dayanikli
tiketimin Beko, perakendenin Migros, mobilyanin Enza Home ve kuyumculuk-

miicevher sektOriiniin ise Zen markasi olmustur.

3.7.4. On Calhisma

Anket formu uygulanmadan 6nce sorularin anlasilirligini ve cevap verme siiresini
tespit edebilmek icin Tiirk ve yabanci tiiketicilere yonelik toplam 80 kisiye on anket
uygulanmustir. Tiiketicilerden gelen elestiriler dogrultusunda ifadelerin anlasilabilirligine
yonelik anket formunda gerekli diizeltmeler yapilmis ve sonrasinda anket uygulamasina

gecilmistir.

3.8. ARASTIRMA VERILERININ ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanin uygulama kismi, 2 asamada yliriitiilmiistiir. Birinci asama, tiiketim
triinleri ve hizmetleri kategorisinde yer alan 10 sektoriin kiiresel marka adaylarini
belirlemeye yoneliktir. Bu amacla, marka danigmanlari, uzmanlari, pazarlama
profesyonelleri ve uygulayicilarinin gortsleri almarak Tirkiye’nin kiiresel marka
adaylarinin tespiti yapilmis ve ayrintili bilgiler Tablo 3.4-3.20°de sunulmustur.
Arastirmanin  saha uygulamasinin ikinci asamasimi, tliketiciler yonelik anket

uygulamasindan elde edilen veriler olusturmustur.

3.8.1. Arastirma Kapsaminda Tiirkiye’nin Kiiresel Marka Adaylarinin Belirlenmesi

Tirkiye’nin kiiresel marka adaylarinin belirlenmesi asamasinda, marka danismana,
marka stratejisti, marka uzmani, pazarlama profesyoneli ve uygulayicilarinin goriislerine
basvurulmustur. Bu kisilerin sec¢ilmesinin nedeni, markalar hakkinda teknik ve detayl
bilgiye sahip olup, markay: kiiresel marka olmaya yakinlik agisindan inceleyebilecek
uzman bilgisine sahip olmalaridir. Bu kisilerin belirlenmesi agamasinda, dncelikle Marka
Konseyi Dernegi ile iletisime ge¢ilmis olup, dernek iiyelerinin listesine ulasilmaistir.
Ayrica, internet lizerinden yapilan arastirma ile marka alaninda uzman diger kisiler de
tespit edilerek marka uzman listesi olusturulmustur. Sonrasinda, hazirlanan anket online
ortamda bu kisilere gonderilerek doldurmalari istenmistir. Anket sonucunda toplamda

106 uzmandan geri doniis alinarak, anket siireci tamamlanmistir.
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Kiiresel marka adaylarinin tespiti i¢in olusturulan anket formunun olusturulmasinda
Marketing Tiirkiye (2015)’nin yapmis oldugu arastirmadan faydalanilmigtir. Ankette
oncelikle, Tiirkiye’den kiiresel marka ¢ikma potansiyeline olan inang, Tiirkiye’yi temsil
etmesi gereken markalarin tasimasi gereken ozellikler ve Tiirkiye’nin kiiresel marka
olusturmasinin oniindeki engellere iliskin sorular sorulmustur. Sonrasinda, bankacilik,
gida, hazir giyim, yeme i¢gme, havayolu tasimaciligi, telekomiinikasyon, dayanikli
tilketim, perakende, mobilya, kuyumculuk ve miicevher sektorlerindeki markalara
yonelik kiiresel marka olma potansiyelleri sorulmustur. Anket formu demografik

ozellikler dahil toplamda 26 sorudan olusmaktadir.

Aragtirmanin tasarimi, hem kesfedici hem de tanimlayiciligi birlikte kapsamaktadir.
Verilerin toplanmasinda birincil ve ikincil kaynaklar kullanilmistir. Sektdr bazinda
kiiresel marka 6n adaylarinin tespitinde ikincil kaynaklar (Brand Finance ve Turquality
raporlart) kullanilmistir.  Sonraki siiregte, birincil veriler kullanilmistir.  Veri
toplanmasinda anket metodu kullanilmistir. Belirlenen marka danismanlari, stratejistleri,
uzmanlari, pazarlama profesyonelleri ve uygulayicilarina mail ile ulasarak daha

oncesinde hazirlanan ankete (google survey) yonlendirilerek doldurmalar: istenmistir.
3.8.1.1. Marka Uzmanlarinin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan marka uzmanlarinin demografik o6zelliklerine dair bulgular

Tablo 3.4’te sunulmustur.
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Tablo 3.4. Marka Uzmanlarmin Demografik Ozellikleri

Ozellik Boyut Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 63 59,4
Kadin 43 40,6
Egitim durumu Lisans 50 47,2
Lisanstisti 56 52,8
Yas grubu 25-34 42 39,6
35-44 40 37,7
45-54 14 13,2
55-64 9 8,5
65 ve lizeri 1 0,9
Is deneyimi (yil) 4 yil ve alt1 16 15,1
Ortalama (14,4 y1l) 5-9 16 15,1
10-14 20 18,9
15-19 23 21,7
20-24 13 12,3
25-29 11 10,4
30 ve lizeri 7 6,6

Tablo 3.4’teki sonuglara gére, marka uzmanlarinin cinsiyet agisindan %59°4°i
erkek %40,6’s1 kadin; egitim durumu bakimindan %52°81 lisanstistii %47,2’si lisans

mezunu; yas acisindan %50,9’u 35-54 yas aralifinda; is deneyimi bakimindan ortalama

14,4 y1l deneyime sahip olduklar1 gériilmektedir.

3.8.1.2. Kiiresel Marka Olusturmaya Olan inan¢, Markalarin Tasimas1 Gereken

Ozellikler ve Marka Olusturmanin Oniindeki Engeller

Marka uzmanlarinin Tiirkiye’nin kiiresel marka olusturma potansiyeline olan inang
diizeyleri, Tiirkiye’yi diinyada temsil edecek markalarin tagimasi gereken ozellikler ve

kiiresel marka olusturulmasinin éniindeki engellere yonelik diistinceleri Tablo 3.5-3.7°de

sunulmustur.



130

Tablo 3.5. Tiirkiye'nin Kiiresel Marka Olusturma Potansiyeline Olan Inang

Katilm Durumu Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 8 7,5
Katilmiyorum 27 25,5
Kararsizzim 18 17,0
Katiliyorum 38 35,8
Kesinlikle katiliyorum 15 14,2
Toplam 106 100

Tablo 3.4’teki sonuglara gore, katilimcilarin %50°si gelecek 10 yil igerisinde
Tiirkiye’den kiiresel bir marka ¢ikacagina inanmaktadir. %33’ bu goriise katilmamagtir;

%17’si ise kararsiz kalmistir.

Tablo 3.6. Tiirkiye’yi Diinyada Temsil Edecek Markalarin Tasimas1 Gereken Ozellikler

Ozellikler N= 106
Frekans Yiizde (%)

Giivenilir olmal 69 65,1
Farkl1 kiiltiirlerden insanlara hitap edebilmeli 68 64,2
Giiclii olmal 47 443
Saygin olmali 43 40,6
Ticari agidan biiyiik olmali 28 26,4
Tiirkiye’ye 6zgii milli degerler tagimali 19 17,9
Diger 13 12,3

Tablo 3.6’daki sonuglara gore, marka uzmanlarinin Tirkiye’yi diinyada temsil
edecek markalarin sahip olmasi gereken ozelliklere yonelik kanaatleri incelendiginde;
oncelik bakimindan ilk siralarda markanin giivenilir olmast ve farkl kiiltiirlerden
insanlara hitap edebilmesi 6zellikleri gelmektedir. Bu 6zellikleri sirasiyla, markanin
gliclii olmasi, saygin olmasi, ticari a¢idan biiyiik olmasi ve Tiirkiye ye ozgii milli degerler
tagimas: takip etmektir. Diger segenegine marka uzmanlarinin verdikleri cevaplar
arasinda; markanin 6zgiin olmasi, Tiirkiye’ye 6zgii olumlu ¢agrisim yapan degerlerin 6n
plana ¢ikarilmasi, giincel kalmasi, miisteri iligkileri ayagi gii¢lii olmasi, butik ve tam
olarak dogal olmasi, soyut degerler tasimasi, uzun vadeli ve stratejik hareket edebilmesi,

disruptive olmasi, marka degerlerinin net ve degismez olmasi, marka 6zgiinliigii ve
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konumlandirmasinin dogru yapilmasi, farklilagsabilecek hikayelerinin olmas1 ve yenilik¢i

olmasi yer almaktadir.

Tablo 3.7. Tiirkiye’nin Kiiresel Marka Olusturmasinin Oniindeki Engeller

Ozellikler N= 106
Frekans Yiizde (%)

Vizyon eksikligi ve yoneticilerin kiigiik diisiinmesi 86 81,1
Pazarlama faaliyetlerinin yetersizligi 65 61,3
Ar-Ge yatirim eksikligi 61 57,5
Ekonomik yetersizlikler 41 38,7
Iyi tasarim yapilamamasi 28 26,4
Satig ve dagitim aglarinin yetersizligi 21 19,8
Diger 13 12,3

Tablo 3.7°deki sonuglara gore, marka uzmanlarmin Tirkiye nin kiiresel marka
olusturmasinin Oniindeki engellere yonelik diislinceleri incelendiginde; Oncelik
bakimindan ilk siralarda Vizyon eksikligi ve yoneticilerin kiigiik diisiinmesi, pazarlama
faaliyetlerinin yetersizligi ve ar-ge yatirim eksikligi konular1 gelmektedir. Bu konulari
sirasiyla, ekonomik sebepler, iyi tasarim yapilamamasi ve satis ve dagitim aglarinin
yetersizligi takip etmektir. Diger segenegine marka uzmanlarmin verdikleri cevaplar
arasinda; siyasi sebepler, mensei lilke etkisi, etik ve kiiltiirel degerler, is yapis sekli, para
odakli patronlar ve aile sirketleri, kisa vadeli bakis, markalasma kavraminin bilinmemesi,
marka degerleri olmadan yola ¢ikilmasi, kiiltiirel aligkanliklarla ilgili engeller yer

almaktadir.
3.8.1.3. Marka Uzmanlarina Gore Tiirkiye’nin Kiiresel Marka Adaylari

Brand Finance kurumunun yayinladigi Tiirkiye’nin en degerli marka listesi ile
Turquality projesi kapsaminda desteklenen markalar listesi dikkate alinarak sektor
bazinda 6n aday markalar belirlenmistir. Bu markalar Tablo 3.8’de sunulmustur. Marka
uzmanlarina 6n aday markalar sunularak, uzmanlarin her markay kiiresel marka olma

potansiyeli a¢isindan degerlendirmeleri istenmistir.
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Tablo 3.8. Sektdr Bazinda On Aday Markalar

Sektor Markalar

Bankacilik (5) Akbank Garanti BBVA | Ziraat Bankas1 | Is Bankas1
Yap1 Kredi Diger

Gida (8) Ulker Pimar Siitas Superfresh
Banvit Eti Torku Anadolu Efes
Diger

Hazir Giyim (18) Koton Mavi Vakko Derimod
NetWork LC Waikiki Altinyildiz Kigil
Colin’s DESA Sarar Ramsey
Penti LTB ipekyol D’S Damat
DeFacto Damat Tween | Diger

Yeme i¢me (6) Simit Saray1 Kahve Baydoner Simitgi

Diinyas1 Diinyasi

Hugga Dogus Grubu | Diger

Havayolu THY Pegasus Atlasglobal Diger

Tasimacihig (3)

Telekomiinikasyon | Tirk Telekom | Turkcell Diger

)

Dayanikh Tiiketim | Beko Vestel Sunny Sinbo

®) Arzum Diger

Perakende (7) Migros BiM Opet Kogtas
Boyner Teknosa Ozdilek Diger

Mobilya (9) Kelebek Cilek Dogtas Enza Home
Casa Mobilya Alfemo Bellona Istikbal
Yatas Bedding | Diger

Kuyumculuk ve Altinbasg Atasay Zen Diger

Miicevher (3)

Tablo 3.8’e¢ gore sektor bazinda ©on aday markalar listesine bakildiginda;

bankacilikta 5 marka, gidada 8, hazir giyimde 18, yeme i¢cmede 6, havayolu

tasimaciliginda 3, telekomiinikasyonda 2, dayanikli tiiketimde 5, perakendede 7,

mobilyada 9 ve kuyumculuk ve miicevherde ise 3 marka olmak iizere toplamda 66 marka

yer almaktadir.
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Goriisiine bagvurulan marka danigsmani, marka stratejisti, marka uzmani, pazarlama
profesyoneli ve uygulayicilarinin degerlendirmeleri dogrultusunda, sektér bazinda

kiiresel marka adaylar1 asagida tablolar halinde ayrintili olarak sunulmustur.

Marka uzmanlarimin %67’si bankacilik sektoriinde Tiirkiye’nin kiiresel marka
olusturabilecegini ifade etmislerdir. Bankacilik sektoriinde kiiresel marka olma

potansiyeli agisindan aday markalara yonelik uzman goriisleri Tablo 3.9’da sunulmustur.

Tablo 3.9. Tiirkiye'nin Bankacilik Sektoriindeki Kiiresel Marka Adaylari

Marka Frekans Yiizde (%)
Akbank 8 7,5
Garanti 42 39,6
Ziraat Bankasi 7 6,6
Is Bankas1 29 27,4
Yapi1 Kredi 12 11,3
Diger 2 1,9

Tablo 3.9°da goriilecegi tizere, bankacilik sektoriinde kiiresel marka olmaya en
yakin aday Garanti BBVA bankasi olarak degerlendirilmistir. Onu sirasiyla is Bankas,
Yap1 Kredi, Akbank ve Ziraat Bankas1 izlemistir. Diger secenegine marka uzmanlarinin

verdikleri cevaplar arasinda Vakitbank ve Denizbank yer almistir.

Marka uzmanlariin %76°4’i4 gida sektoriinde Tirkiye’nin kiiresel marka
olusturabilecegini ifade etmislerdir. Gida sektoriinde kiiresel marka olma potansiyeli

acisindan aday markalara yonelik uzman goriisleri Tablo 3.10°da sunulmustur.
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Tablo 3.10. Tirkiye'nin Gida Sektoriindeki Kiiresel Marka Adaylart

Marka Frekans Yiizde (%)
Ulker 38 35,8
Pinar 8 7,5
Siitas 5 4,7
Superfresh 11 10,4
Banvit 2 1,9

Eti 17 16,0
Torku 22 20,8
Anadolu Efes 36 34,0
Diger 2 1,9

Tablo 3.10’da goriilecegi lizere, gida sektoriinde kiiresel marka olmaya en yakin
aday Ulker olarak degerlendirilmisti. Onu sirasiyla Anadolu Efes, Torku, Eti,
Superfresh, Pinar, Siitas ve Banvit izlemistir. Diger secenegine marka uzmanlarinin

verdikleri cevaplar arasinda Tire Siit ve Solen yer almistir.

Marka uzmanlarinin %88’7’si hazir giyim sektoriinde Tiirkiye nin kiiresel marka
olusturabilecegini ifade etmislerdir. Hazir giyim sektdriinde kiiresel marka olma
potansiyeli agisindan aday markalara yonelik uzman goriisleri Tablo 3.11°de

sunulmustur.
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Tablo 3.11. Tirkiye'nin Hazir Giyim Sektoriindeki Kiiresel Marka Adaylari

Marka Frekans Yiizde (%)
Koton 19 17,9
Mavi 58 54,7
Vakko 28 26,4
Derimod 6 5,7
NetWork 10 9,4
LC Waikiki 39 36,8
Altinyildiz 7 6,6
Kigih 9 8,5
Colin’s 5 47
DESA 3 2,8
Sarar 9 8,5
Ramsey 4 3,8
Penti 18 17,0
LTB 1 0,9
Ipekyol 7 6,6
D’S Damat 11 10,4
DeFacto 5 4,7
Damat Tween 4 3,8
Diger 2 1,9

Tablo 3.11°de goriilecegi tizere, hazir giyim sektoriinde kiiresel marka olmaya en
yakin aday Mavi olarak degerlendirilmistir. Onu sirasiyla LC Waikiki, Vakko, Koton,
Penti, D’S Damat ve NetWork izlemistir.

Marka uzmanlarinin %74°5’1 yeme i¢me sektoriinde Tiirkiye nin kiiresel marka
olusturabilecegini ifade etmislerdir. Yeme igme sektoriinde kiiresel marka olma
potansiyeli acisindan aday markalara yonelik uzman goriisleri Tablo 3.12°de

sunulmustur.
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Tablo 3.12. Tiirkiye'nin Yeme Igme Sektoriindeki Kiiresel Marka Adaylari

Marka Frekans Yiizde (%)
Simit Saray1 53 50,0
Kahve Diinyas1 26 24,5
Baydoner 6 5,7
Simit¢i Diinyasi 2 1,9
Huqga 10 9,4
Dogus Grubu 16 15,1
Diger 3 2,8

Tablo 3.12°de goriilecegi lizere, yeme igme sektoriinde kiiresel marka olmaya en
yakin aday Simit Sarayi1 olarak degerlendirilmistir. Onu sirastyla Kahve Diinyasi, Dogus
Grubu, Huqqa, Baydoner ve Simit¢i Diinyasi izlemistir. Diger secenegine marka
uzmanlarmin verdikleri cevaplar arasinda Alacati Muhallebecisi, Nusr-Et ve Tavuk

Diinyas1 yer almistir.

Marka uzmanlarinin %91°5°1 havayolu tasimacilig sektoriinde Tiirkiye nin kiiresel
marka olusturabilecegini ifade etmislerdir. Havayolu tagimaciligr sektoriinde kiiresel
marka olma potansiyeli agisindan aday markalara yonelik uzman gortisleri Tablo 3.13’te

sunulmustur.

Tablo 3.13. Tiirkiye'nin Havayolu Tasimaciligi Sektoriindeki Kiiresel Marka Adaylari

Marka Frekans Yiizde (%)
THY 92 86,8
Pegasus 19 17,9
Atlasglobal 4 3,8

Tablo 3.13’te goriilecegi lizere, havayolu tagimaciligi sektoriinde kiiresel marka
olmaya en yakin aday THY olarak degerlendirilmistir. Onu sirasiyla Pegasus ve

Atlasglobal izlemistir.

Marka uzmanlarinin %57°5°1 telekomiinikasyon sektoriinde Tiirkiye nin kiiresel
marka olusturabilecegini ifade etmislerdir. Telekomiinikasyon sektoriinde kiiresel marka
olma potansiyeli agisindan aday markalara yonelik uzman goriisleri Tablo 3.14°te

sunulmustur.
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Tablo 3.14. Tirkiye'nin Telekomiinikasyon Sektdriindeki Kiiresel Marka Adaylari

Marka Frekans Yiizde (%)
Tirk Telekom 7 6,6
Turkeell 55 51,9
Diger 1 0,9

Tablo 3.14’te goriilecegi lizere, kiiresel marka olmaya en yakin aday Turkcell
olarak degerlendirilmistir. Onu Tirk Telekom izlemistir. Diger secenefine marka

uzmanlarinin verdikleri cevaplar arasinda NetGSM yer almigstir.

Marka uzmanlarinin %81°1’1 dayanikli tiikketim sektoriinde Tiirkiye nin kiiresel
marka olusturabilecegini ifade etmislerdir. Dayanikli tiikketim sektdriinde kiiresel marka
olma potansiyeli agisindan aday markalara yonelik uzman goriisleri Tablo 3.15°te

sunulmustur.

Tablo 3.15. Tiirkiye'nin Dayanikli Tiiketim Sektoriindeki Kiiresel Marka Adaylari

Marka Frekans Yiizde (%)
Beko 66 62,3
Vestel 27 25,5
Sunny 0 0,0
Sinbo 2 1,9
Arzum 15 14,2
Diger 1 0,9

Tablo 3.15°te goriilecegi tizere, dayanikli tiikketim sektoriinde kiiresel marka olmaya
en yakin aday Beko olarak degerlendirilmistir. Onu sirasiyla Vestel, Arzum ve Sinbo
izlemistir. Diger se¢enegine marka uzmanlarinin verdikleri cevaplar arasinda Homend

yer almstir.

Marka uzmanlarinin %63°2’si perakende sektoriinde Tiirkiye nin kiiresel marka
olusturabilecegini ifade etmislerdir. Perakende sektoriinde kiiresel marka olma
potansiyeli agisindan aday markalara yonelik uzman goriisleri Tablo 3.16’da

sunulmustur.
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Tablo 3.16. Tirkiye'nin Perakende Sektoriindeki Kiiresel Marka Adaylart

Marka Frekans Yiizde (%)
Migros 34 32,1
BiM 19 17,9
Opet 14 13,2
Koctas 6 57
Boyner 19 17,9
Teknosa 6 5,7
Ozdilek 4 3,8
Diger 2 1,9

Tablo 3.16’da goriilecegi tizere, perakende sektoriinde kiiresel marka olmaya en
yakin aday Migros olarak degerlendirilmistir. Onu sirastyla BIM, Boyner, Opet, Kogtas,
Teknosa ve Ozdilek izlemistir. Diger secenegine marka uzmanlarinin verdikleri cevaplar

arasinda Macro Center ve Zade Vital yer almistir.

Marka uzmanlarinin %57°5’1 mobilya sektoriinde Tirkiye’nin kiiresel marka
olusturabilecegini ifade etmislerdir. Mobilya sektoriinde kiiresel marka olma potansiyeli

acisindan aday markalara yonelik uzman goriisleri Tablo 3.17°de sunulmustur.

Tablo 3.17. Tiirkiye'nin Mobilya Sektoriindeki Kiiresel Marka Adaylari

Marka Frekans Yiizde (%)
Kelebek 7 6,6
Cilek 10 9,4
Dogtas 7 6,6
Enza Home 27 25,5
Casa Mobilya 14 13,2
Alfemo 4 3,8
Bellona 7 6,6
Istikbal 16 15,1
Yatas Bedding 19 17,9
Diger 2 1,9

Tablo 3.17’de goriilecegi lizere, mobilya sektoriinde kiiresel marka olmaya en yakin

aday Enza Home olarak degerlendirilmistir. Onu sirasiyla Yatas Bedding, istikbal, Casa
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Mobilya, Cilek, Kelebek, Dogtas, Bellona ve Alfemo izlemistir. Diger secenegine marka

uzmanlarmin verdikleri cevaplar arasinda Lazzoni yer almistir.

Marka uzmanlarinin %57°5°1 kuyumculuk ve miicevher sektoriinde Tiirkiye nin
kiiresel marka olusturabilecegini ifade etmislerdir. Kuyumculuk ve miicevher sektoriinde
kiiresel marka olma potansiyeli agisindan aday markalara yonelik uzman gortisleri Tablo

3.18’de sunulmustur.

Tablo 3.18. Tiirkiye'nin Kuyumculuk ve Miicevher Sektoriindeki Kiiresel Marka
Adaylari

Marka Frekans Yiizde (%)
Altinbas 8 7,5
Atasay 17 16,0
Zen 45 42,5

Tablo 3.18’de goriilecegi tizere, kuyumculuk ve miicevher sektoriinde kiiresel
marka olmaya en yakin aday Zen olarak degerlendirilmistir. Onu sirasiyla Atasay ve

Altinbas izlemistir.

Sektor bazinda kiiresel marka olmaya en yakin gosterilen markalar Tablo 3.19°da

sunulmustur.

Tablo 3.19. Sektor Bazinda Kiiresel Marka Olmaya En Yakin Markalar

N= 106

Sektor Marka Frekans Yiizde (%)
Havayolu tagimaciligi THY 92 86,8
Dayanikli tiikketim Beko 66 62,3
Hazir giyim Mavi 58 54,7
Telekomiinikasyon Turkeell 55 51,9
Yeme igme Simit Saray1 53 50
Kuyumculuk ve miicevher Zen 45 42,5
Bankacilik Garanti BBVA 42 39,6
Gida Ulker 38 35,8
Perakende Migros 34 32,1
Mobilya Enza Home 27 25,5
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Tablo 3.19°da gortilecegi iizere, marka uzmanlarinin degerlendirmeleri sonucunda
sektor bazinda kiiresel marka olmaya en yakin goriilen markalar sirasiyla havayolu
tasimaciliginda THY, dayamikli tliiketimde Beko, hazir giyimde Mavi,
telekomiinikasyonda Turkcell, yeme igmede Simit Sarayi, kuyumculuk ve miicevherde
Zen, bankacilikta Garanti BBVA, gidada Ulker, perakendede Migros ve mobilyada ise

Enza Home olmustur.

Marka uzmanlar1 goriisleri dogrultusunda, tiim sektorlerdeki 66 marka adayinin
kiiresel marka olma potansiyeli degerlendirildiginde ilk siray1 THY (%86,8) almistir.

Diger aday markalarla ilgili genel degerlendirmeler Tablo 3.20’de sunulmustur.
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Tablo 3.20. Kiiresel Marka Olmaya En Yakin Markalar (Ilk 20 Siralama)

N= 106
Siralama Marka Sektor Frekans Yiizde (%)
1. THY Havayolu tasimaciligi 92 86,8
2. Beko Dayanikli tiikketim 66 62,3
3. Mavi Hazir giyim 58 54,7
4, Turkceell Telekomiinikasyon 55 51,9
5. Simit Saray1 Yeme igme 53 50,0
6. Zen Kuyumculuk ve miicevher 45 42,5
7. Garanti Bankacilik 42 39,6
8. LC Waikiki Hazir giyim 39 36,8
9. Ulker Gida 38 35,8
10. Anadolu Efes Gida 36 34,0
11. Migros Perakende 34 32,1
12. Is Bankas1 Bankacilik 29 27,4
13. Vakko Hazir giyim 28 26,4
14, Vestel Dayanikl tiikketim 27 25,5
15. Enza Home Mobilya 27 25,5
16. Kahve Diinyasi Yeme igme 26 245
17. Torku Gida 22 20,7
18. Pegasus Havayolu tagimaciligi 19 17,9
18. Yatas Bedding Mobilya 19 17,9
18. Koton Hazir giyim 19 17,9
18. BIM Perakende 19 17,9
18. Boyner Perakende 19 17,9
19. Penti Hazir giyim 18 17,0
20. Atasay Kuyumculuk ve miicevher 17 16,0
20. Eti Gida 17 16,0

Tablo 3.20°deki sonuglara gore, marka uzmanlarinin kiiresel olmaya en yakin
gordiikleri markalar ilk 20 siralama bakimindan incelendiginde; ilk siray1 THY, ikinci
sirayr Beko, liclincli sirayr Mavi almistir. Arastirmaya katilan marka uzmanlarinin
%50’s1 ve tizerinin kiiresel marka olarak gordiikleri marka sayis1 5’dir. Tiim sektorlerin
yer aldigr ilk 20 siralamada 25 marka yer almistir. Bunlarin igerisinde, havayolu

tasimaciligr sektoriinde 2, dayanikli tikketimde 2, hazir giyimde 5, telekomiinikasyonda
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1, yeme igmede 2, kuyumculuk ve miicevherde 2, bankacilikta 2, gidada 4, perakendede

3, mobilyada ise 2 marka bulunmaktadir.

3.8.2. Tiiketicilere Yonelik Anketin Uygulanmasi

Aragtirmanin saha uygulamasinin ikinci agsamasini, tiiketiciler yonelik anket
uygulamasindan elde edilen veriler olusturmustur. Katilimcilardan toplanan veriler,
aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda belirlenen hipotezleri test etmek amaciyla
SPSS 24.0 (Statistical Package for Social Sciences) ve AMOS (Analysis of Moment
Structures) paket programlarinda analiz edilmistir. Arastirmada katilimcilarin
demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla tanimlayici ve siklik analizleri; 6lgeklerin
gecerlilik ve gilivenilirliklerini test etmek amaciyla giivenilirlik analizi, agimlayic1 ve
dogrulayici faktor analizleri; arastirma modelini test etmek ve degiskenler arasindaki
etkileri incelemek amaciyla yapisal esitlik modeli (YEM) analizi; degiskenler arasi
iligkilerde araci (mediator) ve diizenleyici (moderator) etkileri tespit etmek amaciyla
Process Makro eklentisi araciligiyla hiyerarsik regresyon analizi; degiskenlere yonelik
algilar arasindaki farkliliklari tespit etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi ve anova

analizlerinden yararlanilmistir.
3.8.2.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine dair bulgular; cinsiyet,
egitim durumu, yas grubu, meslek ve gelir durumu dikkate alinarak Tablo 3.21°de

sunulmustur.



143

Tablo 3.21. Tiirk ve Yabanci Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Tiirk= 727 Yabanci= 1048
Ozellik Boyut Frekans Yiizde (%) Frekans  Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 397 54,6 542 51,7
Kadin 330 454 506 48,3
Medeni durum Bekar 428 58,9 626 59,7
Evli 299 41,1 422 40,3
Yas grubu 18-24 144 19,8 317 30,2
25-34 363 49,9 406 38,7
35-44 156 21,5 198 18,9
45-54 49 6,7 91 8,7
55 + 15 2,1 36 3,4
Egitim durumu Lise ve alt1 24 3,3 106 10,1
Lisans 408 56,1 605 57,7
Lisansiistii 295 40,6 337 32,2
Ayhik gelir 2000 TL ve alt1 72 9,9 257 24,5
2001-4000 TL 157 21,6 210 20,0
4001-6000 TL 167 23,0 191 18,2
6001-8000 TL 112 15,4 119 11,4
8001-10.000 TL 77 10,6 100 9,5
10.001 TL + 142 19,5 95 91
Meslek Issiz 45 6,2 34 3,2
Serbest ¢alisan 65 8,9 120 11,5
Ev hanimu 9 1,2 18 1,7
Isci 11 15 52 5,0
Emekli 14 1,9 3 3
Kamu personeli 137 18,8 137 13,1
Ozel sektor 278 38,2 315 30,1
Ogrenci 149 20,5 241 23,0
Diger 19 2,6 128 12,2

Tirk ve yabanct tiiketicilerin  genel olarak demografik 6zellikleri
degerlendirildiginde; cinsiyet agisindan erkek ve kadin oranlarinin az bir farkla
birbirlerine yakin oldugu; medeni durum agisindan bekar ve evli oranlarinin ¢ok yakin
oldugu; yas grubu acisindan her iki grupta da en yiiksek oranin 25-34 yas araligindaki
grup oldugu goriilmektedir. Egitim durumu agisindan lisans oranlart her iki tiiketici

grubunda benzer oldugu, lisansiistii egitim sahip tiiketicilerin Tiirkiye’de, lise ve alti
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egitime sahip tiiketicilerin ise yurt disindaki katilimcilarda daha yiiksek oldugu; aylik
gelir agisindan asgari tcretin bes kati ve iizeri kazanan katilimcilarin orani Tiirk
tiketicilerde, asgari ticretin altinda kazananlarin orani ise yabanci tiiketicilerde daha
yiiksek oldugu; meslek agisindan her iki grupta da en yiiksek oranin 6zel sektor personeli
oldugu goriilmiistiir.

3.8.2.2. Arastirmaya Katilan Yabana Tiiketicilerin Ulkelere ve Bolgelere Gore

Dagilimlarn

Arastirmaya Katilan Tirkiye disindaki iilkelerde yasayan tiiketicilerin iilke bazli

oranlar1 Tablo 3.22°de sunulmustur.
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Tablo 3.22. Arastirmaya Katilan Yabanci Tiiketicilerin Ulke Bazli Dagilimlar:

Ulke Frekans Yiizde (%)  Ulke Frekans Yiizde (%)
Ispanya 96 9,2 Danimarka 4 0,4
Ingiltere 70 6,7 [srail 4 0,4
Italya 67 6,4 Libya 4 0,4
Rusya 65 6,2 Litvanya 4 04
ABD 55 5,2 Somali 4 04
Iran 48 4,6 Yeni Zelanda 4 0,4
Almanya 41 39 Arnavutluk 3 0,3
Fransa 41 3,9 Avusturya 3 0,3
Fas 36 34 Azerbaycan 3 0,3
Urdiin 25 2,4 Banglades 3 0,3
Cezayir 24 2,3 Ekvator 3 0,3
Hindistan 24 2,3 Katar 3 0,3
Pakistan 24 2,3 Portekiz 3 0,3
Romanya 23 2,2 Bahreyn 2 0,2
Kazakistan 21 2,0 Belgika 2 0,2
Ukrayna 19 1,8 Cekya 2 0,2
Endonezya 17 1,6 Estonya 2 0,2
Kuveyt 16 15 Giiney Afrika 2 0,2
Tunus 16 1,5 Hollanda 2 0,2
Avrabistan 15 1,4 Macaristan 2 0,2
Misir 15 1,4 Meksika 2 0,2
Filistin 14 1,3 Norveg 2 0,2
Libnan 14 1,3 Ozbekistan 2 0,2
Polonya 14 1,3 Senegal 2 0,2
Irak 13 1,2 Slovenya 2 0,2
Avustralya 11 1,0 Tanzanya 2 0,2
Japonya 11 1,0 Venezuela 2 0,2
Arjantin 10 1,0 Afganistan 1 0,1
Bosna Hersek 10 1,0 Bulgaristan 1 0,1
BAE 9 0,9 Cibuti 1 0,1
Suriye 9 0,9 Cad 1 0,1
Yunanistan 9 0,9 Dominik C. 1 0,1
Cin 8 0,8 Filipinler 1 0,1
Kanada 8 0,8 Hirvatistan 1 0,1
Sirbistan 8 0,8 Isveg 1 0,1
Umman 8 0,8 Mogolistan 1 0,1
Isvigre 7 0,7 Moldova 1 0,1
Brezilya 6 0,6 Myanmar 1 0,1
Kirgizistan 6 0,6 Slovakya 1 0,1
Yemen 6 0,6 Sudan 1 0,1
Gliney Kore 5 0,5 Sili 1 0,1
Kolombiya 5 0,5 Tirkmenistan 1 0,1
Tayland 5 0,5 Uruguay 1 0,1
Tayvan 5 0,5 Toplam 1048 100,0

Tablo 3.22°deki sonuglara gore, 87 farkli iilkeden katilimcilarin oldugu veri elde
edilmistir. Arastirmaya katilim yogunlugu bakimindan ilk 10 sirada, Ispanya, Ingiltere,
Italya, Rusya, Amerika Birlesik Devletleri, Iran, Almanya, Fransa, Fas ve Urdiin yer

almaktadir.
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Arastirmaya katilan Tiirkiye disindaki farkli {ilkelerde yasayan tiiketicilerin
bulunmus olduklar1 bélgeye gore oranlart ve her bolgedeki (ankete katilanlar agisindan)

tilke sayis1 Tablo 3.23’te sunulmustur.

Tablo 3.23. Arastirmaya Katilan Yabanci Tiiketicilerin Bolge Bazli Oranlari

Siralama Bolge Ulke Sayisi Frekans  Yiizde (%)
1. Avrupa 33 524 50,0
2 Ortadogu 11 186 17,7
3, Uzakdogu 14 136 13,0
4, Afrika 17 108 10,3
5 Amerika 12 94 9,0
Toplam 87 1048 100,0

Tablo 3.23’teki sonuglara gore, katilimcilarin %50’si Avrupa, %17,7’si Ortadogu,
%13’ Uzakdogu, %10,3’i Afrika ve %9’u Amerika bdlgesinde yasamaktadirlar.
Arastirmaya Avrupa’daki 33, Ortadogu’daki 11, Uzakdogu’daki 14, Afrika’daki 17,
Amerika’daki 12 farkli iilkeden tiiketici katilmistir.

3.8.2.3. Tiirkiye’nin Kiiresel Marka Adaylarinin Tiirk Tiiketiciler Tarafindan
Kiiresel Kabul Edilme Diizeyleri

Tiirk tiiketicilerin genel olarak tim markalarn tanidigi varsayildigindan,
katilimcilara aday markalardan kiiresel olmaya en yakin gordiikleri 3’iinii belirtmeleri

istenmis ve elde edilen sonuglar Tablo 3.24’te sunulmustur.
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Tablo 3.24. Tiirkiye'nin Kiiresel Marka Adaylariin Tiirk Tiiketiciler Tarafindan Kiiresel
Kabul Edilme Diizeyleri

Siralama Marka Frekans Yiizde (%)
1. THY 671 92,3
2. Beko 339 46,6
3. Mavi 260 35,8
4, Turkcell 195 26,8
5. Garanti BBVA 154 21,2
6. Ulker 147 20,2
7. Simit Saray1 117 16,1
8. Migros 87 12,0
9. Zen 29 4,0
10. Enza Home 10 1,4

Tablo 3.24’teki sonuglara gore, Tiirk tiiketiciler tarafindan kiiresel kabul edilme
diizeyi agisindan ilk ti¢ sirada THY, Beko ve Mavi yer almistir. Son siralarda ise Migros,

Zen ve Enza Home yer almistir.

Tiirk tiiketicilerin kiiresel olarak gordiikleri markalar ile marka uzmanlarinin
kiiresel marka olmaya en yakin gordiikleri markalar karsilastirildiginda (Bkz. Tablo
3.17); her iki grupta da ilk 4 siralamay1 THY, Beko, Mavi ve Turkcell almistir. Enza
Home her iki grupta da son sirada yer almistir. Marka uzmanlar1 degerlendirmesine gore
5. sirada yer alan Simit Sarayi tliketici degerlendirmelerinde 7. sirada; 6. Sirada yer alan
Zen tiiketici degerlendirmelerinde ise 9. sirada yer almistir. Garanti BBVA ve Ulker
tikketici degerlendirmelerine gore 2 sira onde yer almistir. Migros her iki grubun
degerlendirmesinde son siralarda yer almistir. Yani, genel olarak ilk ve son siralamalar
acisindan her iki grubun da benzer kanaate sahip oldugu ve siralama agisindan orta
kisimlarda yer alan markalara yonelik degerlendirmelerde ise farkliliklarin oldugu

gorilmistir.
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3.8.2.4. Tiirkiye’nin Kiiresel Marka Adaylarinin Yabanc Tiiketiciler Tarafindan

Tanimmma Diizeyleri

Yabanci tiiketicilerin genel olarak Tirkiye’nin kiiresel marka adaylarina yonelik
farkindaliklarin1 6lgmek amaciyla, yabanci katilimeilara verilen 10 markadan hangilerini

tanidiklar1 sorulmus, alinan cevaplar Tablo 3.25’te sunulmustur.

Tablo 3.25. Tirkiye’nin Kiiresel Marka Adaylarinin Yabanci Tiiketiciler Tarafindan

Taninma Diizeyleri

Siralama Marka Frekans Yiizde (%)
1. THY 962 91,8
2. Beko 484 46,2
3. Turkeell 475 45,3
4. Ulker 372 35,5
5. Mavi 288 27,5
6. Simit Saray1 285 27,2
7. Migros 263 251
8. Garanti BBVA 236 22,5
9. Enza Home 42 4,0
10. Zen 36 3,4

Tablo 3.25’teki sonuglara gore, yabanci tiiketicilerin Tiirkiye nin kiiresel marka
adaylarini tanima diizeylerine gore ilk sirayr THY, ikinci siray1 Beko, iiclincii siray1 ise
Turkcell almistir. Son siralarda ise Garanti BBVA, Enza Home ve Zen yer almistir. Hem
yabanci tiiketicilerde hem de Tiirk tiiketicilerde THY markasi diger markalara gore agik

ara Ondedir.

3.8.2.5. Tiirkiye’nin Kiiresel Marka Adaylarmmin Tiirk ve Yabanci Tiiketiciler

Tarafindan Tercih Edilmesine Yonelik Bulgular

Tiirk ve yabanci tiiketicilerin Tiirkiye’nin kiiresel marka adaylarna yonelik
tercihlerini 6lgmek amaciyla verilen 10 markadan en c¢ok satin aldiklar1 markayi

belirtmeleri istenmis, elde edilen cevaplar Tablo 3.26’da sunulmustur.
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Tablo 3.26. Tirkiye’nin Kiiresel Marka Adaylarimin Tiirk ve Yabanci Tiiketiciler

Tarafindan Tercih Edilmesine Yo6nelik Bulgular

Tiirk Tiiketiciler Yabana Tiiketiciler
Sira  Marka Frekans Yiizde (%) Marka Frekans Yiizde (%)

1. THY 583 80,2 THY 579 55,2
2. Beko 40 55 Beko 121 11,5
3. Mavi 30 4,1 Ulker 119 11,4
4, Garanti BBVA 23 3,2 Mavi 72 6,9
5. Turkceell 18 2,5 Migros 49 47
6. Ulker 11 15 Simit Saray1 44 42
7. Migros 10 14 Garanti BBVA 27 2,6
8. Zen 6 0,8 Turkceell 26 25
9. Simit Saray1 3 0,4 Zen 7 0,7
10. Enza Home 3 0,4 Enza Home 4 0,4

Toplam 727 100 Toplam 1048 100

Tablo 3.26’daki sonuglara gore, Tiirk tiiketicilerin tercihlerine gore ilk 3 sirada yer
alan markalar THY, Beko ve Mavi olmustur. Bu markalar1 sirasiyla Garanti BBVA,
Turkeell, Ulker, Migros, Zen, Simit Saray1 ve Enza Home takip etmistir. Yabanci
tiiketicilerin tercihlerine gore ilk 3 sirada yer alan markalar ise THY, Beko ve Ulker
olmustur. Bu markalar sirasiyla Mavi, Migros, Simit Sarayi, Garanti BBVA, Turkcell,

Zen ve Enza Home takip etmistir.

Tiirk ve yabanci tiikketicilerin marka tercihleri karsilastirildiginda, her iki grupta da
ilk iki siray1 THY ve Beko markalar1 almistir. THY markasinin tercih edilme orani her
iki tiiketici grubunda da diger markalara gore ¢ok yiiksektir. Fakat o6zellikle Tirk
tiiketiciler tarafindan tercih edilme orani yabanci tiiketicilere gore daha fazla yiiksektir.
Yabanci tiiketicilerde THY markas1 disindaki diger markalarin tercih edilme orani %44,8
iken; Tiirk tiiketicilerde bu oran %19,8 seviyesindedir. Yabanci tiiketicilerde %11,4 tercih
edilme orani ile iigiincii sirada yer alan Ulker markasi, Tiirk tiiketicilerde %1,5 tercih
edilme orani ile altinci sirada yer almistir. Tiirk tiiketicilerde iist siralarda yer alan Garanti
BBVA (dordiincii sira) ve Turkcell (besinci sira) markalarinin, yabanci tiiketicilerde
sirastyla yedinci ve sekizinci sirada olduklar1 gbze carpmistir. Her iki tiiketici grubunda

da son siralarda Enza Home markasi yer almistir.
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Yabanci tiiketicilerin yagsamig olduklari bolgelere gore Tiirkiye’nin kiiresel marka

adaylarimi tercih etme diizeylerine dair sonuglar Tablo 3.27°de sunulmustur.

Tablo 3.27. Yabanci Tiiketicilerin Yasamis Olduklar1 Boélgelere Gore Tiirkiye’ nin
Kiiresel Marka Adaylarin1 Tercih Etme Diizeyleri

Bolge/Kita

Marka Avrupa Amerika Ortadogu Uzakdogu Afrika Toplam
Garanti BBVA 18 1 1 5 2 27
Ulker 26 3 64 16 10 119
Mavi 19 3 30 11 9 72
Simit Saray1 11 7 13 7 6 44
THY 326 70 44 83 56 579
Turkcell 11 2 5 1 7 26
Beko 79 2 25 6 9 121
Migros 29 6 2 4 8 49
Enza Home 1 0 2 1 0 4
Zen 4 0 0 2 1 7

Toplam 524 94 186 136 108 1048

Tablo 3.27°deki sonuglara gore, Avrupa, Amerika, Uzakdogu ve Afrika bolgesinde
yasayan yabanci tiiketicilerin ilk sirada tercih ettikleri marka THY olurken; Ortadogu
bolgesinde yasayan tiiketicilerin ilk tercihi Ulker markasi olmustur. Tiiketicilerin
tercihlerine gore, bolge bazl ikinci ve liglincli sirada yer alan markalara bakildiginda;
Avrupa’da sirasiyla Beko ve Migros, Amerika’da Simit Sarayir ve Migros, Ortadogu’da
THY ve Beko, Uzakdogu’da Ulker ve Mavi, Afrika’da ise Ulker ve Beko-Mavi markalari

olmustur.

3.8.2.6. Tiirk ve Yabana Tiiketicilerin Arastirma Modelini Olusturan Degiskenlere

Yonelik Degerlendirmeleri

Aragtirmada ele alinan algilanan marka kiireselligi, marka kalitesi, marka prestiji,
duygusal iilke imaji, biligsel {ilke imaji, iiriin iilke imaji, tiikketici etnonsentrizmi, tiikketici
kozmopolitanizmi ve satin alma niyeti degiskenlerinin Tiirk ve yabanci tiiketiciler
tarafindan degerlendirilmesine yonelik sonuglar, ortalama ve standart sapma degerleri

verilmek suretiyle Tablo 3.28’de sunulmustur.
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Tablo 3.28. Arastirma Modeli Degiskenlerine Yonelik Katilimcilarin Degerlendirmeleri

Degiskenler Tiirk Yabanci

Algilanan Marka Kiireselligi Ort. S.S. | Ort. S.S.
Bu markanin kiiresel bir marka oldugunu diistiniiyorum. 443 0,751 4,13 0,93
Yurt digindaki tiiketicilerin bu markayi satin aldigini diistiniiyorum. 424 0,79 14,04 0,86
Bu markanin diinyanin her yerinde satildigini diisiiniiyorum. 405 0,881 3,84 1,02
Genel Ortalama 4,24 0,69 14,00 0,80

Algilanan Marka Kalitesi

Bu markanin genel kalitesi ¢ok yiiksektir. 412 0,7313,94 0,81
Bu marka, tistiin kaliteye sahip bir markadir. 403 081]371 0,85
Bu markanin kalitesi muhtemelen daha iyi olacaktir. 406 086|387 0,82
Bu markanin son derece saglam oldugunu diisiiniiyorum. 411 0,823,788 0,79
Bu markanin kalitesi ¢ok giivenilirdir. 404 081387 0,78
Genel Ortalama 4,07 0,67 ]384 0,64

Algilanan Marka Prestiji

Bu markanin ¢ok prestijli oldugunu diisiinityorum. 429 0,77 1361 0,88
Bu markanin yiiksek statiiyii (sayginlig1) sembolize ettigini disiiniyorum. | 3,71 1,07 | 3,57 0,92
Bu markanin liks oldugunu diistiniiyorum. 3,42 1,13 | 3,23 1,04
Genel Ortalama 381 085347 0,78
Duygusal Ulke imaji

Tiirkiye barigsever bir iilkedir. 345 1,21]392 0,87
Tiirkiye dostane/samimi bir tilkedir. 365 1,19 | 4,13 0,85
Tiirkiye yardimsever bir iilkedir. 406 1,071 3,98 0,87
Tiirkiye hos/sempatik bir lilkedir. 35653 1,22|4,28 0,71
Genel Ortalama 3,68 1,04 ]|4,08 0,67
Biligsel Ulke imaji

Tirkiye zengin/varlikli bir tilkedir. 1,92 1011354 0,9
Tiirkiye ekonomik agidan gelismis bir iilkedir. 1,89 0,96 ] 3,67 0,89
Tiirkiye yiiksek yasam standartlarina sahip bir iilkedir. 191 1,001] 3,22 0,89
Tiirkiye ileri teknolojiye sahip bir iilkedir. 193 096|345 0,92
Tiirkiye iyi yagam standartlarina sahip bir tilkedir. 2,10 1,03]3,57 0,90
Genel Ortalama 195 088349 0,72
Uriin Ulke imaj

Genel olarak yiiksek kalitede olduklarini diistintiriim. 282 095]351 0,82
Kiiresel bir imaja sahip olduklarini diigtintiriim. 246 0911341 0,92
Tyi bir iscilige sahip olduklarmi diisiiniiriim. 3,01 1,041 3,66 0,81

Giivenilir olduklarini diistintiriim. 292 0981359 0,80
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Tablo 3.28. (Devam) Arastirma Modeli Degiskenlerine Yonelik Katilimcilarin

Degerlendirmeleri
1yi tasarlanmig olduklarini diigtintiriim. 2,73 1,00 3,71 0,84
Genel Ortalama 2,79 082|357 0,68

Tiiketici Etnosentrizmi

1@ ticarete zarar vermesi ve issizlife neden olmasindan dolay: insanlar | 2,56 1,17 | 2,56 1,14
yabanct tiriinleri satin almamalidir.

Ulkedeki insanlarin issiz kalmasina neden oldugu i¢in yabanci tirinleri satin | 2,46 1,17 | 2,56 1,13
almanin dogru olmadigim diisliniiyorum.

Gergek bir vatandas daima yerli iiriinler satin almalidir. 245 1211263 1,14
Yabanci tiriinler yerine yerli iiriinleri tercih ederim. 3,04 1,16 2,87 1,10

Diger tilkelerin bizden zenginlesmesini saglamak yerine iilkede tretilen | 3,24 1,23 292 1,14
tiriinleri satin almaliy1z.

Genel Ortalama 275 1011271 094

Tiiketici Kozmopolitanizmi

Bagka kiiltiirlerden veya {ilkelerden insanlarla fikir aligveriginde | 4,49 0,64 | 451 0,64
bulunmaktan keyif aliyorum.

Diger iilkelerde yasayan insanlar hakkinda daha fazla sey o6grenmek | 4,58 0,62 | 4,59 0,62
istiyorum.

Gortglerini ve yaklagimlarin1 6grenmek i¢in diger tllkelerden insanlarla | 4,48 0,69 | 4,57 0,62
birlikte olmaktan keyif aliyorum.

Diger yasam tarzlar1 hakkinda bilgi edinmeyi seviyorum. 457 062|459 0,61

Bagka  kiiltiirlerden  insanlar1  gbzlemlemeyi, onlardan  neler | 4,58 0,64 | 4,58 0,62
Ogrenebilecegimi gormeyi seviyorum.

Bagka kiiltiirlerden insanlarla temas kurmanin bana faydali oldugunu | 4,65 0,58 | 4,55 0,69
diigiintiyorum.

Genel Ortalama 456 0541457 0,52
Satin Alma Niyeti

Gelecekte muhtemelen bu markay1 tercih edecegim. 417 0,83]4,06 0,83
Tlgili {iriine/hizmete ihtiyag duydugumda bu markay1 satin alacagim. 411 082397 0,86
Gelecekte bu markayi tekrar deneyecegim. 424 0,79 14,07 0,84
Bu markadan sik sik satin alma yapmak istiyorum. 392 101|354 1,03
Genel Ortalama 411 0771391 0,73

Tablo 3.28’deki sonuglara gore, Tiirk tiiketicilerin Tirkiye’nin kiiresel marka
adaylariin kiireselligine yonelik alg1 diizeylerinin genel ortalamasi 4,24 diizeyinde iken,;
yabanci tiiketicilerin genel algilar1 4,00 seviyesindedir. Algilanan marka kiireselligi
degiskenini olusturan ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifade, hem Tiirk hem de

yabanc tiikketicilerde sirasiyla 4,43 ve 4,13 ortalama ile “Bu markanin kiiresel bir marka
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oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesi olurken; en diisiik ortalamaya sahip ifade ise hem Tiirk
hem de yabanci tiiketicilerde sirasiyla 4,05 ve 3,84 ortalama ile “Bu markanin diinyanin

her yerinde satildigini diistintiyorum.” ifadesi olmustur.

Marka kalitesi agisindan, Tiirk tiiketicilerin algi diizeylerinin genel ortalamasi 4,07
diizeyinde iken; yabanci tiiketicilerin genel algilar1 3,84 seviyesindedir. Algilanan marka
kalitesi degiskenini olusturan ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifade, hem Tiirk
hem de yabanci tiiketicilerde sirasiyla 4,12 ve 3,94 ortalama ile “Bu markanin genel
kalitesi ¢ok yiiksektir.” ifadesi olurken; en diisiik ortalamaya sahip ifade ise hem Tiirk
hem de yabanci tiiketicilerde sirasiyla 4,03 ve 3,71 ortalama ile “Bu marka, iistiin kaliteye

sahip bir markadir.” ifadesi olmustur.

Marka prestiji agisindan, Tiirk tiiketicilerin algi diizeylerinin genel ortalamasi 3,81
diizeyinde iken; yabanc tiiketicilerin genel algilar1 3,47 seviyesindedir. Algilanan marka
prestiji degiskenini olusturan ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifade, hem Tiirk
hem de yabanci tiiketicilerde sirasiyla 4,29 ve 3,61 ortalama ile “Bu markanin ¢ok
prestijli oldugunu diistiniiyorum.” ifadesi olurken; en diisiikk ortalamaya sahip ifade ise
hem Tiirk hem de yabanc tiiketicilerde sirasiyla 3,42 ve 3,23 ortalama ile “Bu markanin

liiks oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesi olmustur.

Duygusal iilke imaj1 acisindan, Tiirk tiiketicilerin algilarinin genel ortalamasi 3,68
diizeyinde iken; yabanci tiiketicilerin genel algilar1 4,08 seviyesindedir. Duygusal iilke
imaj1 degiskenini olusturan ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifade, Tirk
tiketicilerde 4,06 ortalama ile “Tiirkiye yardimsever bir iilkedir. ”, yabanci tiiketicilerde
4,28 ortalama ile “Tiirkive hos/sempatik bir iilkedir.” ifadesi olurken; en diisiik
ortalamaya sahip ifade ise hem Tiirk hem de yabanci tiiketicilerde sirasiyla 3,45 ve 3,92

ortalama ile “Tiirkiye barissever bir iilkedir. ” ifadesi olmustur.

Biligsel iilke imaj1 acisindan, Tiirk tiiketicilerin algilarinin genel ortalamasi 1,95
diizeyinde iken; yabanci tiiketicilerin genel algilar1 3,49 seviyesindedir. Bilissel iilke

imaj1 degiskenini olusturan ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifade, Tiirk

’

tiketicilerde 2,10 ortalama ile “Tiirkiye iyi yasam standartlarina sahip bir iilkedir.”,

’

yabanci tiiketicilerde 3,67 ortalama ile “Tiirkiye ekonomik agidan gelismis bir iilkedir.’
ifadesi olurken; en diisiik ortalamaya sahip ifade ise Tiirk tiiketicilerde 1,89 ortalama ile
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“Tiirkiye ekonomik acidan gelismig bir iilkedir. ”, yabanci tiikketicilerde 3,22 ortalama ile

1

“Tiirkiye yiiksek yasam standartlarina sahip bir iilkedir.” ifadesi olmustur.

Uriin iilke imaj1 acisindan, Tiirk tiiketicilerin algilarmin genel ortalamasi 2,79
diizeyinde iken; yabanc tiiketicilerin genel algilar1 3,57 seviyesindedir. Uriin iilke imaj1
degiskenini olusturan ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifade, Tiirk tiiketicilerde
3,01 ortalama ile “Iyi bir iscilise sahip olduklarin: diisiiniiriim.”’, yabanci tiiketicilerde

i3

3,71 ortalama ile “Iyi tasarlanmis olduklarini diisiiniiriim.” ifadesi olurken; en diisiik
ortalamaya sahip ifade ise hem Tiirk hem yabanci tiiketicilerde sirasiyla 2,46 ve 3,41

ortalama ile “Kiiresel bir imaja sahip olduklarin diistiniiriim. ” ifadesi olmustur.

Tiiketici etnosentrizmi agisindan, Tiirk tiiketicilerin algilariin genel ortalamasi
2,75 diizeyinde iken; yabanci tiiketicilerin genel algilar1 2,71 seviyesindedir. Tiiketici
etnosentrizmi degiskenini olusturan ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifade, hem
Tiirk hem de yabanci tiiketicilerde sirasiyla 3,24 ve 2,92 ortalama ile “Diger iilkelerin
bizden zenginlesmesini saglamak yerine iilkede iiretilen tiriinleri satin almaliyiz. ” ifadesi
olurken; en diisiik ortalamaya sahip ifade ise Tiirk tiiketicilerde 2,45 ortalama ile “Ger¢ek
bir vatandas daima yerli iiriinler satin almalidwr.”, yabanci tiiketicilerde 2,56 ortalama
ile “I¢ ticarete zarar vermesi ve issizlige neden olmasindan dolayr insanlar yabanci
iiriinleri satin almamahdir.” ve “Ulkedeki insanlarin issiz kalmasina neden oldugu icin

yvabanct tiriinleri satin almanin dogru olmadigim diistiniiyorum. ” ifadesi olmustur.

Tiiketici kozmopolitanizmi agisindan, Tiirk tliketicilerin algilarinin  genel
ortalamasi 4,56 diizeyinde iken; yabanci tiiketicilerin genel algilar1 4,57 seviyesindedir.
Tiiketici kozmopolitanizmi degiskenini olusturan ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip
ifade, Tirk tiiketicilerde 4,65 ortalama ile “Baska kiiltiirlerden insanlarla temas
kurmanin bana faydali oldugunu diisiiniivorum.”, yabanci tiikketicilerde 4,59 ortalama ile
“Diger iilkelerde yasayan insanlar hakkinda daha fazla sey 6grenmek istiyorum.” ve
“Diger yasam tarzlart hakkinda bilgi edinmeyi seviyorum.” ifadeleri olurken; en diistik
ortalamaya sahip ifade ise Tiirk tiiketicilerde 4,48 ortalama ile “Goriislerini ve
vaklagimlarimi ogrenmek icin diger iilkelerden insanlarla birlikte olmaktan keyif
aliyorum.”, yabanci tiiketicilerde 4,51 ortalama ile “Bagska kiiltiirlerden veya iilkelerden

insanlarla fikir aligverisinde bulunmaktan keyif altyyorum.” ifadesi olmustur.
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Satin alma niyeti agisindan, Tirk tiiketicilerin algilarinin genel ortalamasi 4,11
diizeyinde iken; yabanci tiiketicilerin genel algilar1 3,91 seviyesindedir. Satin alma niyeti
degiskenini olusturan ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifade, hem Tiirk hem de
yabanci tiiketicilerde sirasiyla 4,24 ve 4,07 ortalama ile “Gelecekte bu markay: tekrar
deneyecegim.” ifadesi olurken; en diisiik ortalamaya sahip ifade ise hem Tiirk hem de
yabanci tiikketicilerde sirasiyla 3,92 ve 3,54 ortalama ile “Bu markadan sik sik satin alma

yapmak istiyorum. ” ifadesi olmustur.

3.8.2.7. Tiirk ve Yabana Tiiketicilerin Arastirma Modelini Olusturan Degiskenlere

Yonelik Algilarinin Tespiti ve Aralarindaki Farkliiklarin incelenmesi

Arastirma degiskenleri olan algilanan marka kiireselligi, marka kalitesi, marka
prestiji, duygusal iilke imaji, biligsel iilke imaji, lirlin tilke imaji, tiiketici etnonsentrizmi,
tilkketici kozmopolitanizmi ve satin alma niyeti degiskenlerine yonelik Tiirk ve yabanci
tilketicilerin genel degerlendirmeleri ortalama ve standart sapma degerleri verilmek

suretiyle Tablo 3.29’da sunulmustur.

Tablo 3.29. Aragtirma Degiskenlerine Yonelik Katilimcilarin Genel Degerlendirmeleri

Tiirk Yabanci
Degiskenler Ort. S.S Ort. S.S
Algilanan Marka Kiireselligi 4,24 0,69 4,00 0,80
Algilanan Marka Kalitesi 4,07 0,67 3,84 0,64
Algilanan Marka Prestiji 3,81 0,85 3,47 0,78
Duygusal Ulke Imaji 3,68 1,04 4,08 0,67
Biligsel Ulke Imaj1 1,95 0,88 3,49 0,72
Uriin Ulke imajl 2,79 0,82 3,57 0,68
Tiketici Etnosentrizmi 2,75 1,01 2,71 0,94
Tiiketici Kozmopolitanizmi 4,56 0,54 4,57 0,52
Satin Alma Niyeti 4,11 0,77 3,91 0,73

Tablo 3.29°daki sonuglara gore, Tiirk tiiketicilerin arastirma modelini olusturan
degiskenler icerisinde en yiiksek ortalamaya sahip degiskenler; sirasiyla tiiketici
kozmopolitanizmi, algilanan marka kiireselligidir. Yabanci tiiketicilerde ise sirasiyla
tilketici  kozmopolitanizmi, duygusal iilke imaji ve algilanan marka kiireselligi

degiskenleridir. En diisiik ortalamaya sahip degiskenler, Tiirk tiiketicilerde sirasiyla
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biligsel ilke imaji, tliketici etnosentrizmi ve iirilin iilke imaj1 olurken; yabanci tiiketicilerde

Ise tiiketici etnosentrizmi, algilanan marka prestiji ve biligsel lilke imaj1 olmustur.

Tirk tlketicilerde, Tirkiye’nin kiiresel marka adaylarinin kiiresellik ve kalite
acisindan algilarinin yiiksek oldugu, prestij agisindan ise goreceli olarak daha diisiik
oldugu gozlemlenmistir. Genel olarak satin alma niyetine yonelik algilarin yiiksek
seviyede oldugu anlagilmigtir. Tiirkiye’nin iilke imaji agisindan en yiiksek algilanan
degiskenin duygusal iilke imaj1 oldugu fakat genel alg1 seviyesinin orta diizeyde oldugu
gorilmektedir. Diger taraftan iirlin iilke imaj1 algisinin tiiketiciler nezdinde distik
seviyede kaldigi, biligsel iilke imajinin ise goreceli olarak en diisiik seviyede kaldigi
goriilmistiir. Tiketicilerin kozmopolit egilimlerinin yiiksek seviyede ve diger taraftan

etnosentrik egilimlerinin diisiik seviyede kaldig1 goriilmiistiir.

Yabanci tiiketicilerde, benzer sekilde Tirkiye’nin kiiresel marka adaylarinin
kiiresellik ve kalite agisindan algilarinin yiiksek oldugu, prestij agisindan ise goreceli
olarak daha diisiik oldugu gozlemlenmistir. Her ti¢ degisken icinde algilarin Tiirk
tiiketiciler ile karsilastirildiginda goreceli olarak daha diistik kaldig1 goriilmiistiir. Genel
olarak satin alma niyetine yonelik algilarin yiiksek seviyede oldugu fakat Tiirk
tilkketicilere gore goreceli olarak daha diisiik seviyede kaldigi anlasilmistir. Tiirkiye’nin
iilke 1maj1 acisindan en yiiksek algilanan degiskenin duygusal {ilke imaj1 oldugu ve diger
degiskenlerle mukayese edildiginde genel alg1 seviyeSinin yiiksek diizeyde oldugu goze
carpmustir. Diger taraftan iriin iilke imaj1 ve bilissel iilke imaji algismin tiiketiciler
nezdinde orta seviyede kaldig1 goriilmiistiir. Ulke imaji degiskenlerine yonelik algilarin
Tirk tiiketicilere gore daha yiiksek seviyede kaldigi goriilmistiir. Genel olarak
tiketicilerin kozmopolit egilimlerinin yiiksek seviyede ve diger taraftan etnosentrik
egilimlerinin diisiik seviyede kaldigt ve Tirk tiiketicilere goére benzer oldugu

gorilmiistiir.

Tiirk ve yabanci tiiketicilerin model degiskenlere yonelik algilari arasinda anlamli
bir farkliligin olup olmadigini test etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmais,

farkliligin ¢iktig1 degiskenlere yonelik elde edilen sonuglar Tablo 3.30’da sunulmustur.
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Tablo 3.30. Tiirk ve Yabanci Tiiketicilerin Degiskenlere Yonelik Algilari ve Aralarindaki
Farkliliklar

Bagimh Degisken Grup N Ort. Ort. Arasi Fark
(Tiirk-Yabanci)

Algilanan Marka Kiireselligi Tiirk 727 | 4,24 0,242*%

F=8,687; p< 0,05 Yabanci 1048 | 4,00

Algilanan Marka Kalitesi Turk 727 | 4,07 0,234*

F=0,314; p< 0,05 Yabanci 1048 | 3,84

Algilanan Marka Prestiji Tiirk 727 | 3,81 0,335*

F=5,633; p< 0,05 Yabanci 1048 | 3,47

Duygusal Ulke Imaj1 Tiirk 727 | 3,68 -0,405*

F=207,875; p< 0,05 Yabanci 1048 | 4,08

Biligsel Ulke Imaj1 Tiirk 727 | 1,95 -1,542*

F= 35,558; p< 0,05 Yabanci 1048 | 3,49

Uriin Ulke imajl Turk 727 | 2,79 -0,786*

F=35,609; p< 0,05 Yabanci 1048 | 3,57

Satin Alma Niyeti Tiirk 727 | 4,11 0,198*

F=2,469; p< 0,05 Yabanci 1048 | 3,91

Not: * istatistiki agidan anlaml1 bir farklilik vardir (p< 0,05).

Tablo 3.30 incelendiginde aragtirma modeli degiskenlerinden 7’sinde (algilanan
marka kiireselligi, marka kalitesi, marka prestiji, duygusal iilke imaji, bilissel iilke imaji,
iirlin iilke imaj1, satin alma niyeti) Tiirk ve yabanci tiiketicilerin algilari agisindan anlamli

farkliliklar belirlenmistir.

Yukaridaki tablo incelendiginde, yabanci tiiketicilerin Tiirkiye’nin kiiresel marka
adaylarina yonelik kiiresellik, kalite ve prestij algilari, Tiirk tiiketicilere gore anlamli bir
sekilde daha diisiik seviyededir. Yabanci tiiketicilerin Tiirkiye’nin duygusal, bilissel ve
iriin tilke imajina yonelik algilari, Tiirk tiiketicilere gore anlamli bir sekilde daha ytiksek
seviyede oldugu goriilmiistiir. Ayni sekilde, tiiketicilerin markalara yonelik satin alma
niyetleri, yabanci tiiketicilerde Tiirk tiiketicilere gore anlamli derecede daha diisiik

diizeydedir.
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3.8.2.8. Bolgeler Bazinda Yabana Tiiketicilerin Arastirma Degiskenlerine Yonelik

Degerlendirmeleri ve Aralarindaki Farkhliklarin Incelenmesi

Yabanci tiiketicilerin arastirma modelinde yer alan degiskenlerine iliskin

degerlendirmelerinin bolgesel bazda sunumu Tablo 3.31°de sunulmustur.

Tablo 3.31. Bolgeler Bazinda Yabanci Tiiketicilerin Arastirma Degiskenlerine Y 6nelik

Genel Degerlendirmeleri

Bolge/Kita

Degisken Avrupa Amerika | Ortadogu | Uzakdogu Afrika Toplam
(N=524) (N=94) (N=186) (N=136) (N=108) | (N=1048)
Ort. SS.|Ort. SS. |[Ort. SS. |Ort. SS. |Ort. SS. |Ort. SS.

Algilanan Marka 406 079 | 392 104|394 062|394 087|394 079|400 080
Kiireselligi

Algilanan Marka 3,77 067 | 390 066 | 392 057|388 059|391 060 | 3,84 0,64
Kalitesi

Algilanan Marka 33 084|347 071|363 069 | 361 067 | 3,63 0,72 | 347 0,78
Prestiji

Duygusal Ulke 405 064 | 411 076 | 408 067 | 412 075 | 416 060 | 408 0,67
Imaji
Bilissel Ulke 331 073|352 069|363 067|365 066|391 060|349 0,72
Imaji

Uriin Ulke Imaj1 340 067|351 07139 063|362 06038 050 | 357 0,68

Tuketici 252 09 | 236 087 (308 091|273 09 | 323 089 | 2,71 0,94
Etnosentrizmi

Tiketici 459 049 | 472 044 | 454 055 | 445 061 | 452 049 | 457 0,52
Kozmopolitanizmi

Satin Alma Niyeti | 3,79 0,77 | 3,93 081 | 413 064 | 400 0,68 | 400 061 | 391 0,73

Tablo 3.31°deki sonuglara gore, Avrupa’da yasayan tiiketicilerin Tirkiye’nin
kiiresel marka adaylarina yonelik marka kiireselligi algilar1 diger bolgelere gore daha
yiiksek iken; marka kalitesi, marka prestiji, satin alma niyeti degiskenlere yonelik algilari
ise diger bolgelere gore en diisiik seviyededir. Ayrica, Tiirkiye nin duygusal iilke imaj1,
bilissel iilke imaj1 ve iirlin {ilke imaj1 algilar1 da Avrupa bolgesi katilimeilarinda en diisiik
diizeydedir. Avrupa ile ekonomik acisindan rekabet, Tiirkiye ile yasanan {yelik
tartismalari, Avrupa toplumunun demokratiklesme ve hukuk agisindan ileri noktalarda
olmasi, Tirkiye’de tretilen iirlinlere yonelik degerlendirmeler ile Tirk markalarina

yonelik  algilarda  distiklige sebep oldugu soOylenebilmektedir.  Tiiketici
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kozmopolitanizmi agisindan en yiiksek ve tiiketici etnosentrizmi agisindan en diisiik
algiya sahip katilimcilar Amerika’da yasayan tiiketicilerdir. Bu durumun sebebi, Amerika
toplumunun diinyanin en kozmopolit, disa acik ve kiiresellesmenin merkezi olmasindan
kaynaklandigini ifade etmek miimkiindiir. Ortadogu’daki tiiketiciler, Tiirkiye’nin kiiresel
marka adaylaria yonelik marka kalitesi, marka prestiji ve satin alma niyetleri algilari ile
Tiirkiye’nin iiriin lilke imaji1 algilar1 diger bolgelere gore daha yiiksektir. Ortadogu
toplumlar ile kiltiirel ve dini yakinlik beraberinde tarihi baglar, Tiirk toplumuna ve
markalarina aidiyet agisindan gii¢li baglarin kurulmasinmi saglamistir.  Ozellikle
Tiirkiye’ye siirekli gelen Arap turist akin1 da bu pozitif algiin giliglenmesine ortam
hazirlamistir. Uzakdogu’daki tiiketicilerin kozmopolitanizm algilar1 diger bolgelere gore
en diisiik seviyededir. Bu durumun sebebinin Uzakdogu toplumlarinin i¢ine kapanik
olmalarindan kaynakli oldugu sOylenebilir. Afrika’daki tiiketicilerin Tiirkiye’ nin
duygusal tilke imaj1 ve biligsel iilke imajina yonelik algilar1 diger bolgelere gore en
yiiksektir. Ayrica tliketici etnosentrizmi algilari en yiiksek olan bolge Afrika olmustur.
Afrika iilkelerinin daha 6ncesinde ve yer yer halen Bati iilkeleri tarafindan somiirge araci
olarak goriilmesi, bu bolgedeki iilkelerde yasayanlarin etnik grup aidiyetlerinin
yiikselmesine katki saglamigtir. Ayrica bu tilkelerin Tiirkiye’ye dair duygusal ve bilissel
algilarinin en yliksek olmasi, Tiirkiye’nin bu iilkelere karsi izlemis oldugu bariscil ve
yardimsever politiklar ile son yillarda TIKA ile beraber gelistirilen dostluk faaliyetlerdiir.
Diger taraftan Afrika bolgesinde faaliyet yiiriiten Tiirk firmalarin etkisinin yan sira bu
bolgedeki tilkelerin Tiirkiye’yi Miisliiman {ilke olarak daha yakin ve demokratiklesme
acisindan kendilerine gore daha iyi seviyede gérmelerinin de sonuglara yansidigini ifade

etmek mumkiindir.

Yabanci tiiketicilerin arastirma modelini olusturan degiskenlere yonelik algilarinda
bolge bazinda farkliliklarin olup olmadigini incelemek amaciyla, varyans analizi (anova)
yapilmistir. Gruplar arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla ¢oklu karsilasgtirma
testlerinden LSD kullanilmustir. Farklilik ¢ikan degiskenlere yonelik, elde edilen bulgular
Tablo 3.32’de sunulmustur.
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Tablo 3.32. Yabanci Tiketicilerin Yasamis Olduklar1 Bolgelere Gore Model

Degiskenlerine Yonelik Algilart ve Aralarindaki Farkliliklar

Coklu Karsilagtirma (LSD)
Bagimh Degisken Bolge N Ort. | 3 Ort. Arasi
Fark (1-J)
Algilanan Marka Avrupa 524 3,77 Avrupa Ortadogu -0,15*
Kalitesi Amerika 94 3,90 Avrupa Afrika -0,14*
F=3,175; p< 0,05 Ortadogu 186 3,92
Uzakdogu 136 3,88
Afrika 108 | 3,91
Algilanan Marka Avrupa 524 3,35 Avrupa Ortadogu -0,28*
Prestiji Amerika 94 3,47 Avrupa Uzakdogu -0,26*
F=7,478; p< 0,05 Ortadogu 186 | 3,63 Avrupa Afrika -0,28*
Uzakdogu 136 3,61
Afrika 108 | 3,63
Bilissel Ulke Imajt Avrupa 524 | 331 Avrupa Amerika -0,21*
F=22,460; p< 0,05 Amerika 94 3,52 Avrupa Ortadogu -0,32*
Ortadogu 186 3,63 Avrupa Uzakdogu -0,34*
Uzakdogu 136 3,65 Avrupa Afrika -0,60*
Afrika 108 3,91 Amerika Afrika -0,39*
Ortadogu Afrika -0,28*
Uzakdogu Afrika -0,26*
Uriin Ulke Tmaji Avrupa 524 | 3,40 Avrupa Ortadogu -0,50*
F=27,019; p< 0,05 Amerika 94 3,51 Avrupa Uzakdogu -0,22*
Ortadogu 186 3,90 Avrupa Afrika -0,46*
Uzakdogu 136 | 3,62 Amerika Ortadogu -0,39*
Afrika 108 3,86 Amerika Afrika -0,35*
Ortadogu Uzakdogu -0,28*
Uzakdogu Afrika -0,24*
Tiiketici Etnosentrizmi | Avrupa 524 2,52 Avrupa Ortadogu -0,56*
F=26,175; p< 0,05 Amerika 94 2,36 Avrupa Uzakdogu -0,21*
Ortadogu 186 3,08 Avrupa Afrika -0,71*
Uzakdogu 136 | 2,73 Amerika Ortadogu -0,62*
Afrika 108 3,23 Amerika Uzakdogu -0,37*
Amerika Afrika -0,87*
Ortadogu Uzakdogu -0,35*
Uzakdogu Afrika -0,50*
Tiketici Avrupa 524 4,59 Avrupa Amerika -0,13*
Kozmopolitanizmi Amerika 94 4,72 Avrupa Uzakdogu -0,14*
F=4,156; p< 0,05 Ortadogu 186 | 4,54 Amerika Ortadogu -0,16*
Uzakdogu 136 | 4,45 Amerika Uzakdogu -0,27*
Afrika 108 4,52 Amerika Afrika -0,20*
Satin Alma Niyeti Avrupa 524 3,79 Avrupa Ortadogu -0,34*
F=8,693; p< 0,05 Amerika 94 3,93 Avrupa Uzakdogu -0,21*
Ortadogu 186 4,13 Avrupa Afrika -0,21*
Uzakdogu 136 | 4,00 Amerika Ortadogu -0,20*
Afrika 108 | 4,00

Not: * istatistiki agidan anlamli bir farklilik vardir (p< 0,05).

Tablo 3.32 incelendiginde arastirma modeli degiskenlerinden 7’sinde (algilanan

marka kalitesi, marka prestiji, biligsel {ilke imaji, iirlin lilke imaj1, tiikketici etnosentrizmi,

tiiketici kozmopolitanizmi, satin alma niyeti) bolge bazinda tiiketici algilar1 agisindan

anlaml farkliliklar belirlenmistir.
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Yukaridaki  tablo incelendiginde, marka kalitesine  yonelik algilar,
Avrupa/Ortadogu ve Avrupa/Afrika bolgeleri arasinda anlamli bir sekilde farklilagmistir.
Marka prestijine yonelik algilar, Avrupa/Ortadogu, Avrupa/Uzakdogu ve Avrupa/Afrika
bolgeleri arasinda anlamli bir sekilde farklilasmistir. Satin alma niyetine yonelik algilar,
Avrupa/Ortadogu, Avrupa/Uzakdogu, Avrupa/Afrika ve Amerika/Ortadogu bolgeleri
arasinda anlamli bir sekilde farklilasmistir. Yani, Avrupa’daki tiiketicilerin Tiirkiye’nin
kiiresel marka adaylarinin kalitesine ve prestijine yonelik algilari ile satin alma niyetleri
diger tiiketicilere gore anlaml bir sekilde en diisiik seviyede gerceklesirken; en yiiksek
algiya sahip tiiketicilerin Ortadogu ve Afrika bolgesindeki tiiketiciler oldugu

gorilmiustir.

Biligsel iilke imajina yonelik algilar, Avrupa/Amerika, Avrupa/Ortadogu,
Avrupa/Uzakdogu, Avrupa/Afrika, Amerika/Afrika, Ortadogu/Afrika ve
Uzakdogu/Afrika bolgeleri arasinda anlamli bir sekilde farklilasmustir. Uriin iilke imajina
yonelik algilar, Avrupa/Ortadogu, Avrupa/Uzakdogu, Avrupa/Afrika,
Amerika/Ortadogu, Amerika/Afrika, Ortadogu/Uzakdogu ve Uzakdogu/Afrika bolgeleri
arasinda anlamli bir sekilde farklilagmistir. Yani, Afrika’daki tiiketicilerin Tirkiye nin
bilissel iilke imajina yonelik algilar1 diger bolgelerdeki tiiketicilere gore anlamli bir
sekilde daha yiiksektir. Tiirkiye’nin {iriin {ilke imajina yonelik algilar da ise ilk siray1

Ortadogulu tiiketiciler almaktadir.

Tiiketici etnosentrizmine yonelik algilar, Avrupa/Ortadogu, Avrupa/Uzakdogu,
Avrupa/Afrika, Amerika/Ortadogu, Amerika/Uzakdogu, Amerika/Afrika,
Ortadogu/Uzakdogu ve Uzakdogu/Afrika bolgeleri arasinda anlamli bir sekilde
farklilasmigtir.  Tiiketici  kozmopolitanizmine yonelik algilar, Avrupa/Amerika,
Avrupa/Uzakdogu, Amerika/Ortadogu, Amerika/Uzakdogu ve Amerika/Afrika bolgeleri
arasinda anlaml bir sekilde farklilagmistir. Yani, kozmopolit egilimlerde bolgeler arasi
farkliligin ¢ok fazla olmadigi, en diisiik egilime sahip bolgenin uzakdogu bdlgesindeki
tiikketiciler oldugu goriilmiistiir. Etnosentrik egilimlerde diger bolgelere gore acik ara
farkla ilk siray1 Afrika bolgesindeki tiiketicilerin aldigi, bu bolgeyi Ortadogulu
tiiketicilerin takip ettigi ve son sirada ise Amerika bolgesindeki tiiketicilerin yer aldig1

gorilmiistiir.
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3.8.2.9. Marka Bazinda Katihmcilarin Genel Degerlendirmeleri

Tirk ve yabanci tiiketicilerin marka bazinda model degiskenlerine yonelik

degerlendirmeleri Tablo 3.33’de sunulmustur.

Tablo 3.39°daki sonuglara gore, Tiirk tiiketicilerde; algilanan marka kiireselligi
acisindan ilk sirada THY son sirada ise Turkcell; marka kalitesi agisindan ilk sirada Ulker
son sirada Simit Sarayi; marka prestiji agisindan ilk sirada Turkcell son sirada Simit
Saray1 ve satin alma niyeti acisindan ilk sirada Enza Home son sirada ise Simit Saray1 yer
almistir. Duygusal iilke imaj1 algis1 en yiiksek tiiketiciler Simit Sarayi’ni en diisiik
tiiketiciler ise Enza Home markasini; biligsel iilke imaji algis1 en yiiksek tiiketiciler
Ulker’i en diisiik tiiketiciler ise Mavi’yi; iiriin iilke imaj1 algis1 en yiiksek tiiketiciler
Ulker’i en diisiik tiiketiciler ise Enza Home markasini tercih etmislerdir. Etnosentrik
egilimi en yiiksek tiiketiciler Simit Saray1’n1 en diisiik tiiketiciler ise Mavi’yi; kozmopolit

egilimi en yiiksek tiiketiciler Migros en diisiik tiiketiciler ise Turkcell’i tercih etmislerdir.

Yabanci tliketicilerde; algilanan marka kiireselligi agisindan ilk sirada THY ve
Enza Homer son sirada ise Migros; marka kalitesi acisindan ilk sirada Enza Home son
sirada Zen; marka prestiji agisindan ilk sirada Zen son sirada Migros ve satin alma niyeti
acisindan ilk sirada Enza Home son sirada ise Zen yer almistir. Duygusal iilke imaj1 algisi
en yiiksek tiiketiciler Enza Home markasini en diisiik tiiketiciler ise Zen markasini;
biligsel iilke imaj1 algist en yliksek tiiketiciler Zen’1 en diisiik tiiketiciler ise Migros’u;
{iriin {ilke imaj1 algis1 en yiiksek tiiketiciler Ulker’i en diisiik tiiketiciler ise Migros’u tercih
etmiglerdir. Etnosentrik egilimi en yiiksek tiiketiciler Zen’i en diisiik tiiketiciler ise Enza
Home markasini; kozmopolit egilimi en yiiksek tiiketiciler THY en diisiik tiiketiciler ise
Garanti BBV A’y1 tercih etmislerdir.
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Degisken Grup Garanti Ulker Mavi Simit THY Turkeell Beko Migros Enza Zen
BBVA Sarayi Home
Algilanan Marka Tiirk 3,96 4,12 3,63 3,78 4,33 3,56 4,19 3,83 3,89 3,67
Kireselligi Yabanci 3,46 3,94 3,78 3,37 4,25 3,28 4,02 2,76 4,25 3,33
Algilanan Marka Kalitesi Tirk 3,70 4,22 3,84 3,60 4,10 4,07 3,99 4,04 3,93 4,03
Yabanci 3,70 3,86 3,88 3,79 3,91 3,79 3,61 3,53 4,05 3,49
Algilanan Marka Prestiji Tiirk 3,83 3,91 3,42 2,67 3,88 4,15 2,96 4,00 3,22 3,83
Yabanci 3,70 3,49 3,46 3,27 3,57 3,28 3,17 3,12 3,83 3,71
Duygusal Ulke Iimaj1 Tiirk 3,37 3,80 3,24 4,50 3,72 3,64 3,38 3,93 3,00 3,79
Yabanci 4,05 4,10 4,06 4,18 4,07 4,16 4,10 3,99 4,50 4,00
Biligsel Ulke Imaj1 Tirk 1,73 2,22 1,63 2,20 1,97 2,17 1,81 1,82 1,73 1,87
Yabanci 3,59 3,68 3,57 3,70 341 3,50 3,59 3,28 3,80 3,86
Uriin Ulke Imaji Tiirk 2,62 3,27 2,67 3,13 2,80 2,91 2,79 2,20 1,80 3,03
Yabanci 3,49 3,90 3,66 3,79 3,49 3,70 3,60 3,41 3,65 3,69
Tiiketici Etnosentrizmi Turk 2,43 2,80 2,40 4,27 2,77 2,78 2,70 2,94 2,73 2,93
Yabanci 3,04 3,07 2,89 2,68 2,60 2,89 2,63 2,78 2,40 3,29
Tiiketici Kozmopolitanizmi Turk 4,66 4,58 4,42 4,67 4,57 4,36 450 4,78 4,50 461
Yabanci 4,20 4,58 4,53 4,57 4,60 4,53 4,51 4,53 4,33 452
Satin Alma Niyeti Tirk 3,64 4,02 3,75 3,58 4,18 4,08 3,64 4,00 4,25 3,96
Yabanci 3,82 4,15 4,11 4,02 3,89 3,91 3,65 3,91 4,25 3,43
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3.8.2.10. Katiimcilarin Demografik Ozellikler Agisindan Arastirma Modeli

Degiskenlerine Iliskin Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

Tirk ve yabanci tliketicilerin demografik Ozellikler agisindan, arastirmada ele
alinan algilanan marka kiireselligi, marka kalitesi, marka prestiji, duygusal iilke imaj1,
biligsel iilke imaj1, tiriin lilke imaj, tiiketici etnonsentrizmi, tiikketici kozmopolitanizmi ve
satin alma niyeti degiskenlerine yonelik algi diizeyleri aritmetik ortalamalar1 verilmek
suretiyle sunulmustur. Ayrica, arastirmaya dahil edilen tiiketicilerin arastirma modeli
degiskenlerine iliskin degerlendirmelerinin demografik 6zellikler itibari ile farklilasip
farklilagsmadigini test etmek amaciyla bagimsiz orneklem t-testi ve varyans (anova)

analizi yapilmis, elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.

Katilimcilarin model degiskenlerine yonelik degerlendirmelerinin cinsiyetleri
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla bagimsiz
orneklem t-testi yapilmis, farklilik ¢ikan degiskenlere yonelik elde edilen sonuglar Tablo

3.34’te sunulmustur.

Tablo 3.34. Cinsiyetleri Agisindan Tiirk ve Yabanci Tiiketicilerin Model Degiskenlerine
Yonelik Algilar1 ve Aralarindaki Farkliliklar

Tiirk Yabanci
Bagimh Degisken | Grup | Ort. | Ort. Aras Bagimh Degisken Grup | Ort. | Ort. Aras
Fark Fark
(Erkek- (Erkek-
Kadin) Kadin)
Duygusal Ulke Erkek | 3,76 0,180* Duygusal Ulke imaj1 Erkek | 4,04 | -0,092*
Imajt Kadin | 3,58 F=0,282; p< 0,05 Kadin | 4,13

F=0,086; p< 0,05

Bilissel Ulke 1maj1 Erkek | 2,04 0,194* Bilissel Ulke imajl Erkek | 3,44 -0,103*

F=13,51; p<0,05 | Kadin | 1,84 F=10,049; p< 0,05 Kadm | 3,55

(Tiirk)

Tiiketici Erkek | 2,68 | -0,150% | Uriin Ulke Imajt Erkek | 351 | -0,142*
Etnosentrizmi Kadm | 2,83 F=0,093; p< 0,05 Kadmn | 3,65

F=5,822; p< 0,05

Tiiketici Erkek | 450 | -0,127*
Kozmopolitanizmi Kadm | 4,63

F=8,663; p< 0,05

Satin Alma Niyeti Erkek | 3,86 -0,098*
F=8,303; p< 0,05 Kadin | 3,96

Not: * istatistiki agidan anlamli bir farklilik vardir (p< 0,05).
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Tablo 3.34 Tirk tiiketiciler acisindan incelendiginde, arastirma modeli
degiskenlerinden 3’linde (duygusal iilke imaj1, biligsel lilke imaj, tiiketici etnosentrizmi),
yabanci tiiketiciler agisindan incelendiginde ise model degiskenlerinden 5’inde (duygusal
iilke imaj1, biligsel iilke imaj1, {iriin lilke imaj1, tiiketici kozmopolitanizmi, satin alma

niyeti) cinsiyet acisindan anlamli farkliliklar belirlenmistir.

Yukaridaki tablo incelendiginde, Tiirk tiiketicilerin duygusal {ilke imaji ile bilissel
iilke imaj1 algilar erkek tiiketicilerde kadin tiiketicilere nazaran anlamli bir sekilde daha
yiiksek bulunmustur. Tiiketici etnosentrizminde ise Tiirk kadinlarmin erkeklerden
anlamli derecede daha yiiksek etnosentrizm diizeylerine sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Yabanc tiiketicilerin duygusal iilke imaj1, biligsel iilke imaj1 ve iiriin iilke imaj1 algilari
erkek tliketicilerde kadin tiliketicilere nazaran anlamli bir sekilde daha yiiksek
bulunmustur. Tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici kozmopolitanizminde ise benzer sekilde
yabanci erkeklerin kadinlardan anlamli derecede daha yiiksek egilime sahip olduklari

gorilmiustir.

Katilimcilarin - model degiskenlerine yonelik degerlendirmelerinin  medeni
durumlar agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla
bagimsiz orneklem t-testi yapilmig, farklilik ¢ikan degiskenlere yonelik elde edilen

sonuglar Tablo 3.35’te sunulmustur.
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Tablo 3.35. Medeni Durumlari Agisindan Tirk ve Yabanci Tiiketicilerin Model
Degiskenlerine Yonelik Algilar1 ve Aralarindaki Farkliliklar

Tiirk Yabanci
Bagimh Degisken Grup | Ort. | Ort. Arasi Bagimh Degisken Grup | Ort. | Ort. Aras1
Fark Fark
(Erkek- (Erkek-
Kadin) Kadin)
Algilanan Marka Bekar | 3,89 | 0,196* | Algilanan Marka Bekar | 4,04 | -0,115*
Prestljl Evli 3,69 Prestljl Evli 4’13
F=4,328; p< 0,05 F=10,831; p< 0,05
Tiiketici Bekar | 4,60 | 0,095* | Duygusal Ulke Imaji | Bekar | 3,44 | -0,136*
Kozmopolitanizmi Evli 4,50 F=2,678; p< 0,05 Evli 3,55

F=1,187; p< 0,05

Bilissel Ulke imajl Bekar | 3,51 -0,243*
F=4,513; p< 0,05 Evli | 3,65

Uriin Ulke 1maj1 Bekar | 2,70 | -0,152*
F=1,767; p< 0,05 Evli | 2,72

Tiiketici Bekar | 4,50 | 0,066*

Kozmopolitanizmi Evli | 463

F=6,384; p< 0,05
Satin Alma Niyeti Bekar | 3,86 | -0,149*
F=1,567; p< 0,05 Evli | 3,96
Not: * istatistiki agidan anlaml1 bir farklilik vardir (p< 0,05).

Tablo 3.35 Tirk tiiketiciler agisindan incelendiginde, arastirma modeli
degiskenlerinden 2’sinde (algilanan marka prestiji, tiiketici kozmopolitanizmi), yabanci
tikketiciler agisindan incelendiginde ise model degiskenlerinden 6’sinda (algilanan marka
prestiji, duygusal {ilke imaji, bilissel tilke imaji, {rin tlke imaji, tiiketici
kozmopolitanizmi, satin alma niyeti) medeni durum agisindan anlamli farkliliklar

belirlenmistir.

Yukaridaki tablo incelendiginde, Tiirk tiiketicilerin marka prestiji ile tiiketici
kozmopolitanizmi algilar1 bekar tiiketicilerde evli tiiketicilere nazaran anlamli bir sekilde
daha yiiksek bulunmustur. Yabanci tiiketicilerin algilanan marka prestiji, duygusal iilke
imaj, biligsel iilke imaju, iiriin lilke imaj1 ve tiiketici kozmopolitanizmine yonelik algilar
ile satin alma niyetleri evli tiiketicilerde bekar tiiketicilere gore anlamli bir sekilde daha

yiiksek bulunmustur.

Katilimcilarin model degiskenlerine yonelik degerlendirmelerinin yas agisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla varyans (anova) analizi

yapilmistir. Analiz sonucunda bazi degiskenler acisindan farklilik belirlenmistir. Yas
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gruplart itibariyle farklilik yoniinii tespit etmek amaciyla ¢oklu karsilagtirma testi (LSD)

yapilmis, anlamli ¢ikan farkliliklar Tablo 3.36’da sunulmustur.

Tablo 3.36. Yaslar1 Agisindan Tiirk ve Yabanci Tiiketicilerin Model Degiskenlerine
Yonelik Algilar1 ve Aralarindaki Farkliliklar

Tiirk Yabanci
Coklu Karsilastirma (LSD) Coklu I((E;%l)astlrma

Bagimh Ort. Bagimh Ort.

Degisken Grup Ort. | | Arast Degisken Grup | Ort. | , Arast

Fark Fark

(1-J) (1-J)

18-24 | 4,16 18-24 | 35-44 0,21* — 1824 | 3,93 | 18-24 | 35-44 | 0,16

_ g [2534 1409 25-34 | 35-44 0,14* 2y L, | 2534 1404 [ 2534 | 55+ 0,29*

g80S [3544 [395 $ 35S [3544 [409 [ 3544 [ 55+ 0,34*
Sy [4554 | 406 E 5 Iy [ 4554 [ 400
55+ | 387 55+ | 3,75

- 1824 | 4,01 1824 | 35-44 0,39* 1824 | 413 | 18-24 | 2534 | 0,12~

= 25-34 | 386 18-24 | 45-54 0,34* _ 2534 | 401 | 2534 | 3544 | -0,17*

EEd . [ 3544 [362 1824 | 55+ 083* | m'Zy (3544 [418 | 3544 | 55+ | 027*
<923 [4554 | 367 25-34 | 35-44 024* | =S [ 4554 | 408
;;“g 0y |55+ | 318 25-34 | 55+ 0,62* gﬁ 0y |55+ [391

wa 4554 | 55+ 0,49% i

18-24 | 392 1824 | 25-34 0,30* 1824 | 347 | 18-24 | 35-44 | -0,18*

_ 25-34 | 3,62 18-24 | 4554 053* | 2 25-34 | 3,40 | 1824 | 4554 | -0,18*

F g, [3544 [371 1824 | 55+ 062* | S & ~[3544 | 365 [ 2534 | 3544 [ -0,25*

2. 23S [4554 | 339 2.-0S [45-54 [365 | 2534 | 45-54 | -025*

=2, 7 [ 55+ |330 =gy [55+ [336 | 3544 [ 55+ | 029*

O= L A A= LG 4554 | 55+ | 0,29%

R 18-24 | 2,96 1824 | 25-34 0.26* [ 1824 | 3,65 | 18-24 | 25-34 | 0,15

£ & [2534 1270 2534 | 4554 | -027* | £ & | 25-34 | 350 | 25-34 | 35-44 | -0.16*
283 [3544 [ 278 2285 [3544 | 366
EE Y [4554 [ 297 EFuYy [ 4554 | 352
P=U o [T5ry 81 P=W o Tery 344

18-24 | 297 18-24 | 25-34 0,34* ~ 1824 | 4,64 | 18-24 | 25-34 [ 0,10

B . [25-34 [263 S o | 2534 [454 [ 18-24 | 35-44 [ 011*

55 143544 [278 38.-Qy 3544 | 453 | 18-24 | 55+ 0,24*
g _d 4554 | 292 2 § 5 o d 4554 | 455
EWEW d55+ 2,77 X SLW J 55+ 440

Not: * istatistiki agidan anlamli bir farklilik vardir (p< 0,05).

Tablo 3.36 Tirk tiiketiciler agisindan incelendiginde, arastirma modeli
degiskenlerinden 5’inde (algilanan marka kalitesi, marka prestiji, duygusal iilke imajt,
tirtin tilke imaj1, tiikketici etnosentrizmi), yabanci tiiketiciler agisindan incelendiginde ise
model degiskenlerinden 5’inde (algilanan marka kiireselligi, duygusal iilke imaj1, biligsel
tilke imaji, Urlin tlke imaji, tiiketici kozmopolitanizmi) yaglar agisindan anlamli

farkliliklar belirlenmistir.

Yukaridaki tablo incelendiginde, Tiirk tiiketicilerde marka kalitesine yonelik
algilar, 18-24/35-44 yas araligindaki gruplar ile 25-34/35-44 yas araligindaki gruplar
arasinda anlaml bir sekilde farklilagmistir. 18-24 yas araligindan 35-44 yas araligina
dogru gidildikce marka kalitesine yonelik algilarin diistiigi goriilmektedir. Marka
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prestijine yonelik algilar, 18-24/35-44, 18-24/45-54, 18-24/55 ve tizeri, 25-34/35-44, 25-
34/55 ve lizeri, 45-54/55 ve lizeri gruplar arasinda anlamli bir sekilde farklilasmistir. Yag
artisiyla birlikte, tiiketicilerin marka prestijine yonelik algir diizeylerinin diistiigii
goriilmektedir. Duygusal {ilke imajina yonelik algilar, 18-24/25-34, 18-24/45-54 ve 18-
24/55 ve lizeri gruplar arasinda anlamli bir sekilde farklilagmistir. Genel olarak bu gruplar
arasinda diislik yas grubundaki tiiketicilerde duygusal iilke imaj1 algisinin daha yiiksek
oldugu gériilmiistiir. Uriin {ilke imajina yonelik algilar, 18-24/25-34 ve 25-34/45-54 yas
gruplar1 arasinda anlamli bir sekilde farklilasmistir. 45-54 yas araligindaki tiiketicilerin
tirlin lilke imajina yonelik algilari hem 18-24 hem de 25-34 yas araligindaki gruplardan
daha yiiksektir. 25-34 yas araligindaki tiiketicilerin algilar1 18-24 yas araligindaki
tilketicilere gore daha diigiiktiir. Tiiketici etnosentrizmine yonelik algilar, 18-24/25-34 yas
araligindaki gruplar arasinda anlamli bir sekilde farklilagtigi ve etnosentrik egilimin 18-

24 yag araligindaki tiiketicilerde daha yiliksek oldugu goriilmiistiir.

Yabanc tiiketicilerde marka kiireselligine yonelik algilar, 18-24/35-44, 25-34/55
ve lizeri ile 35-44/55 ve {lizeri yas araligindaki gruplar arasinda anlamli bir sekilde
farklilasmistir. Marka kalitesine yonelik algilar, 55 ve iizeri ile 18-24 yas araligindaki
grupta digerlerine gore daha disiiktiir. Duygusal tilke imajina yonelik algilar, 18-24/25-
34, 25-34/35-44 ve 35-44/55 ve lizeri gruplar arasinda anlamli bir sekilde farklilagmistir.
Genel olarak 18-24 ile 35-44 yas grubundaki tiiketicilerde duygusal iilke imaj1 algisinin
daha yiiksek oldugu goriilmistiir. Biligsel {ilke imajina yonelik algilar, 18-24/35-44, 18-
24/45-54, 25-34/35-44, 25-34/45-54, 35-44/55 ve iizeri ile 45-54/55 ve tizeri gruplar
arasinda anlamli bir sekilde farklilagmistir. 35-54 yas grubundaki tiiketicilerde
Tiirkiye’nin biligsel iilke imaj1 algisinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Uriin iilke
imajina yonelik algilar, 18-24/25-34 ve 25-34/35-44 yas gruplari arasinda anlamli bir
sekilde farklilagmistir. 18-24 ile 35-44 yas grubundaki tiiketicilerde iirlin iilke imaji
algisinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Tiiketici kozmopolitanizmine yonelik algilar,
18-24/25-34, 18-24/35-44 ile 18-24/55 ve lizeri yas araligindaki gruplar arasinda anlamli
bir sekilde farklilastigi ve kozmopolit egilimin yas artisiyla birlikte diislise gectigi

goriilmiistir.

Katilimcilarin model degiskenlerine yonelik degerlendirmelerinin egitim durumu
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla varyans

(anova) analizi yapilmistir. Analiz sonucunda bazi degiskenler acisindan farklilik
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belirlenmistir. Egitim durumlan itibariyle farklilik yoniinii tespit etmek amaciyla ¢oklu

karsilastirma testi (LSD) yapilmis, anlamli ¢ikan farkliliklar Tablo 3.37°de sunulmustur.

Tablo 3.37. Egitim Durumlar1 Agisindan Tiirk ve Yabanci Tiiketicilerin Model
Degiskenlerine Yonelik Algilar1 ve Aralarindaki Farkliliklar

Tiirk Yabanci
Coklu Karsilastirma (LSD) Coklu Karsilastirma (LSD)
Bagimh Ort. Bagimh ort.
Degisken Grup ort | 3 Arasi Degisken Grup ort. I J Arasi
Fark Fark
1-) (1-3)
Bilissel Ulke Lise ve 2,54 | Lise Lisans 0,60* | Algilanan Lise ve 3,80 Lise Lisans -
Imaji altt ve altt Marka altt ve alt1 0,20*
F=5,877; Lisans 1,94 | Lise | Lisansista | 0,63 ‘éfrjsfi‘;,gl Lisans 400 | Lise | Lisansisti | -
p< 0,05 ve alt p< 0"05 ! ve alt1 0,27*
Lisanststi | 1,91 Lisanststi | 4,07
Uriin Ulke Lise ve 3,19 | Lise Lisans 0,36* | Tiketici Lise ve 2,95 | Lise Lisans 0,22*
Imajt alt1 ve alt1 Etnosentrizmi | alt1 ve alt1
F=5,318; Lisans 2,83 | Lise Lisansiisti | 0,49* | F=6,595; Lisans 2,73 | Lise Lisansiistii | 0,36*
p< 0,05 ve alt1 p< 0,05 ve alt1
Lisanstistii | 2,70 | Lisans | Lisansisti | 0,13* Lisansiisti | 2,59 | Lisans | Lisansiisti | 0,14*
Tiiketici Lise ve 3,29 | Lise Lisans 0,47*
Etnosentrizmi | alt1 ve alty
F=7,283; Lisans 2,82 | Lise Lisansiistii | 0,68*
p< 0,05 ve alt1
Lisansiistii | 2,61 | Lisans | Lisansisti | 0,21*

Not: * istatistiki agidan anlamli bir farklilik vardir (p< 0,05).

Tablo 3.37 Tirk tiiketiciler agisindan incelendiginde, arastirma modeli
degiskenlerinden 3’tinde (bilissel iilke imaji, tiriin iilke imaji, tiiketici etnosentrizmi),
yabanci tiiketiciler agisindan incelendiginde ise model degiskenlerinden 2’sinde
(algilanan marka kiireselligi, tiiketici etnosentrizmi) egitim durumu agisindan anlaml

farkliliklar belirlenmistir.

Yukaridaki tablo incelendiginde, Tiirk tiiketicilerde biligsel iilke imajina yonelik
algilar, lise ve alti/lisans ile lise ve alti/lisansiistii gruplar arasinda anlamli bir sekilde
farklilasmistir. Genel olarak bu gruplar arasinda egitim seviyesi arttik¢a, Tlrkiye’nin
bilissel iilke imajma yonelik tiiketici algisinda diisiis goriilmiistiir. Uriin iilke imajina
yonelik algilar, lise ve alti/lisans, lise ve alti/lisansiistii, lisans/lisansiistii egitim gruplari
arasinda anlamli bir sekilde farklilasmigtir. Bu gruplar arasinda da biligsel iilke imaji
degerlendirmesinde oldugu gibi, egitim seviyesi arttik¢a, Tiirkiye’nin {iriin {ilke imajina
yonelik tiiketici algisinda diisiis gorilmiistiir. Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, lise ve

alti/lisans, lise ve alti/lisansiistii, lisans/lisansiistli egitim gruplar1 arasinda anlamli bir
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sekilde farklilastig1 ve etnosentrik egilimin egitim seviyesinin artisiyla beraber diistiigii

gorilmiistir.

Yabanci tiiketicilerde algilanan marka kiireselligine yonelik algilar, lise ve
alti/lisans ile lise ve alti/lisansiistli egitim gruplar1 arasinda gerceklestigi sonuglarina
ulagilmistir. Genel olarak, yabanci tiiketicilerin egitim seviyelerinin yiikselmesine bagli
olarak, Tiirkiye’ nin kiiresel marka adaylarina yonelik kiiresellik algilarinda artis oldugu
gozlemlenmistir. Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, lise ve alti/lisans, lise ve
alti/lisansiistii, lisans/lisansiistii egitim gruplar1 arasinda anlamli bir sekilde farklilastigi

ve etnosentrik egilimin egitim seviyesinin artisiyla beraber diistiigii goriilmiistiir.

Katilimcilarin model degiskenlerine yonelik degerlendirmelerinin meslek agisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla varyans (anova) analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda bazi degiskenler ac¢isindan farklilik belirlenmistir. Meslek
gruplart itibariyle farklilik yoniinii tespit etmek amaciyla ¢oklu karsilagtirma testi (LSD)
yapilmis, anlamli ¢ikan farkliliklar Tablo 3.38’de sunulmustur.
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Tablo 3.38. Meslek Durumlari Agisindan Tiirk ve Yabanci Tiiketicilerin Model
Degiskenlerine Yonelik Algilar1 ve Aralarindaki Farkliliklar

Tiirk Yabanct
Coklu Karsilastirma (LSD) Coklu Karsilastirma (LSD)
Bagimh Ort. Bagimh ort.
Degisken Grup ort | 3 Arast Degisken Grup ort I 3 Arasi
Fark Fark
(1-J) (1-3)
Algilanan issiz 3,96 | Issiz Serbest 0,38* | Algilanan issiz 3,74 | lssiz Ozel -
Marka calisan Marka sektor 0,41*
Prestiji Serbest 358 | Serbest | isci - Kireselligi Serbest 4,02 [ Kamu Ozel -
F=2,050; caligan caligan 0,66* F=2759; caligan calisan1 | sektor 0,19*
p< 0,05 p<0,05 - -
Ev hanim 3,52 Serbest Kamu - Ev hanimi | 4,02 Ozel Ogrenci 0,24*
caligan calisani 0,28* sektor
isci 4,24 | Serbest | Ogrenci - isci 4,03 | Ozel Diger 0,27*
¢aligan 0,34* sektor
Emekli 3,45 | Isci Emekli 0,79* Emekli 3,89
Kamu 3,86 | Emekli | Ogrenci - Kamu 3,96
calisani 0,47* calisani
Ozel 3,77 Ozel 4,15
sektor sektor
Ogrenci 3,92 Ogrenci 3,91
Diger 3,86 Diger 3,88
Duygusal Issiz 3,98 | Issiz Serbest 0,47* | Tiiketici Issiz 2,58 Issiz Serbest -
Ulke imajt calisan Etnosentrizmi calisan 0,38*
F=2577, Serbest 351 | lysiz Ozl 0,44+ | F=2621, Serbest 2.96 | Serbest Tsci 0.43*
p< 0,05 N p< 0,05
calisan sektor calisan calisan
Ev hanimn | 3,53 | Serbest | Isci - Ev hanimn | 2,92 | Serbest | Ozel 0,39*
calisan 0,74* calisan sektor
Isgi 4,25 | Serbest | Ogrenci - Isgi 2,53 | Serbest | Ogrenci 0,21*
caligan 0,32* ¢alisan
Emekli 3,43 | Isci Ozel 0,71* Emekli 2,47 | Serbest | Diger 0,25*
sektor caligan
Kamu 3,79 | Isci Diger 0,80* Kamu 2,80 Kamu Ozel 0,23*
caligani caligani caligan1 | sektor
Ozel 3,54 Emekli Diger - Ozel 2,57 Ozel Ogrenci -
sektor 0,02* sektor sektor 0,18*
Ogrenci 3,83 | Kamu Ozel 0,25* Ogrenci 2,75
caligam | sektor
Diger 3,45 | Ozel Ogrenci - Diger 2,71
sektor 0,29*

Not: * istatistiki agidan anlamli bir farklilik vardir (p< 0,05).

Tablo 3.38 Tiirk tiiketiciler agisindan incelendiginde, arastirma modeli
degiskenlerinden 2’sinde (algilanan marka prestiji, duygusal iilke imaj1), yabanci
tiiketiciler a¢isindan incelendiginde ise model degiskenlerinden 2’sinde (algilanan marka

kiireselligi, tiikketici etnosentrizmi) meslekler agisindan anlamli farkliliklar belirlenmistir.

Yukaridaki tablo incelendiginde, Tiirk tiiketicilerde marka prestijine yonelik
algilar, issiz/serbest calisan, serbest ¢alisan/isci, serbest ¢alisan/kamu personeli, serbest
calisan/0grenci, isci/emekli ve emekli/6grenci meslek gruplar1 arasinda anlamli bir
sekilde farklilasmistir. Marka prestijine yonelik algisi en yliksek olan meslek grubu is¢iler

olurken; en diisiik algiya sahip grup emekli sinifinda yer alan tiiketiciler olmustur.
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Duygusal iilke imajina yonelik algilar, issiz/serbest ¢alisan, issiz/6zel sektor, serbest
calisan/is¢i, serbest calisan/O0grenci, isci/Ozel sektor, is¢i/diger, emekli/diger, kamu
personeli/6zel sektor ve Ozel sektor/6grenci gruplari arasinda anlamli bir sekilde
farklilasmistir. Duygusal iilke imajina yonelik algisi en yiiksek olan meslek grubu isciler

olurken; en diisiik algtya sahip grup emekli sinifinda yer alan tiiketiciler olmustur.

Yabanc tiiketicilerde marka kiireselligine yonelik algilar, issiz/6zel sektor, kamu
personeli/ozel sektor, 6zel sektor/6grenci ve 6zel sektdr/diger meslek gruplari arasinda
anlaml bir sekilde farklilasmistir. Marka kiireselligine yonelik algis1 en yiiksek olan
meslek grubu 6zel sektor calisanlar olurken; en diisiik algiya sahip grup issiz sinifinda
yer alan tiiketiciler olmustur. Tiiketici etnosentrizmine yonelik algilar, igsiz/serbest
calisan, serbest calisan/isci, serbest ¢alisan/6zel sektor, serbest calisan/6grenci, serbest
calisan/diger, kamu personeli/6zel sektor ve 6zel sektor/6grenci meslek gruplar arasinda
anlamli bir sekilde farklilagmistir. Etnosentrik egilimi en yiliksek olan meslek grubu
serbest ¢alisanlar olurken; en diisiik algiya sahip grup emekli sinifinda yer alan tiiketiciler

olmustur.

3.8.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Test Edilmesi

Aragtirmada ele alinan algilanan marka kiireselligi, marka kalitesi, marka prestiji,
duygusal tilke imaj1, biligsel tilke imaji, tirtin tilke imaj1, tiiketici etnonsentrizmi, tiiketici
kozmopolitanizmi ve satin alma niyeti 6lgeklerinin gegerlilik ve giivenilirliklerini test
etmek amaciyla giivenilirlik analizi, agimlayict ve dogrulayici faktor analizleri

yapilmstir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.39-3.43°de sunulmustur.

3.8.3.1. Algilanan Marka Kiireselligi, Algilanan Marka Kalitesi ve Algilanan Marka
Prestiji Olceklerinin Test Edilmesi

Algilanan marka kiireselligi, algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestiji
Olceklerinin igsel tutarliliklarini test etmek igin giivenilirlik analizi, 6l¢ek sorularinin ayni
degisken altinda toplanip toplanmadigini test etmek amaciyla da agimlayici faktor analizi

yapilmis, elde edilen sonuglar Tablo 3.39’da sunulmustur.
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Tablo 3.39. Algilanan Marka Kiireselligi, Algilanan Marka Kalitesi, Algilanan Marka

Prestiji Icin Agimlayici Faktor Analizi Sonuglar

Boyutlar Tiirk Yabanci
Tiirk Yabanci Faktor Yiikleri Faktor Yikleri
Faktor 1: Marka Kalitesi | Faktor 1: Marka Kalitesi
(2=0,89) (2=0,85)
Kalite 5 Kalite 2 0,830 0,777
Kalite 1 Kalite 3 0,809 0,761
Kalite 2 Kalite 1 0,804 0,705
Kalite 4 Kalite 5 0,786 0,702
Kalite 3 Kalite 4 0,703 0,661
Faktor 2: Marka Kiireselligi | Faktor 2: Marka Prestiji
(a=0,82) (a=0,77)
Kiiresellik 2 Prestij 2 0,876 0,738
Kiiresellik 1 Prestij 1 0,812 0,724
Kiiresellik 3 Prestij 3 0,790 0,617
Faktor 3: Marka Prestiji | Faktor 3: Marka Kiireselligi
(2=0,80) (2=0,81)
Prestij 3 Kiiresellik 3 0,891 0,840
Prestij 2 Kiiresellik 2 0,859 0,837
Prestij 1 Kiiresellik 1 0,552 0,812
Toplam Aciklanan Varyans %72,65 %67,37
(Faktor 1, Faktor 2, Faktor 3) | %49,1, %13,8, %9,7 %45,7, %13,8, %8,1
Ozdeger (Eigenvalue) (Faktor 1, Faktor 2, Faktor 3) | 5,40; 1,52; 1,07 5,01;1,52;1,01
KMO Degeri 0,881 0,894
Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 4383,595 4925,854
df (Serbestlik Derecesi) 55 55
Sig. (p Degeri) 0,000 0,000

Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen cronbach alpha katsayisinin 0,70 ve

tizerinde oldugu durumlarda kullanilan 6lgegin giivenilir ve kabul edilebilir oldugu

vurgulanmaktadir (Nunnally, 1978). Agimlayici faktor analizinde, Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) degeri 0,70 ve lizerinde ve Barlett kiiresellik testi sonuglar1 da anlaml ¢iktigt

durumda (boyutlar arasinda korelasyonun varlig1) veri setleri faktor analizi i¢in uygundur

(Altunisik ve dig., 2010: 266). Toplam varyansin aciklanma orani %50 ve iizerinde ise

olusan faktor yapisi kabul gormektedir (Malhotra, 2006: 567; Hair ve dig., 2005: 111).

Faktor yiikleri 0,60 ve iizerinde olmasi gerekmektedir (Hair ve dig., 1998: 112). Bu
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degerler, asagidaki diger 6lgek analiz sonuglarina yonelik degerlendirmelerde de temel

kriterler olarak kullanilmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen giivenilirlik katsayilari, algilanan marka
kiireselligi, marka kalitesi ve marka prestiji 0lgeklerinin giivenilirlik diizeylerinin (o)

yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.39’da elde edilen bulgulara gore, yapilan agimlayicit faktdr analizi
sonucunda, KMO degeri her iki veri seti i¢in 0,70’in {izerinde yer almaktadir. Ayrica,
toplam aciklanan varyans, her iki 6rneklem i¢in %50 nin iizerindedir. Tiirk tiiketicilerde
birinci faktor olan algilanan marka kalitesi toplam varyansin %49, 1’ini, ikinci faktor olan
algilanan marka kiireselligi %13,8’ini, tglincl faktor olan algilanan marka prestiji
%9°7’sini agiklamaktadir. Yabanci tiiketicilerde birinci faktor olan algilanan marka
kalitesi toplam varyansin %45,7’sini, ikinci faktér olan algilanan marka prestiji
%13,8’ini1, liclincl faktor olan algilanan marka kiireselligi %8’1’ini agiklamaktadir.
Faktor ytikleri bir faktor hari¢ 0,617-0,876 arasindadir. Orijinal olgekte algilan marka
kiireselligi, algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestiji boyutlar1 altinda yer alan

ifadeler, agimlayici faktor analizi sonrasi yer degismemis, ayn1 faktor altinda birlesmistir.

Giivenilirlik analizi ve agimlayict faktdr analizi sonrasinda dogrulayici faktor
analizi (DFA) yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi, agimlayici faktor analizinin (verinin
temelindeki yapiyr degerlendirmesi bakimindan) uzantisidir (Lee, 2007). Ag¢imlayici
faktor analizi bir belirleme islevi goriirken, dogrulayici faktor analizi faktorler arasindaki
iliskinin yeterliligini ve birbirlerine gore bagimsizliklarini test etmek icin kullanilir
(Ozdamar, 2004). Algilanan marka kiireselligi, marka kalitesi, marka prestiji 6lgeklerinin
veri seti ile uyumlu olup olmadigimi belirlemek amaciyla dogrulayici faktor analizi

yapilmis elde edilen sonuglar agagida sunulmustur.
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Sekil 3.2. Algilanan Marka Kiireselligi, Kalitesi ve Prestiji Degiskenlerine iliskin DFA

Algilanan marka kiireselligi, marka kalitesi, marka prestiji Ol¢eklerine iliskin

yapilan DFA sonucunda; model uyum indekslerinin istenilen degerler araliginda olmasi

amactyla, Tiirk tiiketicilere yonelik veri setinde programin dnerdigi maddeler arasinda

hata kovaryanslar1 eklenerek iki modifikasyon yapilmistir. Yabancr tiiketicilere yonelik

veri setinde ise modifikasyona ihtiya¢ duyulmamistir. Modifikasyon dncesi ve sonrasi

model uyum indeks degerleri, Tiirk ve yabanci tiiketiciler i¢in ayr1 bir sekilde Tablo

3.40’da sunulmustur.

Tablo 3.40. Algilanan Marka Kiireselligi, Algilanan Marka Kalitesi ve Algilanan Marka

Prestiji Icin Model Uyum Indeksleri

Tiirk Yabana

Indeksler ngseii{ler MO(é)iIli(IJ(jSSiyon Moggrill:::?lon Model Uyum Degerleri
CMIN/DF <5,0? 9,936 2,807 4,275

(X?/sd)

GFlI >0,85° 0,904 0,974 0,969

AGFI >0,85P 0,845 0,956 0,950

CFlI >0,9° 0,916 0,984 0,973

NFI >0,9¢ 0,908 0,975 0,965

TLI (NNFI) >0,9¢ 0,887 0,977 0,963
RMSEA <0,08f 0,111 0,050 0,056
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Notlar: ®Bentler ve Bonett (1980), "Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), ®Schermelleh-Engel ve dig. (2003), Brown ve Cudeck (1993)

Tiirk ve yabanc tiiketicilere yonelik veri seti i¢in algilanan marka kiireselligi,
marka kalitesi, marka prestiji 6l¢iim modelinin her bir ifadesi igin standardize edilmis
regresyon Kkatsayilari, anlamlilik diizeyleri ve standart hatalar1 Tablo 3.41°de

sunulmustur.

Tablo 3.41. Algilanan Marka Kiireselligi, Algilanan Marka Kalitesi, Algilanan Marka
Prestiji Icin DFA Standardize Edilmis Regresyon Katsayilar1 ve Standart Hata

Tiirk Yabanci
Ifadeler Boyut p | SRK. | Std.Hata | S.R.K. | Std.Hata
Kiiresellikl | <--- | Algilanan Marka Kiireselligi ***x | 0,788 0,052 0,796 0,043
Kiiresellik2 | <--- | Algilanan Marka Kiireselligi *** 10,809 0,049 0,755 0,039
Kiiresellik3 | <--- | Algilanan Marka Kiireselligi x| 0,737 - 0,754 -
Kalitel <--- | Algilanan Marka Kalitesi **%x 10,740 0,036 0,757 0,053
Kalite2 <--- | Algilanan Marka Kalitesi *xx 10,779 0,039 0,799 0,056
Kalite3 <--- | Algilanan Marka Kalitesi ***x 1 0,685 0,043 0,745 0,054
Kalite4 <--- | Algilanan Marka Kalitesi ***x 10,828 0,038 0,630 0,051
Kalite5 <--- | Algilanan Marka Kalitesi **%x 10,842 - 0,689 -
Prestijl <--- | Algilanan Marka Prestiji ***x 1 0,851 0,086 0,790 0,062
Prestij2 <--- | Algilanan Marka Prestiji ***x | 0,665 0,065 0,811 0,066
Prestij3 <--- | Algilanan Marka Prestiji *** | 0,524 - 0,592 -

Notlar: S.R.K= Standardize Edilmis Regresyon Katsayisi, Std.Hata= Standart Hata, ***<0,001

Algilanan marka kiireselligi, marka kalitesi, marka prestiji 6l¢ciim modelinin
standardize edilmis regresyon katsayilart Tiirk tiiketiciler i¢in 0,524-0,851; yabanci
tilketiciler i¢in 0,592-0,811 araliginda olup, her bir ifade i¢in anlamlilik diizeyi 0,001 nin
altindadir (p<0,001).

Sonug olarak, algilanan marka kiireselligi, marka kalitesi, marka prestijine iliskin
yapilan giivenilirlik analizi, agimlayici ve dogrulayici faktor analizinden elde edilen

sonuglar, bu dlgeklerin gegerli ve gilivenilir oldugunu gostermektedir.
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3.8.3.2. Duygusal Ulke Imaji, Bilissel Ulke Imaji ve Uriin Ulke Imaji Ol¢eklerinin

Test Edilmesi

Duygusal iilke imaji1, biligsel iilke imaji ve iiriin lilke imaj1 6l¢eklerinin igsel

tutarliliklarini test etmek i¢in giivenilirlik analizi, 6l¢ek sorularinin ayni1 degisken altinda

toplanip toplanmadigini test etmek amaciyla da agimlayici faktor analizi yapilmis, elde

edilen sonuclar Tablo 3.42’de sunulmustur.

Tablo 3.42. Duygusal Ulke Imaji, Bilissel Ulke imaji ve Uriin Ulke Imaj1 igin Agimlayici

Faktor Analizi Sonugclari

Boyutlar Tiirk Yabanci
Tiirk Yabanci Faktor Yikleri Faktor Yiikleri
Faktor 1: Bilissel Ulke Faktor 1: Uriin Ulke Imaji
Imaji (a=0,93) (2=0,86)
Biligsel 3 Uriin 4 0,879 0,786
Bilissel 2 Uriin 1 0,861 0,774
Bilissel 1 Uriin 5 0,811 0,751
Biligsel 5 Uriin 3 0,804 0,734
Bilissel 4 Uriin 2 0,772 0,732
Faktor 2: Uriin Ulke Imaji | Faktir 2: Bilissel Ulke Imajt
(2=90) (2=0,86)
Uriin 4 Biligsel 3 0,854 0,808
Uriin 3 Bilissel 2 0,827 0,781
Uriin 5 Bilissel 1 0,806 0,751
Uriin 1 Bilissel 4 0,764 0,716
Uriin 2 Bilissel 5 0,717 0,683
Faktér 3: Duygusal Ulke Faktir 3: Duygusal Ulke
Imaji (a=0,91) Imaji (0=0,82)
Duygusal 2 Duygusal 2 0,877 0,867
Duygusal 3 Duygusal 3 0,839 0,842
Duygusal 1 Duygusal 4 0,825 0,703
Duygusal 4 Duygusal 1 0,781 0,642
Toplam Ac¢iklanan Varyans %°76,34 265,63
(Faktor 1, Faktor 2, Faktor 3) %51,8, %12,9, %11,6 | %43,9, %11,8, %9,9
Ozdeger (Eigenvalue) (Faktor 1, Faktor 2, Faktor 3) | 7,25; 1,81; 1,62 6,15; 1,65; 1,39
KMO Degeri 0,924 0,917
Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 7820,930 7019,675
df (Serbestlik Derecesi) 91 91
Sig. (p Degeri) 0,000 0,000




178

Arastirma sonucunda elde edilen giivenilirlik katsayilari, duygusal iilke imaji,
bilissel tilke imaj1 ve iirlin iilke imaj1 6l¢eklerinin giivenilirlik diizeylerinin (o) yiiksek

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.42°’de elde edilen bulgulara gore, yapilan acgimlayici faktdr analizi
sonucunda, KMO degeri her iki veri seti i¢in 0,70’in {izerinde yer almaktadir. Ayrica,
toplam agiklanan varyans, her iki 6rneklem i¢in %50’nin {izerindedir. Tiirk tiiketicilerde
birinci faktor olan biligsel iilke imaj1 toplam varyansin %51,8’ini, ikinci faktor olan zriin
tilke imaj1 %12,9 unu, licilincii faktor olan duygusal iilke imaji %11°6’s11 agiklamaktadir.
Yabanci tiiketicilerde birinci faktdr olan iiriin iilke imaji toplam varyansin %43,9’unu,
ikinci faktor olan biligsel tilke imaji %11,8’ini, liglincii faktor olan duygusal iilke imaji
%9’9’unu aciklamaktadir. Faktor yiikleri 0,642-0,879 arasindadir. Orijinal 6lgekte
duygusal iilke imaji, bilissel iilke imaj1, tiriin lilke imaj1 boyutlar1 altinda yer alan ifadeler,

acimlayici faktor analizi sonrasi yer degismemis, ayni faktor altinda birlesmistir.

Duygusal iilke imaj1, biligsel iilke imaj1 ve iirlin lilke imaj1 dlgeklerinin veri seti ile
uyumlu olup olmadigini belirlemek amaciyla dogrulayici faktér analizi yapilmis elde

edilen sonuglar agagida sunulmustur.
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Sekil 3.3. Bilissel, Duygusal ve Uriin Ulke Imaj1 Degiskenlerine iliskin DFA
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Duygusal iilke imaji, bilissel iilke imaji ve iiriin lilke imaj1 dlgeklerine iliskin

yapilan DFA sonucunda; model uyum indekslerinin istenilen degerler araliginda oldugu

i¢cin modifikasyona ihtiyag duyulmamistir. Model uyum indeks degerleri, Tiirk ve yabanci

tiikketiciler i¢in ayr1 bir sekilde Tablo 3.43’te sunulmustur.

Tablo 3.43. Duygusal Ulke imaji, Bilissel Ulke imaj1, Uriin Ulke Imaj1 i¢in Model Uyum

Indeksleri
Tiirk Yabana
indeksler ngseiﬁer Model Uyum Degerleri Model Uyum Degerleri
CMIN/DF (X?/sd) <5,0? 4,436 4,587
GFlI >0,85¢ 0,936 0,954
AGFI >0,85" 0,909 0,934
CFl >0,9° 0,967 0,959
NFI >0,9¢ 0,958 0,949
TLI (NNFI) >0,9¢ 0,960 0,950
RMSEA <0,08f 0,069 0,061

Notlar: ®Bentler ve Bonett (1980), "Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), éSchermelleh-Engel ve dig. (2003), ‘Brown ve Cudeck (1993)

Tiirk ve yabanci tiiketicilere yonelik veri seti icin duygusal tilke imaj1, biligsel tilke

imaj1 ve uriin lilke imajina 6l¢iim modelinin her bir ifadesi i¢in standardize edilmis

regresyon katsayilari, anlamlilik diizeyleri ve standart hatalar1 Tablo 3.44’te sunulmustur.
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Tablo 3.44. Duygusal Ulke Imaji, Bilissel Ulke imaji, Uriin Ulke imaji I¢in DFA
Standardize Edilmis Regresyon Katsayilar1 ve Standart Hata

Tiirk Yabanci
Ifadeler Boyut p | S.RK. | Std.Hata | S.R.K. | Std.Hata
Dulkeimajil | <--- | Duygusal Ulkeimaji | *** | 0,865 | 0,027 | 0,651 | 0,040
Dulkeimaji2 | <--- | Duygusal Ulkeimaji | *** | 0,933 - 0,807 -

Dulkeimaji3 | <--- | Duygusal Ulkelmaji | *** | 0,797 0,026 0,818 0,040
Dulkeimaji4 | <--- | Duygusal Ulkelmaji | *** | 0,800 0,030 0,669 0,033
Bulkeimajil | <--- | Bilissel Ulkeimaj **% | (0,838 0,035 0,724 0,042
Bulkeimaji2 | <--- | Bilissel Ulkeimaji ***x 10,892 0,032 0,764 0,042
Bulkeimaji3 | <--- Bilissel_Ulkeimajl **x 10,912 0,032 0,765 0,042
Bulkeimaji4 | <--- Bilissel_Ulkeimajl **x (0,784 0,034 0,744 0,044

Bulkeimaji5 | <--- | Biligsel Ulkeimaj1 ***1 0,839 - 0,753 -
Urunuimajil | <--- | Uriin_Ulkeimaj1 ***x 10,784 0,041 0,784 0,048
Urunuimaji2 | <--- | Uriin_Ulkeimaj1 *Fx*x100,745 0,040 0,683 0,053
Urunuimaji3 | <--- | Uriin_Ulkeimaj: **x | (0,776 - 0,713 -
Urunuimaji4 | <--- | Uriin_Ulkelmaji **% 10,877 0,042 0,801 0,046
Urunuimaji5 | <--- | Uriin_Ulkelmaji *** 10,825 0,043 0,758 0,049

Notlar: S.R.K= Standardize Edilmis Regresyon Katsayisi, Std.Hata= Standart Hata, ***<0,001

Duygusal iilke imaji, biligsel ililke imaji ve iriin lilke imaji 6l¢lim modelinin
standardize edilmis regresyon katsayilart Tiirk tiiketiciler i¢in 0,745-0,933; yabanci
tiiketiciler i¢in 0,651-0,818 araliginda olup, her bir ifade i¢in anlamlilik diizeyi 0,001’ nin
altindadir (p<0,001).

Sonug olarak, duygusal iilke imaji, biligsel iilke imaj1 ve iirlin lilke imajina iligkin
yapilan giivenilirlik analizi, agimlayici ve dogrulayict faktor analizinden elde edilen

sonuglar, bu 6lceklerin gegerli ve giivenilir oldugunu gostermektedir.
3.8.3.3. Tiiketici Etnosentrizmi Olceginin Test Edilmesi

Tiiketici etnosentrizmi Slgeginin i¢sel tutarliliklarini test etmek i¢in gilivenilirlik
analizi, Ol¢cek sorularmin ayni degisken altinda toplanip toplanmadigini test etmek
amaciyla da agimlayic1 faktor analizi yapilmis, elde edilen sonuglar Tablo 3.45°te

sunulmustur.
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Tablo 3.45. Tiiketici Etnosentrizmi I¢in A¢imlayici Faktér Analizi Sonuglart

Boyutlar Tiirk Yabanci
Tirk Yabanci Faktor Yikleri Faktor Yikleri

Faktor : Tiiketici Faktor : Tiiketici

Etnosentrizmi (¢=0,91) Etnosentrizmi (¢=0,89)
Etnosentrizm 1 Etnosentrizm 3 0,894 0,857
Etnosentrizm 2 Etnosentrizm 2 0,878 0,856
Etnosentrizm 3 Etnosentrizm 5 0,871 0,844
Etnosentrizm 5 Etnosentrizm 1 0,833 0,836
Etnosentrizm 4 Etnosentrizm 4 0,777 0,766

Toplam Ac¢iklanan Varyans %72,54 %69,30

Ozdeger (Eigenvalue) 3,627 3,465

KMO Degeri 0,850 0,835

Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 2450,258 3060,018

df (Serbestlik Derecesi) 10 10

Sig. (p Degeri) 0,000 0,000

Arastirma sonucunda elde edilen giivenilirlik katsayilari, tiiketici etnosentrizmi

6lceginin giivenilirlik diizeyinin (o) yiliksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.45’te elde edilen bulgulara gore, yapilan ag¢imlayici faktoér analizi
sonucunda, KMO degeri her iki veri seti i¢in 0,70’in iizerinde yer almaktadir. Ayrica,
toplam agiklanan varyans, her iki 6rneklem ic¢in %50°nin {izerindedir. Faktor ytikleri
0,766-0,894 arasindadir. Orijinal olgekte tiiketici etnosentrizmi boyutu altinda yer alan

ifadeler, agimlayici faktor analizi sonras1 yer degismemis, ayni faktor altinda birlesmistir.

Tiiketici etnosentrizmi 6l¢eginin veri seti ile uyumlu olup olmadigini belirlemek

amactyla dogrulayici faktor analizi yapilmis elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.
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Tiiketici etnosentrizmi Olgegine iliskin yapilan DFA sonucunda; model uyum

indekslerinin istenilen degerler araliginda olmas1 amaciyla, programin dnerdigi maddeler

arasinda hata kovaryanslari1 eklenerek Tiirk tiiketicilere yonelik veri setinde {i¢, yabanci

tiikketicilere yonelik veri setinde ise iki modifikasyon yapilmistir. Modifikasyon 6ncesi ve

sonrast model uyum indeks degerleri Tablo 3.46’da sunulmustur.

Tablo 3.46. Tiiketici Etnosentrizmi I¢in Model Uyum indeksleri

Tiirk Yabanca

. Esik Modifikasyon | Modifikasyon | Modifikasyon | Modifikasyon
Indeksler N " ; - .

Degerler Oncesi Sonrasi Oncesi Sonrast
CMIN/DF <5,0? 29,166 3,625 58,739 3,051
(X?sd)
GFlI >0,85° 0,919 0,996 0,883 0,997
AGFI >(,85° 0,757 0,970 0,648 0,983
CFlI >0,9¢ 0,942 0,998 0,906 0,998
NFI >0,9¢ 0,941 0,997 0,904 0,997
TLI (NNFI) >0,9¢ 0,885 0,989 0,811 0,993
RMSEA <0,08f 0,197 0,060 0,235 0,044

Notlar: ?Bentler ve Bonett (1980), ®Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), éSchermelleh-Engel ve dig. (2003), ‘Brown ve Cudeck (1993)

Tirk ve yabanc tiiketicilere yonelik veri seti i¢in tiiketici etnosentrizmi Slglim

modelinin her bir ifade i¢in standardize edilmis regresyon katsayilari, anlamlilik

diizeyleri ve standart hatalar1 Tablo 3.47’de sunulmustur.

Tablo 3.47. Tiiketici Etnosentrizmi I¢in DFA Standardize Edilmis Regresyon Katsayilar

ve Standart Hata

Tiirk Yabana
Ifadeler Boyut p S.RK. | Std.Hata | S.R.K. | Std.Hata
Etnol <--- | Tiiketici_Etnosentrizmi | *** 0,922 0,081 0,713 0,053
Etno2 <--- | Tiketici_Etnosentrizmi | *** 0,906 0,080 0,748 0,052
Etno3 <--- | Tiiketici_ Etnosentrizmi Fkk 0,792 0,071 0,860 0,057
Etno4 <--- | Tiketici_ Etnosentrizmi Fkk 0,615 - 0,700 -
Etno5 <--- | Tiiketici_ Etnosentrizmi Fkk 0,684 0,060 0,803 0,047
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Notlar: S.R.K= Standardize Edilmis Regresyon Katsayisi, Std.Hata= Standart Hata,
***<(0,001

Tiiketici etnosentrizmi 6l¢lim modelinin standardize edilmis regresyon katsayilari
Tiirk tiiketiciler i¢in 0,615-0,922; yabanci tiiketiciler i¢in 0,700-0,860 araliginda olup, her
bir ifade i¢in anlamlilik diizeyi 0,001 nin altindadir (p<0,001).

Sonug olarak, tiiketici etnosentrizmine iliskin yapilan giivenilirlik analizi ve
dogrulayic1 faktor analizinden elde edilen sonuglar, tiiketici etnosentrizmi Olgeginin

gecerli ve giivenilir oldugunu gostermektedir.
3.8.3.4. Tiiketici Kozmopolitanizmi Olceginin Test Edilmesi

Tiiketici kozmopolitanizmi 6lceginin icsel tutarliliklarimi test etmek igin
giivenilirlik analizi, 6l¢ek sorularinin ayn1 degisken altinda toplanip toplanmadigini test
etmek amaciyla da agimlayici faktor analizi yapilmis, elde edilen sonuglar Tablo 3.48°de

sunulmustur.

Tablo 3.48. Tiiketici Kozmopolitanizmi I¢in Agimlayici Faktor Analizi Sonuclari

Boyutlar Tiirk Yabanci
Tiirk Yabanci Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri

Faktor : Tiiketici Faktor : Tiiketici

Kozmopolitanizmi (a=0,93) Kozmopolitanizmi (a=0,90)
Kozmopolitanizm 5 Kozmopolitanizm 4 0,890 0,852
Kozmopolitanizm 3 Kozmopolitanizm 3 0,866 0,851
Kozmopolitanizm 2 Kozmopolitanizm 2 0,864 0,842
Kozmopolitanizm 4 Kozmopolitanizm 5 0,856 0,841
Kozmopolitanizm 6 Kozmopolitanizm 1 0,855 0,778
Kozmopolitanizm 1 Kozmopolitanizm 6 0,813 0,740

Toplam Aciklanan Varyans %73,55 %66,97

Ozdeger (Eigenvalue) 4,413 4,018

KMO Degeri 0,906 0,880

Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 3228,419 3721,640

df (Serbestlik Derecesi) 15 15

Sig. (p Degeri) 0,000 0,000

Arastirma sonucunda elde edilen giivenilirlik katsayilari, tiiketici kozmopolitanizmi

Olceginin giivenilirlik diizeyinin (o) yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.48’de elde edilen bulgulara gore, yapilan acgimlayici faktor analizi
sonucunda, KMO degeri her iki veri seti i¢in 0,70’in {izerinde yer almaktadir. Ayrica,
toplam aciklanan varyans, her iki 6rneklem i¢in %50’nin iizerindedir. Faktor ytikleri
0,740-0,890 arasindadir. Orijinal Olgekte tiiketici kozmopolitanizmi boyutu altinda yer
alan ifadeler, agimlayici faktdr analizi sonrasi yer de§ismemis, ayni faktdr altinda

birlesmistir.

Tiiketici kozmopolitanizmi 0l¢eginin veri seti ile uyumlu olup olmadigimi
belirlemek amaciyla dogrulayic1 faktor analizi yapilmis elde edilen sonuglar asagida

sunulmustur.

Kozmo3

) e X
)

Tiiketici
Kozmopolitanizmi

Tiirk Yabanci
Sekil 3.5. Tiiketici Kozmopolitanizmi Degiskenine Iliskin DFA

Tiiketici kozmopolitanizmi 6l¢egine iliskin yapilan DFA sonucunda; model uyum
indekslerinin istenilen degerler araliginda olmasi amaciyla, programin 6nerdigi maddeler
arasinda hata kovaryanslar1 eklenerek Tiirk tiiketicilere yonelik veri setinde iki, yabanci
tiikketicilere yonelik veri setinde ise ti¢ modifikasyon yapilmistir. Modifikasyon 6ncesi ve

sonras1t model uyum indeks degerleri Tablo 3.49°da sunulmustur.
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Tablo 3.49. Tiiketici Kozmopolitanizmi i¢in Model Uyum Indeksleri

Tiirk Yabanca

. Esik Modifikasyon | Modifikasyon | Modifikasyon | Modifikasyon
Indeksler N " ; - .

Degerler Oncesi Sonrasi Oncesi Sonrast
CMIN/DF <5,0? 12,056 4,994 26,518 5,279
(X?¥/sd)
GFI >0,85¢ 0,953 0,985 0,926 0,990
AGFI >0,85° 0,890 0,954 0,827 0,965
CFlI >0,9¢ 0,969 0,991 0,938 0,993
NFI >0,9¢ 0,967 0,989 0,936 0,992
TLI (NNFI) >0,9¢ 0,949 0,981 0,897 0,983
RMSEA <0,08f 0,123 0,074 0,156 0,064

Notlar: ?Bentler ve Bonett (1980), ®Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), ®Schermelleh-Engel ve dig. (2003), Brown ve Cudeck (1993)

Tiirk ve yabanc tiiketicilere yonelik veri seti i¢in tiikketici kozmopolitanizmi 6l¢iim

modelinin her bir ifadesi i¢in standardize edilmis regresyon katsayilari, anlamlilik

diizeyleri ve standart hatalar1 Tablo 3.50’de sunulmustur.

Tablo 3.50. Tiiketici Kozmopolitanizmi I¢in DFA Standardize Edilmis Regresyon

Katsayilar1 ve Standart Hata

Tiirk Yabana
Ifadeler Boyut p | S.RK. | Std.Hata | S.R.K. | Std.Hata
Kozmol | <- | Tiiketici Kozmopolitanizmi | *** | 0,787 0,041 0,750 0,039
Kozmo2 | <- | Tiiketici Kozmopolitanizmi | *** | 0,848 0,038 0,849 0,037
Kozmo3 | <- | Tiiketici Kozmopolitanizmi | *** | 0,816 0,042 0,830 0,037
Kozmo4 | <- | Tiiketici_Kozmopolitanizmi | *** | 0,816 - 0,791 -
KozmoS | <- | Tiiketici Kozmopolitanizmi | *** | 0,921 0,039 0,725 0,031
Kozmo6 | <- | Tiiketici Kozmopolitanizmi | *** | 0,815 0,036 0,650 0,044

Notlar: S.R.K= Standardize Edilmis Regresyon Katsayisi, Std.Hata= Standart Hata,

***<0,001

Tiiketici kozmopolitanizmi 6l¢iim modelinin  standardize edilmis regresyon

katsayilar1 Tirk tiiketiciler i¢in 0,787-0,921; yabanci tiiketiciler igin 0,650-0,849

araliginda olup, her bir ifade i¢in anlamlilik diizeyi 0,001 nin altindadir (p<0,001).
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Sonug olarak, tiiketici kozmopolitanizmine iliskin yapilan giivenilirlik analizi,
acimlayict ve dogrulayict faktor analizinden elde edilen sonuglar, tiiketici

kozmopolitanizmi 6lgeginin gegerli ve glivenilir oldugunu gostermektedir.
3.8.3.5. Satin Alma Niyeti Ol¢eginin Test Edilmesi

Satin alma niyeti 6lgeginin i¢sel tutarliliklarini test etmek icin glivenilirlik analizi,
6l¢ek sorularinin ayni degisken altinda toplanip toplanmadigini test etmek amaciyla da

acimlayici faktor analizi yapilmis, elde edilen sonuglar Tablo 3.51°de sunulmustur.

Tablo 3.51. Satin Alma Niyeti i¢cin Agimlayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Boyutlar Tiirk Yabanci
Tiirk Yabanci Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri
Faktor : Satin Alma Niyeti | Faktor : Sann Alma Niyeti
(a=0,91) (0=0,84)
Satin Alma 3 Satin Alma 3 0,916 0,886
Satin Alma 1 Satin Alma 2 0,915 0,842
Satin Alma 2 Satin Alma 1 0,914 0,826
Satin Alma 4 Satin Alma 4 0,847 0,758
Toplam Aciklanan Varyans %80,77 %68,77
Ozdeger (Eigenvalue) 3,231 2,751
KMO Degeri 0,850 0,796
Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 2202,969 1812,625
df (Serbestlik Derecesi) 6 6
Sig. (p Degeri) 0,000 0,000

Arastirma sonucunda elde edilen gilivenilirlik katsayilari, satin alma niyeti 6l¢geginin

giivenilirlik diizeyinin (o) yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.51’de elde edilen bulgulara gore, yapilan agimlayici faktér analizi
sonucunda, KMO degeri her iki veri seti i¢in 0,70’in iizerinde yer almaktadir. Ayrica,
toplam agiklanan varyans, her iki 6rneklem i¢in %50’nin iizerindedir. Faktor yiikleri
0,758-0,916 arasindadir. Orijinal Olgekte satin alma niyeti boyutu altinda yer alan

ifadeler, agimlayici faktor analizi sonrasi yer degismemis, ayn1 faktor altinda birlesmistir.

Satin alma niyeti 6l¢eginin veri seti ile uyumlu olup olmadigini belirlemek amaciyla

dogrulayici faktor analizi yapilmis elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.
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Tiirk
Sekil 3.6. Satin Alma Niyeti Degiskenine Iliskin DFA
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Satin alma niyeti Olgegine iliskin yapilan DFA sonucunda; model uyum

indekslerinin istenilen degerler araliginda olmas1 amaciyla, programin 6nerdigi maddeler

arasinda hata kovaryanslar1 eklenerek yabanci tiiketicilere yonelik veri setinde bir

modifikasyon yapilmistir. Tiirk tiiketicilere yonelik veri setinde ise modifikasyona ihtiyag

duyulmamistir. Modifikasyon Oncesi ve sonrast model uyum indeks degerleri Tablo

3.52’de sunulmustur.

Tablo 3.52. Satin Alma Niyeti Igin Model Uyum Indeksleri

Tiirk Yabanci
Indeksler ngseifler Model Uyum Degerleri Moggf:;yon Mog(i;i:;::lyon
CMIN/DF (X?/sd) <5,0° 5,117 18,359 0,971
GFlI >0,85° 0,993 0,982 1,000
AGFI >0,85" 0,965 0,909 0,995
CFI >0,9¢ 0,996 0,981 1,000
NFI >0,9¢ 0,995 0,980 0,999
TLI >0,9¢ 0,989 0,942 1,000
RMSEA <0,08f 0,075 0,129 0,000

Notlar: ®Bentler ve Bonett (1980), "Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), ®Schermelleh-Engel ve dig. (2003), Brown ve Cudeck (1993)

Tiirk ve yabanci tiiketicilere yonelik veri seti i¢in satin alma niyeti 6l¢iim modelinin

her bir ifade icin standardize edilmis regresyon katsayilari, anlamlilik diizeyleri ve

standart hatalar1 Tablo 3.53’te sunulmustur.
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Tablo 3.53. Satin Alma Niyeti Icin DFA Standardize Edilmis Regresyon Katsayilar1 ve
Standart Hata

Tiirk Yabana
Ifadeler Boyut p | S.RK. | Std.Hata | S.R.K. | Std.Hata
Satinalmal | <--- | SatinAlma_Niyeti falalad 0,895 0,031 0,782 0,039
Satinalma2 | <--- | SatinAlma_Niyeti falalad 0,897 0,031 0,807 0,040
Satinalma3 | <--- | SatinAlma Niyeti | *** | 0,887 - 0,819 -
Satinalma4 | <--- | SatinAlma Niyeti ke 0,770 0,043 0,593 0,042

Notlar: S.R.K= Standardize Edilmis Regresyon Katsayisi, Std.Hata= Standart Hata,
***<0,001

Satin alma niyeti 6l¢iim modelinin standardize edilmis regresyon katsayilarr Tiirk
tilketiciler i¢in 0,770-0,897; yabanc tiiketiciler i¢in 0,593-0,819 araliginda olup, her bir
ifade i¢in anlamlilik diizeyi 0,001 nin altindadir (p<0,001).

Sonug olarak, satin alma niyetine iligkin yapilan giivenilirlik analizi, agimlayici
faktor analizi ve dogrulayici faktor analizinden elde edilen sonuglar, satin alma niyeti

Olceginin gegerli ve glivenilir oldugunu gdstermektedir.

Model degiskenlerinin giivenilirlik ve gegerlilik analizlerine dair 6zet sonuglar

Tablo 3.54’°te sunulmustur.

Tablo 3.54. Model Degiskenlerinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analiz Sonuglari

Degiskenler Giivel_lil_irlik Ag:lmlaylcl_ Faktﬁr Dogrulaylc_l l_Taktiir

Analizi (o) Analizi Analizi

Tiurk | Yabanci Turk Yabanci Turk Yabanci
Marka Kiireselligi 0,82 0,81 | DIFAD | DIFAD | OMUIDS | OMUIDS
Marka Kalitesi 0,89 0,85 | DIFAD | DIFAD | IMUIDS | OMUIDS
Marka Prestiji 0,80 0,77 | DIFAD | DIFAD | IMUIDS | OMUIDS
Duygusal Ulke imaji 0,91 0,82 | DIFAD | DIFAD | OMUIDS | OMUIDS
Bilissel Ulke Imaji 0,93 0,86 | DIFAD | DIFAD | OMUIDS | OMUIDS
Uriin Ulke Imaj: 0,90 0,86 | DIFAD | DIFAD | OMUIDS | OMUIDS
Tiiketici Etnosentrizmi 0,91 0,89 | DIFAD | DIFAD | 3MUIDS | 2MUIDS
Tiiketici Kozmopolitanizmi 0,93 0,90 DIFAD | DIFAD | 2MUIDS | 3MUIDS
Satin Alma Niyeti 0,91 0,84 | DIFAD | DIFAD | OMUIDS | IMUIDS
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Notlar: DIFAD= Degiskenler ilgili faktor altinda toplanmistir. MUIDS= Modifikasyon ile
model uyum iyilik degerleri saglanmustir. ifadenin basindaki rakam modifikasyon sayisini
gostermektedir.

3.8.4. Model Degiskenleri Arasindaki Etkilesimlerin Yapisal Esitlik Analizi ile Test

Edilmesi

Arastirma modelini olugturan Olgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik testleri

yapildiktan sonra, modelin test edilmesi agamasina gegilmistir.

Aragtirma modeline iliskin yapisal esitlik modellemesinin (Tiirk tiiketiciler) path
diyagrami Sekil 3.7°de gosterilmistir. Model degiskenleri arasindaki iligkilerde,

standardize edilmis regresyon katsayilari tek yonlii oklar iizerinde gosterilmistir.
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One siiriilen hipotezlerin test edilip degerlendirilebilmesi icin dncelikle arastirma
modelinin uyum indeks degerlerinin incelenmesi gerekmektedir. Tiirk tiiketicilerin
olusturdugu veri setine yonelik yapilan YEM analizi sonucunda, sekilde de goriilecegi
izere sekiz modifikasyon ihtiyaci ¢ikmis ve yapilmistir. Modifikasyon dncesi ve sonrast

model uyum indeks degerleri Tablo 3.55’te sunulmustur.

Tablo 3.55. Arastirma Modeli Uyum Indeksleri (Tiirk Tiiketiciler)

indeksler Esik Mode_l Uyum Dggerle.ri Mode.l Uyum Degerleri
Degerler (Modifikasyon Oncesi) | (Modifikasyon Sonrast)

CMIN/DF (X?/sd) <5,0? 3,413 2,912

GFlI >0,85° 0,845 0,869

AGFI >0,85° 0,825 0,851

CFlI >0,9¢ 0,917 0,935

NFI >0,9¢ 0,887 0,904

TLI (NNFI) >0,9¢ 0,911 0,929

RMSEA <0,08 0,058 0,051

Notlar: ®Bentler ve Bonett (1980), "Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), ¢Schermelleh-Engel ve dig. (2003), ‘Brown ve Cudeck (1993)

Arastirma modeli uyum indeks degerleri incelendiginde, teorik olarak one siiriilen
aragtirma modeli veriye uyum gostermektedir. Modifikasyon sonrasi model uyum

degerleri, analiz i¢in gereken deger araligindadir.

Arastirmada gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla degiskenler arasindaki
iligkilere yonelik standardize edilmemis regresyon katsayilari (tahmin degerleri), standart
hata, t degeri, standardize edilmis regresyon katsayilari ve anlamlilik diizeyleri Tablo

3.56’da sunulmustur.
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Tablo 3.56. Arastirma Modeli Degiskenleri Arasindaki Katsayilar ve Anlamlilik
Diizeyleri (Tirk Tiketiciler)

_ =5 54| 5 |53
Yapisal Iliski ET | S8 | % S8 P
FEET| S | 883
Algilanan Marka Kiireselligi | — | Satin Alma Niyeti 0,151 | 0,055 | 2,732 0,142 0,006*
Algilanan Marka Kalitesi —> | Satin Alma Niyeti 0,492 | 0,053 | 9,197 0,430 Fhx
Algilanan Marka Prestiji — | Satin Alma Niyeti 0,077 | 0,032 | 2,419 0,097 0,016*
Duygusal Ulke imaji —> | Satin Alma Niyeti 0,119 | 0,036 | 3,259 | 0,145 | 0,001*
Bilissel Ulke 1maj1 — | Satin Alma Niyeti 0,002 | 0,035 | 0,059 0,003 0,953
Uriin Ulke Imaji —> | Satin Alma Niyeti 0,029 | 0,043 | 0,670 | 0,031 | 0,503
Tiketici Etnosentrizmi —> | Satin Alma Niyeti -0,025 | 0,022 | -1,116 -0,038 0,264
Tiiketici Kozmopolitanizmi —> | Satin Alma Niyeti 0,062 | 0,046 | 1,344 0,045 0,179
Algilanan Marka Kiireselligi | — | Algilanan Marka Kalitesi | 0,534 | 0,042 | 12,84 0,575 il
Algilanan Marka Kiireselligi | — | Algilanan Marka Prestiji 0,586 | 0,061 | 9,536 0,442 folalel
Duygusal Ulke Tmaji —> | Uriin Ulke Imaj1 0,274 | 0,038 | 7,192 | 0,311 | ***
Bilissel Ulke imajt —> | Uriin Ulke Imaj 0,334 | 0,036 | 9,335 | 0,409 | ***

***p<0,001, *p<0,05

Yapisal esitlik modeli analiz sonuglarina gore, algilanan marka kiireselliginin satin
alma niyeti tizerinde pozitif yonlii bir etkisinin oldugu goriilmistiir. Elde edilen bulguya
dayanarak, Hia hipotezi kabul edilmistir. Yani, Tirk tiiketicilerin Tiirkiye menseli
markalara yonelik kiiresellik algilarinin artmasiyla beraber; bu markalara yonelik satin
alma niyetleri de olumlu yonde artmaktadir. Algilanan marka kalitesinin satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonlii anlaml bir etkisi vardir. Bu sonuglar 1s1g8inda, Hoa hipotezi kabul
edilmistir. Yani, Tirk tiiketicilerin Tiirkiye menseli markalara yonelik kalite, giiven ve
saglamlik algilar1 arttiginda; bu markalara yonelik satin alma niyetleri olumlu yonde
artmaktadir. Algilanan marka prestijinin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonli bir
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore, Hsa hipotezi kabul edilmistir. Yani, Tiirk
tiiketicilerin Tiirkiye menseli markalarin prestij ve statiiyli sembolize etmesine yonelik
algilarinin yiikselmesi; beraberinde o markaya yonelik satin alma niyetlerini de olumlu
yonde artirmaktadir. Genel olarak, satin alma niyeti lizerindeki etki agisindan, en yliksek

etkiye sahip olan degiskenin algilanan marka kalitesi oldugu, sonrasinda ise sirasiyla
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algilanan marka kiireselligi ve algilanan marka prestijinin geldigi goriilmiistiir. Yani,
Tiirk tiiketicilerin satin alma kararlarinda markanin kalitesi, saglamlilii, glivenilirligi;

markanin prestiji ve kiiresel algisindan daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.

Bilissel iilke imaj1 ve iirlin iilke imajinin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 goriiliirken, duygusal iilke imajinin satin alma niyeti iizerinde etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bulgulara dayanarak, Hasa hipotezi kabul, Hsa ve Hea
hipotezleri red edilmistir. Yani, Tirkiye’nin barissever, samimi, yardimsever, sempatik
bir iilke olduguna dair Tiirk tiiketicilerin algilari, Tiirkiye menseli markalara yonelik satin

alma niyetlerini olumlu yonde artirmaktadir.

Tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici kozmopolitanizminin satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Elde edilen bu bulguya dayanarak, Hza Ve Hsga
hipotezleri red edilmistir. Tirk tiiketicilerin, genel olarak diinya goriisii bakimindan
kozmopolit yapilari ile etnosentrik egilimleri Tiirkiye menseli markalara yonelik satin

alma niyetlerini dogrudan etkilememektedir.

Algilanan marka kiireselliginin algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestiji
tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir. Bu sonuclar baglaminda, Hoa Ve Hioa
hipotezleri kabul edilmistir. Yani, Oncelikle bir markanin kiiresel oldugunun
diistiniilmesi, yurt disindaki tiiketiciler tarafindan satin alindigina dair bir inancin olmast,
Tirk tiiketicilerde o markanin kalitesine ve prestijine dair olumlu yonde bir katki
saglamaktadir. Bir markanin kiiresellik algisi1 ne kadar yiikselirse, o markanin kalite ve
prestij algis1 da dogru orantida artacaktir. Algilanan marka kiireselliginin algilanan marka

kalite tizerindeki etkisi, algilanan marka prestijine gore daha yiiksektir.

Bilissel {ilke imajmin iirtin iilke imaj1 tizerindeki etkisi ile duygusal tilke imajinin
iriin tilke imaj1 tlizerindeki etkisi pozitif yonlii ve anlamhidir. Elde edilen bulgulara
dayanarak, Hiia Ve Hi2a hipotezleri kabul edilmistir. Yani, Tirkiye’nin barigsever ve
yardimsever yoniindeki olumlu gelismeler ile ekonomik agidan ilerleme ve iyi yasam
standartlarina sahip olma noktasindaki yapacag iyilestirmeler, Tiirk tiiketicilerin kendi
tilkelerindeki yerli tirtinlerin kalitesine, imajina ve giivenilirligine dair algilarinda olumlu
yonde yiikseltecektir. Ozellikle ekonomiye dayali somut alanlardaki adimlarin etkisi,

duygusal etkenlere gore daha yiiksektir.
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Arastirma modeline iliskin yapisal esitlik modellemesinin (yabanct tiiketiciler) path
diyagrami Sekil 3.8’de gosterilmistir. Model degiskenleri arasindaki iligkilerde,

standardize edilmis regresyon katsayilari tek yonlii oklar lizerinde goriilmektedir.
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Yabanci tiiketicilerin olusturdugu veri setine yonelik yapilan YEM analizi
sonucunda, sekilde de goriilecegi lizere sekiz modifikasyon ihtiyaci ¢ikmis ve yapilmistir.

Modifikasyon 6ncesi ve sonrasi model uyum indeks degerleri Tablo 3.57’de sunulmustur.

Tablo 3.57. Arastirma Modeli Uyum Indeksleri (Yabanci Tiiketiciler)

indeksler Esik Mode.l Uyum Dggerle.ri Modgl Uyum Degerleri
Degerler (Modifikasyon Oncesi) | (Modifikasyon Sonrasi)

CMIN/DF (X?/sd) <5,0° 3,946 3,081

GFl >0,85° 0,869 0,897

AGFI >0,85" 0,852 0,883

CFI >0,9¢ 0,901 0,931

NFI >0,9¢ 0,872 0,901

TLI (NNFI) >0,9¢ 0,894 0,925

RMSEA <0,08f 0,053 0,045

Notlar: ?Bentler ve Bonett (1980), ®Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), ®Schermelleh-Engel ve dig. (2003), Brown ve Cudeck (1993)

Arastirma modeli uyum indeks degerleri incelendiginde, teorik olarak one siiriilen
arastirma modeli veriye uyum gostermektedir. Modifikasyon sonrast model uyum

degerleri, analiz i¢in gereken deger araligindadir.

Aragtirma modelinin 6ne siirdiigii hipotezleri test etmek amaciyla degiskenler
arasindaki 1iligkilere yoOnelik standardize edilmemis regresyon katsayilari (tahmin
degerleri), standart hata, t degeri, standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve anlamlilik

diizeyleri Tablo 3.58’de sunulmustur.
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Tablo 3.58. Arastirma Modeli Degiskenleri Arasindaki Katsayilar ve Anlamlilik

Diizeyleri (Yabanci Tiiketiciler)

_ =5 |54 ¢ |52%
Yapisal Iliski ET | S8 | 283 P
28T T | 8Es
Algilanan Marka Kiireselligi | — | Satin Alma Niyeti -0,065 | 0,045 | -1,447 -0,078 0,148
Algilanan Marka Kalitesi —> | Satin Alma Niyeti 0,523 | 0,047 | 11,098 0,526 Fhx
Algilanan Marka Prestiji — | Satin Alma Niyeti 0,168 | 0,044 3,803 0,167 ekt
Duygusal Ulke imaji —> | Satin Alma Niyeti 0,094 | 0,046 | 2,052 | 0,095 | 0,040*
Bilissel Ulke 1maj1 — | Satin Alma Niyeti -0,004 | 0,046 | -0,095 -0,005 0,924
Uriin Ulke Imaji —> | Satin Alma Niyeti 0,170 | 0,053 | 3,234 | 0,158 | 0,001*
Tiketici Etnosentrizmi —> | Satin Alma Niyeti 0,008 | 0,019 0,416 0,013 0,677
Tiiketici Kozmopolitanizmi | — | Satin Alma Niyeti 0,091 | 0,040 2,285 0,070 0,022*
Algilanan Marka Kiireselligi | — | Algilanan Marka Kalitesi | 0,502 | 0,033 | 15,001 0,600 il
Algilanan Marka Kiireselligi | — | Algilanan Marka Prestiji 0,479 | 0,038 | 12,543 0,580 falaied
Duygusal Ulke Tmaji —> | Uriin Ulke Imaj1 0,239 | 0,039 | 6,124 | 0,258 | ***
Bilissel Ulke Imaiji —> | Uriin Ulke Imaj 0,442 | 0,037 | 11,818 0,521 Fkk

***p<0,001, *p<0,05

Yapisal esitlik modeli analiz sonuglarina gore, algilanan marka kiireselliginin satin
alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmistiir. Bu sonug¢ baglaminda,
Hip hipotezi red edilmistir. Algilanan marka kalitesinin satin alma niyeti izerinde pozitif
yonlii anlaml bir etkisi vardir. Bu sonug 1s18inda, Hap hipotezi kabul edilmistir. Yani,
yabanci tiiketicilerin Tirkiye'nin kiiresel marka adaylarina yonelik kalite, giiven,
saglamlik algilar1 arttiginda; bu markalar1 daha fazla begenecek, kendilerine hitap
ettiklerini diistinecek ve ihtiya¢ duyduklarinda bu markalar1 tekrar deneyip, satin
alacaklardir. Algilanan marka prestijinin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonli bir
etkisinin oldugu goriilmistir. Elde edilen bulguya dayanarak, Ha, hipotezi kabul
edilmistir. Yani, yabanci tiiketicilerin Tirkiye’nin kiiresel marka adaylarmma yonelik
prestij algilariin yiikselmesi, satin alma niyetlerini artiracaktir. Genel olarak, satin alma
niyeti lizerindeki etki agisindan, algilanan marka kalitesinin etkisi algilanan marka

prestijine gére daha yiiksektir.
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Duygusal iilke imaj1 ve {iriin lilke imajinin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu goriliirken, bilissel iilke imajinin satin alma niyeti {izerinde etkisinin
olmadigi goriilmistiir. Elde edilen bu sonuglara dayanarak, Hsy hipotezi red Ha, ve Hep
hipotezleri kabul edilmistir. Yani, yabanci tiiketicilerin Tirkiye’de iiretilen triinlerin
kalite, tasarim, kiiresel imaj, is¢ilik vb. konulara yonelik algilarindaki olumlu yonde artig
ile Tiirkiye’nin barigsever, samimi ve yardimsever olduguna dair algilarindaki artis,
Tirkiye’nin kiiresel marka adaylarina yonelik satin alma niyetleri tizerinde olumlu yonde

art1s saglayacaktir.

Tiiketici etnosentrizminin satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1
goriiliirken, tiiketici kozmopolitanizmin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu bulguya dayanarak, H7, hipotezi red Hgp hipotezi
kabul edilmistir. Yani, tiiketicilerin kozmopolit egilimleri ve diger kiiltiirlerle etkilesime

girmeye yonelik diislinceleri, onlarin satin alma davranislarini etkilemektedir.

Algilanan marka kiireselliginin algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestiji
tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir. Bu sonuglar baglaminda, Hop Ve Hion
hipotezleri kabul edilmistir. Yani, Tiirkiye’nin kiiresel marka adaylarinin kiiresel
oldugunun ve diinyanin her yerinde satildiginin disiiniilmesi, yabanci tiiketicilerde bu
markalarin kalitesine ve prestijine dair olumlu yonde bir katki saglayacaktir. Bir markanin
kiiresellik algisinin artmasi, beraberinde o markanin kalite ve prestij algisini da

artiracaktir.

Duygusal iilke imaj1 ve bilissel {ilke imajinin iiriin iilke imaj1 tizerindeki etkisi
pozitif yonlii ve anlamlidir. Elde edilen bu bulgulara dayanarak, Hi1n Ve Hi2p hipotezi
kabul edilmistir. Yani, diinyanin farkli iilkelerinde yasayan yabanci tiiketicilerin
Tiirkiye’nin barigsever, samimi, yardimsever olduguna dair algilarindaki artis ile
Tiirkiye’nin ekonomik ag¢idan gelismis bir iilke oldugu, ileri teknolojiye sahip oldugu
yoniindeki diistinceleri, bu tiiketicilerin Tiirkiye’de iiretilen iiriinlerin kalitesine, imajina
ve giivenilirligine dair algilarinda olumlu ydnde katki saglayacaktir. Ozellikle bilissel
imaja yonelik konularin etkisi, duygusal alana gore daha yiiksektir. Tiirk tiiketicilerde,
etki bakimindan biligsel alan duygusal alandan az bir farkla 6ndeyken; yabanci

tiketicilerde bu fark daha fazladir.
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Arastirma modeline iliskin yapisal esitlik modellemesinin (Tiirk ve yabanci
tiikketiciler) path diyagrami Sekil 3.59°da gosterilmistir. Model degiskenleri arasindaki
iliskilerde, standardize edilmis regresyon katsayilar1 tek yonli oklar {izerinde

gorilmektedir.
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Tiirk ve yabanci tiiketicilerin olusturdugu veri setine yonelik yapilan YEM analizi
sonucunda, sekilde de goriilecegi iizere dokuz modifikasyon ihtiyact ¢ikmis ve
yapilmistir. Modifikasyon dncesi ve sonrast model uyum indeks degerleri Tablo 3.59°da

sunulmustur.

Tablo 3.59. Arastirma Modeli Uyum indeksleri (Tiirk ve Yabanci Tiiketiciler)

indeksler Esik Mode.l Uyum Dggerle.ri Modql Uyum Degerleri
Degerler (Modifikasyon Oncesi) | (Modifikasyon Sonrasi)

CMIN/DF (X?/sd) <5,0° 6,290 4,972

GFlI >0,85° 0,875 0,902

AGFI >0,85" 0,859 0,888

CFI >0,9¢ 0,918 0,939

NFI >0,9¢ 0,904 0,925

TLI (NNFI) >0,9¢ 0,912 0,934

RMSEA <0,08f 0,055 0,047

Notlar: ?Bentler ve Bonett (1980), ®Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), ®Schermelleh-Engel ve dig. (2003), ‘Brown ve Cudeck (1993)

Arastirma modeli uyum indeks degerleri incelendiginde, teorik olarak one siiriilen
arastirma modeli veriye uyum gostermektedir. Modifikasyon sonrast model uyum

degerleri, analiz i¢in gereken deger araligindadir.

Aragtirma modelinin 6ne siirdiigii hipotezleri test etmek amaciyla degiskenler
arasindaki iligkilere yonelik standardize edilmemis regresyon katsayilar1 (tahmin
degerleri), standart hata, t degeri, standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve anlamlilik

diizeyleri Tablo 3.60’ta sunulmustur.
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Tablo 3.60. Arastirma Modeli Degiskenleri Arasindaki Katsayilar ve Anlamlilik

Diizeyleri (Tiirk ve Yabanci Tiiketiciler)

_ =5 |54 ¢ |52%
Yapisal Iliski ET | S8 | 283 P
28T T | 8Es
Algilanan Marka Kiireselligi | — | Satin Alma Niyeti -0,019 | 0,037 | -0,502 -0,020 0,616
Algilanan Marka Kalitesi —> | Satin Alma Niyeti 0,643 | 0,043 | 14,988 0,555 Fhx
Algilanan Marka Prestiji — | Satin Alma Niyeti 0,129 | 0,028 4,585 0,143 ekt
Duygusal Ulke imaji —> | Satin Alma Niyeti 0,117 | 0,034 | 3,431 | 0,110 | ***
Bilissel Ulke 1maj1 — | Satin Alma Niyeti -0,052 | 0,024 | -2,146 -0,079 0,032*
Uriin Ulke Imaji —> | Satin Alma Niyeti 0,101 | 0,035 | 2,856 | 0,108 | 0,004*
Tiketici Etnosentrizmi —> | Satin Alma Niyeti -0,003 | 0,015 | -0,220 -0,005 0,826
Tiiketici Kozmopolitanizmi —> | Satin Alma Niyeti 0,081 | 0,031 2,614 0,059 0,009*
Algilanan Marka Kiireselligi | — | Algilanan Marka Kalitesi | 0,496 | 0,025 19,64 0,621 il
Algilanan Marka Kiireselligi | — | Algilanan Marka Prestiji 0,575 | 0,034 | 17,059 0,561 falaied
Duygusal Ulke Tmaji —> | Uriin Ulke Imaj1 0,283 | 0,031 | 9,200 | 0,248 | ***
Bilissel Ulke 1maj1 —> | Uriin Ulke 1maj1 0,415 | 0,020 | 20,758 0,586 falaied

***p<0,001, *p<0,05

Yapisal esitlik modeli analiz sonuglarina gore, algilanan marka kiireselliginin satin
alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonu¢ baglaminda,
H: hipotezi red edilmistir. Algilanan marka kalitesinin satin alma niyeti lizerinde pozitif
yonlii anlamli bir etkisi vardir. Bu sonug 1s1ginda, Ho hipotezi kabul edilmistir. Yani,
marka kalitesinin artmasiyla beraber tiiketicilerin satin alma niyetleri de artacaktir.
Algilanan marka prestijinin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii bir etkisinin oldugu
gorilmiistir. Elde edilen bulguya dayanarak, Hsz hipotezi kabul edilmistir. Yani,
tiikketicilerin markaya yonelik prestij algilarinin yiikselmesi, satin alma niyetlerini
artiracaktir. Genel olarak, satin alma niyeti iizerindeki etki agisindan, algilanan marka

kalitesinin etkisi algilanan marka prestijine gore daha yiiksektir.

Duygusal {ilke imaj1 ve {iriin {ilke imajinin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii
anlaml bir etkisinin oldugu goriiliirken, bilissel {ilke imajinin satin alma niyeti lizerinde
negatif yonlii anlamli bir etkisinin oldugi goriilmiistiir. Elde edilen bu sonuglara

dayanarak, Hs hipotezi red Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Yani, duygusal iilke



203

imaj1 ve {riin ilke imajmin artmasiyla beraber tiiketicilerin satin alma niyetleri de

artacaktir.

Tiiketici etnosentrizminin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig:
goriliirken, tiiketici kozmopolitanizmin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu bulguya dayanarak, H7 hipotezi red Hg hipotezi kabul
edilmistir. Yani, tiiketicilerin kozmopolit egilimlerinin artmasiyla beraber satin alma

niyetleri de artacaktir.

Algilanan marka kiireselliginin algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestiji
tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir. Bu sonuglar baglaminda, He ve Hio
hipotezleri kabul edilmistir. Yani, markanin kiiresellik algisinin artmasiyla beraber o

marka yonelik tiiketicilerin kalite ve prestij algilar1 da yiikselecektir.

Duygusal iilke imaj1 ve biligsel {lilke imajinin iiriin iilke imaj1 iizerindeki etkisi
pozitif yonlii ve anlamlidir. Elde edilen bu bulgulara dayanarak, Hi1 ve Hiz hipotezi kabul
edilmistir. Yani, tiiketicilerin duygusal iilke imaji ve biligsel iilke imajina yonelik

algilarinin artmasiyla beraber iiriin iilke imajina yonelik algilar1 da artacaktir.

Arastirma modeli kapsaminda olusturulan hipotezlerin genel 6zet sonuglari, Tablo

3.61°de sunulmustur.
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- Tiirk Yabanci Genel

g Mligkiler

%‘ i} Sonu¢ p Sonug i} Sonu¢

H, | Aletanan Marka — | Satn Alma 0,142 | Kabul | 0,08 | Red | -0,02 | Red
Kiireselligi Niyeti
Algilanan Marka —» | Satin Alma

H2 Kalitesi Niyeti 0,430 | Kabul | 0,526 | Kabul | 0,555 | Kabul
Algilanan Marka —» | Satin Alma

Hs Prestiji Niyeti 0,097 | Kabul | 0,167 | Kabul | 0,143 | Kabul

Ha Duygusal Ulke imaji | — ﬁfi‘;:ti“ma 0,145 | Kabul | 0,095 | Kabul | 0,110 | Kabul

. .. — Satin Alma

Hs Biligsel Ulke Imajt — Niyeti 0,003 | Red -0,01 | Red -0,08 | Red
e . Satin Alma

He Urtin Ulke Imaji — Niyeti 0,031 | Red 0,158 | Kabul | 0,108 | Kabul

ket e . L Satin Alma

H+ Tiiketici Etnosentrizmi | — Niyeti -0,04 | Red 0,013 | Red -0,01 | Red
Tiiketici Satin Alma

Hs Kozmopolitanizmi — Niyeti 0,045 | Red 0,070 | Kabul | 0,059 | Kabul
Algilanan Marka Algilanan Marka

Ho Kireselligi — | Kalitesi 0,575 | Kabul | 0,600 | Kabul | 0,621 | Kabul

Hp | Algtanan Marka _, | AlgananMarka | o 5 | abul | 0,580 | Kabul | 0,561 | Kabul
Kiireselligi Prestiji

Hu Duygusal Ulke Imaji —> | Uriin Ulke Imaji | 0,311 | Kabul | 0,258 | Kabul | 0,248 | Kabul

Hi Biligsel Ulke Imaji —> | Uriin Ulke Imaji | 0,409 | Kabul | 0,521 | Kabul | 0,586 | Kabul

3.8.5. Arastirma Modelindeki Araci ve Diizenleyici Etkilerin Incelenmesi

Bu calismada, duygusal ve biligsel iilke imajinin satin alma niyeti tizerindeki

etkisinde iirlin tilke imajinin araci rolii, algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti

tizerindeki etkisinde marka kalitesi ve marka prestijinin araci rolii ve algilanan marka

kiireselliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde tiiketici etnosentrizminin diizenleyici

roliinii tespit etmek amaciyla SPSS programi iizerinden ¢alisan Hayes (2013)’in

olusturdugu Process Makro eklentisi araciligiyla hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir.

Bu arac1 ve diizenleyici etki analizlerinde, Baron ve Kenny (1986)’nin gelistirmis oldugu

modeller kullanilmistir. Modeller ile ilgili ayrintili agiklamalar asagida yapilmstir.
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Sekil 3.10. Bagimsiz Degiskenin Bagimli Degisken Uzerindeki Etkisinde Diizenleyici
Degiskenin Rolii (Model 1)

Sekil 3.10°da gosterilen modelde, diizenleyici degisken olan M, bagimsiz degisken
(X) ile bagimli degisken (Y) arasindaki iligkinin giiclinii veya yoniinii degistirerek etkide
bulunur. Etkilesim degiskeninin (M*X), analiz sonucu istatistiki agidan anlamli ¢ikmasi

diizenleyici etkinin (moderator) varligini gosterir.

Sekil 3.11. Bagimsiz Degiskenin Bagimli Degisken Uzerindeki Etkisinde Araci
Degiskenin Rolii (Model 4)

Sekil 3.11°deki modele gore, araci etkiden bahsedebilmek i¢in degiskenler arasinda

bazi iliskilerin saglanmasi gerekmektedir. Bunlari su sekilde agiklamak miimkiindiir:

» Bagimsiz degiskenin (X) aract degisken (M) lizerinde etkisi olmalidir.

* Bagimsiz degiskenin (X) bagimli degisken (Y) iizerinde etkisi olmalidir.

* Modele araci degisken (M) eklendikten sonra bagimsiz degiskenin (X) bagimh
degisken (Y) tlzerindeki etkisi ortadan kalkmali (tam araci etki) ya da

azalmalidir (kismi araci etki).
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Sekil 3.12. Bagimsiz Degiskenin Bagimli Degisken Uzerindeki Etkisinde ki Araci
Degiskenin Rolii (Model 6)

Iki degiskenin araci oldugu hipotez testlerinde Model 6 kullanilmistir. Model 6
diyagrami Sekil 3.12°de gosterilmistir. Modele gore, araci etkiden bahsedebilmek igin
degiskenler arasinda bazi iligkilerin saglanmasi gerekmektedir. Bunlari su sekilde

aciklamak miimkiindiir:

» Bagimsiz degiskenin (X) aract degisken (M1) ve (M) lizerinde etkisi olmalidir.

» Bagimsiz degiskenin (X) bagimli degisken (Y) lizerinde etkisi olmalidir.

* Modele araci degiskenler (M1 ve M>) eklendikten sonra bagimsiz degiskenin
(X) bagimli degisken (Y) tizerindeki etkisi ortadan kalkmali (tam araci etki) ya

da azalmalidir (kismi araci etki).

3.8.5.1. Algilanan Marka Kiireselliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde

Tiiketici Etnosentrizminin Diizenleyici Rolii

Tiirk tiiketicilerde algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde tiiketici etnosentrizminin diizenleyici roliiniin olup olmadigini tespit etmek
amaciyla SPSS programinda Process Makro eklentisi i¢indeki Model 1 segilerek

hiyerarsik regresyon analizi yapilmis, elde edilen sonuglar Tablo 3.62’de sunulmustur.
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Tablo 3.62. Algilanan Marka Kiireselliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde

Tiiketici Etnosentrizminin Diizenleyici Rolii (Tiirk Tiiketiciler)

Hipotez Model B SH F t p LLCI ULCI R?
MKU>SN 0,686 0,112 48,62 6,134 0,000 0,467 ,906 0,168
Hiza TE>SN 0,505 0,169 48,62 2988 0,003 0,173 0,837 0,168
MKU*TE>SN Etkilesim>SN ~ -0,096 0,038 48,62 -2,49 0,013 -0,17 -0,02 0,168
(MKU*TE)
Diizenleyici Etki Ort. Etki p LLCI ULCI
Diisiik (Etnosentrik Egilim) 1,60 0,532 0,000 0,419 0,645
Orta (Etnosentrik Egilim) 2,60 0,435 0,000 0,360 0,510
Yiiksek (Etnosentrik Egilim) 3,80 0,320 0,000 0,208 0,430

MKA: Algilanan Marka Kiireselligi, TE: Tiiketici Etnosentrizmi, SN: Satin Alma Niyeti

Tablo 3.62’deki sonuglara gore, algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde tiiketici etnosentrizminin negatif yonde diizenleyici rolii (moderator)
(B=-0,096) oldugu gorilmistir. Diisiik glivenilirlik araligi olan LLCI ile yiiksek
giivenilirlik araligi olan ULCI degerleri ((-0,17)-(-0,02)) arasinda sifirin olmamasi sarti
saglandig1 i¢in algilanan marka kiireselligi ile satin alma niyeti arasinda tiiketici
etnosentrizminin diizenleyici etkisinin oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu bulguya
dayanarak, Hisa hipotezi kabul edilmistir. Yani, etnosentrik egilimin arttigi durumda
(diisiik > yiiksek) algilanan marka kiireselligi ile satin alma niyeti arasindaki diizenleyici
etkinin diistiigii goriilmiistiir. Ozetle, Tiirk tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin

yiikselmesi iliskiyi zayiflatmaktadir.

Yabanci tiiketicilerde algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti tizerindeki
etkisinde tiiketici etnosentrizminin diizenleyici roliiniin olup olmadigini tespit etmek

amaciyla analiz yapilmis, elde edilen sonuglar Tablo 3.63°te sunulmustur.
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Tablo 3.63. Algilanan Marka Kiireselliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde

Tiiketici Etnosentrizminin Diizenleyici Rolii (Yabanci Tiiketiciler)

Hipotez Model B SH F t p LLCI ULCI R?
MKU>SN 0,086 0,079 30,45 1,091 0,275 -0,07 0,241 0,080
Hiap TE>SN -0,136 0,113 30,45 -1,21 0,225 -0,36 0,084 0,080
MKU*TE>SN  Etkilesim>SN 0,057 0,027 30,45 2,048 0041 0,024 0,111 0,080
(MKU*TE)
Diizenleyici Etki Ort. Etki p LLCI ULCI
Diisiik (Etnosentrik Egilim) 1,80 0,188 0,000 0,117 0,260
Orta (Etnosentrik Egilim) 2,60 0,234 0,000 0,180 0,287
Yiiksek (Etnosentrik Egilim) 3,60 0,290 0,000 0,217 0,364

MKA: Algilanan Marka Kiireselligi, TE: Tiiketici Etnosentrizmi, SN: Satin Alma Niyeti

Tablo 3.63’teki sonuglara gore, algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde tiiketici etnosentrizminin pozitif yonde diizenleyici rolii (moderator)
(B=0,057) oldugu gorilmiistiir. Diigikk glvenilirlik araligi olan LLCI ile yiiksek
giivenilirlik araligr olan ULCI degerleri (0,024-0,111) arasinda sifirin olmamasi sarti
saglandig1 i¢in algilanan marka kiireselligi ile satin alma niyeti arasinda tiiketici
etnosentrizminin diizenleyici etkisinin oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu bulguya
dayanarak, Hisp hipotezi kabul edilmistir. Yani, etnosentrik egilimin arttigi durumda
(diisiik > yiiksek) algilanan marka kiireselligi ile satin alma niyeti arasindaki diizenleyici
etkinin yiikseldigi goriilmiistiir. Ozetle, yabanc tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin

yiikselmesi iliskiyi giiclendirmektedir.

Genel olarak (Tiirk+yabanci) tiiketicilerde algilanan marka kiireselliginin satin
alma niyeti iizerindeki etkisinde tiiketici etnosentrizminin diizenleyici roliiniin olup
olmadigini tespit etmek amaciyla analiz yapilmis, elde edilen sonuglar Tablo 3.64’°te

sunulmustur.
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Tablo 3.64. Algilanan Marka Kiireselliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde

Tiiketici Etnosentrizminin Diizenleyici Rolii (Tiirk ve Yabanci Tiiketiciler)

Hipotez Model B SH F t p LLCI ULCI R?
MKU>SN 0,285 0,064 76,14 4,463 0,000 0,160 0,411 0,114
His TE>SN 0,061 0,093 76,14 0552 0581 -0,13 0,234 0,114
MKU*TE>SN Etkilesim>SN 0,010 0,022 76,14 0,460 0,646 -0,03 0,054 0,114
(MKU*TE)

MKA: Algilanan Marka Kiireselligi, TE: Tiiketici Etnosentrizmi, SN: Satin Alma Niyeti

Tablo 3.64’teki sonuglara gore, algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde tiiketici etnosentrizminin diizenleyici bir roliiniin (Pwmxo+re=0,646)
olmadig1 goriilmiistiir. Diigiik glivenilirlik araligi olan LLCl ile yiliksek giivenilirlik araligi
olan ULCI degerleri ((-0,003)-(0,054)) arasinda sifirin olmamas1 sart1 saglanmadigi igin
de algilanan marka kiireselligi ile satin alma niyeti arasinda tiiketici etnosentrizminin
diizenleyici etkisinin olmadig1 anlasilmaktadir. Elde edilen bu bulguya dayanarak, His

hipotezi red edilmistir.

3.8.5.2. Algilanan Marka Kiireselliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde

Algilanan Marka Kalitesi ve Algilanan Marka Prestijinin Araci Rolii

Tiirk tiiketicilerde algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestijinin araci roliiniin olup
olmadigini tespit etmek amaciyla SPSS programinda Process Makro eklentisi i¢indeki
Model 6 secilerek hiyerarsik regresyon analizi yapilmis, elde edilen sonuglar Tablo

3.65°de sunulmustur.
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Tablo 3.65. Algilanan Marka Kiireselliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde
Algilanan Marka Kalitesi ve Algilanan Marka Prestijinin Araci Rolii (Tiirk Tiiketiciler)

Hipotez Asamalar B SH F t p LLCI ULCI R?
1 MKU>MKA 0,441 0,032 1905 13,80 0,000 0,378 0,504 0,208
2 MKU>SN 0,428 0,038 1253 11,19 0,000 0,353 0,504 0,147
3  MKU>MP 0,139 0,040 222,7 3,477 0,000 0,060 0,218 0,381

) P MKA>MP 0,703 0,041 2227 16,93 0,000 0622 0,785 0,381
MKU>MKA>MP>SN i}

4 MKU>SN 0,154 0,037 137,7 4,096 0000 0080 0,227 0,364

MKA>SN 0,531 0,045 1377 11,67 0000 0442 0,621 0,364

MP>SN 0090 0034 1377 2624 0009 0023 0158 0,364

Arac1 Etki Etki BootSH BootLLCI BootULCI
Toplam 0,275 0,035 0,211 0,346
MKU>MKA>SN 0,234 0,033 0,176 0,303
MKU>MP>SN 0,012 0,007 0,001 0,028
MKU>MKA>MP>SN 0,028 0,014 0,003 0,057

MKU: Algilanan Marka Kiireselligi, MKA: Algilanan Marka Kalitesi, MP: Algilanan Marka Prestiji,
SN: Satin Alma Niyeti

Tablo 3.65’deki aract etki sonuglarma gore, birinci agamada algilanan marka
kiireselliginin algilanan marka prestiji iizerinde pozitif yonde etkisinin ($=0,441) oldugu,
ikinci asamada algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde
etkisinin (B=0,428) oldugu, ticlincli asamada algilanan marka kiireselligi ve algilanan
marka kalitesinin algilanan marka prestiji iizerinde pozitif yonde etkilerinin ($=0,139,
B=0,703) oldugu, dordiincii asamada algilanan marka Kkalitesi ve algilanan marka
prestinin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde etkilerinin ($=0,531, [=0,090)
goriilmiistiir. Araci etki sonuglarina gore, diisiik glivenilirlik araligi olan BootLLCI ile
yiiksek giivenilirlik araligi olan BootULCI degerleri (0,211-0,346) arasinda sifirin
olmamasi sart1 (Hayes, 2013) saglandig1 i¢in algilanan marka kiireselligi ile satin alma
niyeti arasinda algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestijinin aracilik etkisinin
(B=0,275) oldugu gorilmistiir. Bu etkinin kismi aract etki (puxe=0,000) oldugu
anlasilmistir. Elde edilen bu bulguya dayanarak, Hia hipotezi kabul edilmistir. Yani,
algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestiji, algilanan marka kiireselliginin satin

alma niyeti iizerindeki etkisini azaltarak kismi araci rol oynamaistir.

Yabanc tiiketicilerde algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti tizerindeki

etkisinde algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestijinin araci roliiniin olup
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olmadigini tespit etmek amaciyla analiz yapilmis, elde edilen sonuglar Tablo 3.66’da

sunulmustur.

Tablo 3.66. Algilanan Marka Kiireselliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde
Algilanan Marka Kalitesi ve Algilanan Marka Prestijinin Aract Rolii (Yabanci

Tiiketiciler)
Hipotez Asamalar B SH F t p LLCI ULCI R?
1 MKU>MKA 0,342 0,022 2383 1543 0,00 0,298 0,385 0,185
2 MKU>SN 0231 0027 71,15 8435 0,000 00177 0285 0,064
3 MKU>MP 0,115 0,025 3826 4,547 0,000 0066 0,166 0,423
) Hua MKA>MP 0,727 0,032 3826 2266 0,000 0,664 0,790 0,423
MKU>MKA>MP>SN “
4 MKU>SN 0,002 0026 1582 0,068 0945 -005 0,053 0,312
MKA>SN 0,479 0,040 1582 11,97 0,000 0401 0558 0,312
MP>SN 0179 0031 1582 5661 0,000 0,117 0241 0,312
Arac1 Etki Etki BootSH BootLLCI BootULCI
Toplam 0,229 0,020 0,190 0,271
MKU>MKA>SN 0,164 0,018 0,128 0,202
MKU>MP>SN 0,020 0,006 0,010 0,034
MKU>MKA>MP>SN 0,044 0,009 0,027 0,064

MKU: Algilanan Marka Kiireselligi, MKA: Algilanan Marka Kalitesi, MP: Algilanan Marka Prestiji,
SN: Satin Alma Niyeti

Tablo 3.66’daki araci etki sonucglarina gore, birinci asamada algilanan marka
kiireselliginin algilanan marka prestiji iizerinde pozitif yonde etkisinin ($=0,342) oldugu,
ikinci asamada algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonde
etkisinin (B=0,231) oldugu, ticlincli asamada algilanan marka kiireselligi ve algilanan
marka kalitesinin algilanan marka prestiji lizerinde pozitif yonde etkilerinin ($=0,115,
=0,727) oldugu, dordiincii asamada algilanan marka kalitesi ve algilanan marka
prestinin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde etkilerinin (f=0,479, p=0,179)
gorilmistiir. Aract etki sonuglarina gore, diisiik giivenilirlik araligir olan BootLLCI ile
yiiksek giivenilirlik arali§i olan BootULCI degerleri (0,190-0,271) arasinda sifirin
olmamasi sart1 (Hayes, 2013) saglandig: icin algilanan marka kiireselligi ile satin alma
niyeti arasinda algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestijinin aracilik etkisinin
(B=0,229) oldugu goriilmistiir. Bu etkinin tam aract etki (Pwko=0,945) oldugu
anlasilmistir. Elde edilen bu bulguya dayanarak, Hisp hipotezi kabul edilmistir. Yani,
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algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestiji, algilanan marka kiireselliginin satin

alma niyeti iizerindeki etkisini ortadan kaldirarak tam araci rol oynamustir.

Genel olarak (Tiirk+yabanci) tiiketicilerde algilanan marka kiireselliginin satin
alma niyeti lizerindeki etkisinde algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestijinin
araci roliiniin olup olmadigini tespit etmek amaciyla analiz yapilmis, elde edilen sonuglar

Tablo 3.67°de sunulmustur.

Tablo 3.67. Algilanan Marka Kiireselliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde
Algilanan Marka Kalitesi ve Algilanan Marka Prestijinin Arac1 Rolii (Tiirk ve Yabanci

Tiiketiciler)
Hipotez Asamalar B SH F t p LLCI ULCI R?
1 MKU>MKA 0,390 0,018 4595 21,43 0,000 0,354 0,426 0,206
2 MKU>SN 0311 0022 1963 14,01 0,000 0,267 0,354 0,099
3 MKU>MP 0,132 0022 6449 6,063 0,000 0089 0175 0,421
) Hu MKA>MP 0,731 0,025 6449 2879 0000 0681 0,781 0,421
MKU>MKA>MP>SN ]
4 MKU>SN 0,053 0,021 3043 2487 0013 0011 0,09 0,340
MKA>SN 0510 0,030 3043 16,96 0,000 0,451 0569 0,340
MP>SN 0,140 0,023 3043 6,035 0,000 0094 0,185 0,340
Araci Etki Etki BootSH BootLLClI BootULCI
Toplam 0,257 0,018 0,223 0,293
MKU>MKA>SN 0,199 0,017 0,166 0,233
MKU>MP>SN 0,018 0,005 0,010 0,028
MKU>MKA>MP>SN 0,040 0,008 0,024 0,056

MKU: Algilanan Marka Kiireselligi, MKA: Algilanan Marka Kalitesi, MP: Algilanan Marka Prestiji,
SN: Satin Alma Niyeti

Tablo 3.67°deki araci etki sonuglarina gore, birinci asamada algilanan marka
kiireselliginin algilanan marka prestiji tizerinde pozitif yonde etkisinin ($=0,390) oldugu,
ikinci asamada algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonde
etkisinin (B=0,311) oldugu, ii¢iincii asamada algilanan marka kiireselligi ve algilanan
marka kalitesinin algilanan marka prestiji lizerinde pozitif yonde etkilerinin (=0,132,
=0,731) oldugu, dordiincii asamada algilanan marka kalitesi ve algilanan marka
prestinin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde etkilerinin ($=0,510, p=0,140)
gorilmiistiir. Aract etki sonuglarina gore, diisiik giivenilirlik araligir olan BootLLCI ile

yiiksek giivenilirlik araligi olan BootULCI degerleri (0,223-0,293) arasinda sifirin
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olmamasi sart1 (Hayes, 2013) saglandig: i¢in algilanan marka kiireselligi ile satin alma
niyeti arasinda algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestijinin aracilik etkisinin
(B=0,257) oldugu goriilmistiir. Bu etkinin tam aract etki (Pwko=0,013) oldugu
anlasilmistir. Elde edilen bu bulguya dayanarak, His hipotezi kabul edilmistir. Yani,
algilanan marka kalitesi ve algilanan marka prestiji, algilanan marka kiireselliginin satin

alma niyeti iizerindeki etkisini ortadan kaldirarak tam araci rol oynamustir.

3.8.5.3. Duygusal Ulke imajimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Uriin Ulke

Imajimin Araci Rolii

Tiirk tiiketicilerde duygusal iilke imajinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde
triin iilke imajinin araci roliiniin olup olmadigmi tespit etmek amaciyla SPSS
programinda Process Makro eklentisi icindeki Model 4 secilerek hiyerarsik regresyon

analizi yapilmis, elde edilen sonuglar Tablo 3.68’de sunulmustur.

Tablo 3.68. Duygusal Ulke Imajinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Uriin Ulke

Imajinin Araci Rolii (Tiirk Tiiketiciler)

Hipotez Asamalar p SH F t p LLCI ULCI R?
1 DUBUUI 0,386 0,025 2295 15,150 0,000 0,336 0,436 0,240
Hisa 2 DUI>SN 0,256 0,026 98,83 9,941 0,000 0,206 0,307 0,120

DU-0U>SN 3 DUI>SN 0,228 0,029 5161 7,703 0,000 0,169 0,286 0,125
UUI>SN 0,075 0,037 5161 199 0,046 0,001 0,148 0,125

Etki BootSH BootLLCI BootULCI
Arac1 Etki

0,028 0,015 0,001 0,059
Sobel Testi p=0,044; test istatistik degeri (2)=2,009

DUI: Duygusal Ulke Imaji, UUI: Uriin Ulke Imaji, SN: Satin Alma Niyeti

Tablo 3.68°deki araci etki sonuglarina gore, birinci asamada duygusal lilke imajinin
tirin lilke imaj1 tizerinde pozitif yonde etkisinin ($=0,386) oldugu, ikinci asamada
duygusal iilke imajinin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde etkisinin ($=0,256)
oldugu, ti¢iincii asamada duygusal tilke imaj1 ve {riin iilke imajinin satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde etkilerinin (f=0,228, =0,075) oldugu goriilmiistiir. Araci etki
sonuglarina gore, disiik glivenilirlik araligi olan BootLLCI ile yiiksek giivenilirlik araligi
olan BootULCI degerleri (0,001-0,059) arasinda sifirin olmamasi sarti (Hayes, 2013)
saglandigl i¢in duygusal iilke imaj1 ile satin alma niyeti arasinda {iriin iilke imajmin

aracilik etkisinin ($=0,028) oldugu goriilmiistiir. Bu etkinin kismi araci etki (poui=0,000)
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oldugu anlagilmistir. Bunun yaninda, araci etkisinin olup olmadiginin istatistiksel olarak
belirlenmesi amaciyla Sobel testi (Baron ve Kenny, 1986) yapilmistir. Yapilan Sobel testi
sonuglarina gore (p=0,044<0,05) Z skorlarmin 1,96’dan biiyiikk olmasi sebebiyle
(2,01>1,96), aracilik etkisinin oldugu yeniden ispatlanmistir. Elde edilen bu bulguya
dayanarak, Hisa hipotezi kabul edilmistir. Yani, tiriin iilke imaj1, duygusal iilke imajinin

satin alma niyeti lizerindeki etkisini azaltarak kismi araci rol oynamistir.

Yabanci tiiketicilerde duygusal {ilke imajinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde
iirlin tilke imajinin araci roliiniin olup olmadigini tespit etmek amaciyla analiz yapilmais,

elde edilen sonuglar Tablo 3.69’da sunulmustur.

Tablo 3.69. Duygusal Ulke Imajinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Uriin Ulke

Imajinin Araci Rolii (Yabanci Tiiketiciler)

Hipotez Asamalar B SH F t p LLCI ULCI R?
1 DUUUI 0,449 0,028 2574 16,04 0,000 0,395 0504 0,197
Hisp 2 DUI>SN 0,277 0,033 71,28 8,443 0,000 0,213 0,342 0,064
DU-UU>SN 3 DUI>SN 0,125 0,036 69,12 4,263 0,000 0,169 0,286 0,117
UUI>SN 0,279 0,035 69,12 7922 0,000 0,210 0,348 0,117
Etki BootSH BootLLCI BootULCI
Araci Etki
0,125 0,018 0,089 0,162
Sobel Testi p=0,000; test istatistik degeri (Z)=7,138

DUI: Duygusal Ulke Imaji, UUI: Uriin Ulke Imaji, SN: Satin Alma Niyeti

Tablo 3.69’daki araci etki sonuglarina gore, birinci asamada duygusal {ilke imajinin
tirtin tilke imaj1 tizerinde pozitif yonde etkisinin ($=0,449) oldugu, ikinci asamada
duygusal iilke imajimnin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde etkisinin ($=0,277)
oldugu, tigiincli asamada duygusal iilke imaj1 ve iirlin {ilke imajinin satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde etkilerinin ($=0,125, $=0,279) oldugu goriilmistiir. Aract etki
sonuglarina gore, diisiik glivenilirlik aralig1 olan BootLLCl ile yiliksek giivenilirlik araligi
olan BootULCI degerleri (0,089-0,162) arasinda sifirin olmamasi sart1 (Hayes, 2013)
saglandig1 i¢in duygusal iilke imaj1 ile satin alma niyeti arasinda iiriin lilke imajinin
aracilik etkisinin (=0,125) oldugu goriilmiistiir. Bu etkinin kismi araci etki (ppui=0,000)
oldugu anlagilmistir. Bunun yaninda, araci etkisinin olup olmadiginin istatistiksel olarak
belirlenmesi amaciyla Sobel testi (Baron ve Kenny, 1986) yapilmistir. Yapilan Sobel testi

sonuglarma gore (p=0,000<0,001) Z skorlarinin 1,96’dan biiylik olmasi sebebiyle
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(7,14>1,96), aracilik etkisinin oldugu yeniden ispatlanmistir. Elde edilen bu bulguya
dayanarak, Hisp hipotezi kabul edilmistir. Yani, tirin iilke imaj1, duygusal iilke imajimnin

satin alma niyeti iizerindeki etkisini azaltarak kismi araci rol oynamaistir.

Genel olarak (Tiirk+yabanci) duygusal {ilke imajinin satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde iiriin iilke imajinin araci roliiniin olup olmadigin1 tespit etmek amaciyla analiz

yapilmis, elde edilen sonuglar Tablo 3.70’de sunulmustur.

Tablo 3.70. Duygusal Ulke Imajimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Uriin Ulke

Imajmin Araci Rolii (Tiirk ve Yabanci Tiiketiciler)

Hipotez Asamalar ] SH F t p LLCI ULCI R?
1 DUBUUIL 0,491 0,020 621,1 2492 0,000 0,452 0,523 0,259
His 2 DUI>SN 0,224 0,020 125,2 11,19 0,000 0,185 0,264 0,066

DUUU-SN 3 DUI>SN 0,193 0,023 66,32 8,297 0,000 0,147 0,239 0,069
UUI>SN 0,063 0,024 66,32 2,647 0,008 0,016 0,111 0,069

Etki BootSH BootLLCI BootULCI
Arac Etki

0,031 0,012 0,006 0,056
Sobel Testi p=0,000; test istatistik degeri (Z2)=7,94

DUI: Duygusal Ulke Imaji, UUI: Uriin Ulke Imaji, SN: Satin Alma Niyeti

Tablo 3.70’deki araci etki sonuglarina gore, birinci asamada duygusal iilke imajinin
tirtin tilke imaj1 tizerinde pozitif yonde etkisinin (=0,491) oldugu, ikinci asamada
duygusal iilke imajinin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde etkisinin ($=0,224)
oldugu, ticiincii asamada duygusal iilke imaj1 ve {irlin iilke imajinin satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde etkilerinin ($=0,193, =0,063) oldugu goriilmiistiir. Aract etki
sonuclarina gore, diisiik giivenilirlik aralig1 olan BootLLClI ile ytiksek gilivenilirlik araligi
olan BootULCI degerleri (0,006-0,056) arasinda sifirin olmamasi sarti (Hayes, 2013)
saglandig1 i¢in duygusal iilke imaj1 ile satin alma niyeti arasinda iiriin iilke imajimnin
aracilik etkisinin ($=0,031) oldugu goriilmiistiir. Bu etkinin kismi arac1 etki (ppsi=0,000)
oldugu anlagilmistir. Bunun yaninda, araci etkisinin olup olmadiginin istatistiksel olarak
belirlenmesi amaciyla Sobel testi (Baron ve Kenny, 1986) yapilmistir. Yapilan Sobel testi
sonuglarina gore (p=0,000<0,001) Z skorlarmmin 1,96’dan biiylik olmas1 sebebiyle
(7,94>1,96), aracilik etkisinin oldugu yeniden ispatlanmistir. Elde edilen bu bulguya
dayanarak, His hipotezi kabul edilmistir. Yani, {iriin {ilke imaj1, duygusal {ilke imajinin

satin alma niyeti iizerindeki etkisini azaltarak kismi araci rol oynamaistir.
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3.8.5.4. Biligsel Ulke Imajinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Uriin Ulke

Imajinin Araci Rolii

Tirk tiiketicilerde biligsel {ilke imajinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde iiriin
iilke imajmin araci roliinlin olup olmadigim tespit etmek amaciyla SPSS programinda
Process Makro eklentisi i¢indeki Model 4 segilerek hiyerarsik regresyon analizi yapilmus,

elde edilen sonuglar Tablo 3.71’de sunulmustur.

Tablo 3.71. Bilissel Ulke Imajinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Uriin Ulke

Imajimin Araci Rolii (Tiirk Tiiketiciler)

Hipotez Asamalar B SH F t p LLCI ULCI R?
1 BURUUI 0,491 0,029 2750 16,58 0,000 0,433 0,549 0,275
Hisa 2 BUI>SN 0,185 0,032 33,46 5,784 0,000 0,122 0,248 0,044

BUUU>SN 3 BUI>SN 0,108 0,037 24,76 2,916 0,004 0,035 0,182 0,064
UUI>SN 0,156 0,040 24,76 3,925 0,001 0,078 0,234 0,064

Etki BootSH BootLLCI BootULCI
Arac Etki

0,076 0,029 0,034 0,121
Sobel Testi p=0,000; test istatistik degeri (Z)=3,800

BUI: Bilissel Ulke Imaji, UUI: Uriin Ulke Imaji, SN: Satin Alma Niyeti

Tablo 3.71°deki araci etki sonuglaria gore, birinci asamada bilissel iilke imajimnin
tirtin iilke imaj1 tizerinde pozitif yonde etkisinin ($=0,491) oldugu, ikinci asamada biligsel
tilke imajinin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonde etkisinin ($=0,185) oldugu, tiglincii
asamada biligsel iilke imaj1 ve iiriin lilke imajinin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde
etkilerinin ($=0,108, p=0,156) oldugu goriilmiistiir. Aract etki sonuglarina gore, diisiik
giivenilirlik araligt olan BootLLCI ile yiiksek giivenilirlik araligi olan BootULCI
degerleri (0,034-0,121) arasinda sifirin olmamasi sart1 (Hayes, 2013) saglandig1 igin
biligsel iilke imaj1 ile satin alma niyeti arasinda {irlin iilke imajimin aracilik etkisinin
(B=0,076) oldugu gorilmistir. Bu etkinin kismi araci etki (pPssxi=0,000) oldugu
anlagilmistir. Bunun yaninda, araci etkisinin olup olmadiginin istatistiksel olarak
belirlenmesi amaciyla Sobel testi (Baron ve Kenny, 1986) yapilmistir. Yapilan Sobel testi
sonuglarina gore (p=0,000<0,001) Z skorlarmin 1,96’dan biiyliik olmasi sebebiyle
(3,80>1,96), aracilik etkisinin oldugu yeniden ispatlanmistir. Elde edilen bu bulguya
dayanarak, Hiea hipotezi kabul edilmistir. Yani, tirtin iilke imaj1, biligsel iilke imajinin

satin alma niyeti iizerindeki etkisini azaltarak kismi araci rol oynamaistir.



217

Yabanci tiiketicilerde biligsel iilke imajinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
tirtin tilke imajinin araci roliinlin olup olmadigini tespit etmek amaciyla analiz yapilmus,

elde edilen sonuglar Tablo 3.72’de sunulmustur.

Tablo 3.72. Bilissel Ulke Imajinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Uriin Ulke

Imajinin Araci Rolii (Yabanci Tiiketiciler)

Hipotez Asamalar B SH F t p LLCI ULCI R?
1 BUBRUUIL 0,538 0,024 5209 2282 0,000 0,492 0,584 0,332
Haeb 2 BUI>SN 0,275 0,030 8350 9,138 0,000 0,216 0,335 0,074

BUUUSN 3 BUI>SN 0,134 0,036 66,65 3,706 0,000 0,063 0,205 0,113
UUI>SN 0,263 0,039 66,65 6,797 0,000 0,187 0,339 0,113

Etki BootSH BootLLCI BootULCI
Araci Etki

0,142 0,023 0,095 0,186
Sobel Testi p=0,000; test istatistik degeri (2)=6,457

BUI: Bilissel Ulke Imaji, UUI: Uriin Ulke Imaji, SN: Satin Alma Niyeti

Tablo 3.72°deki aract etki sonuglarina gore, birinci asamada biligsel {lilke imajinin
tirlin tilke imaji1 tizerinde pozitif yonde etkisinin ($=0,538) oldugu, ikinci asamada bilissel
tilke imajinin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde etkisinin ($=0,275) oldugu, liglincii
asamada biligsel iilke imaj1 ve iiriin lilke imajinin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde
etkilerinin ($=0,134, p=0,263) oldugu goriilmiistiir. Aract etki sonuglarina gore, diisiik
giivenilirlik araligi olan BootLLCI ile yiiksek giivenilirlik aralifi olan BootULCI
degerleri (0,095-0,186) arasinda sifirin olmamasi sarti1 (Hayes, 2013) saglandig1 icin
biligsel iilke imaj1 ile satin alma niyeti arasinda iirlin lilke imajinin aracilik etkisinin
(B=0,142) oldugu gorilmistiir. Bu etkinin kismi aract etki (pPs;i=0,000) oldugu
anlagilmistir. Bunun yaninda, araci etkisinin olup olmadiginin istatistiksel olarak
belirlenmesi amaciyla Sobel testi (Baron ve Kenny, 1986) yapilmistir. Yapilan Sobel testi
sonuclarina goére (p=0,000<0,001) Z skorlarinin 1,96’dan biiylik olmasi sebebiyle
(6,46>1,96), aracilik etkisinin oldugu yeniden ispatlanmistir. Elde edilen bu bulguya
dayanarak, Hieb hipotezi kabul edilmistir. Yani, tiriin tilke imaj1, biligsel iilke imajinin

satin alma niyeti iizerindeki etkisini azaltarak kismi araci rol oynamuigtir.

Genel olarak (Tiirk+yabanc) tiiketicilerde biligsel lilke imajinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde {riin lilke imajinin araci roliinliin olup olmadiginmi tespit etmek

amaciyla analiz yapilmis, elde edilen sonuclar Tablo 3.73’te sunulmustur.
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Tablo 3.73. Bilissel Ulke Imajinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Uriin Ulke

Imajinin Araci Rolii (Tiirk ve Yabanc1 Tiiketiciler)

Hipotez Asamalar p SH F t p LLCI ULCI R?
1 BUI>UUI 0,512 0,013 1466,1 38,30 0,000 0,486 0,538 0,453
His 2 BUI>SN 0,058 0,016 12,63 3,554 0,000 0,026 0,090 0,007

BUI-UU-SN 3 BUI>SN -0,05 0,022 3335 -226 0,024 -009 -0,01 0,036
UUI>SN 0,209 0,028 3335 7,328 0,000 0,153 0,265 0,036

Etki BootSH BootLLCI BootULCI
Araci Etki

0,107 0,021 0,102 0,184
Sobel Testi p=0,000; test istatistik degeri (2)=7,334

BUI: Bilissel Ulke Imaji, UUI: Uriin Ulke Imaji, SN: Satin Alma Niyeti

Tablo 3.73’teki araci etki sonuglarina gore, birinci asamada biligsel iilke imajinin
tirlin tilke imaji tizerinde pozitif yonde etkisinin ($=0,512) oldugu, ikinci asamada bilissel
tilke imajinin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonde etkisinin ($=0,058) oldugu, tigiincii
asamada biligsel iilke imajinin satin alma niyeti lizerinde negatif (f=-0,05) iiriin iilke
imajiin satin alma niyeti tizerinde pozitif ($=0,209) etkilerinin oldugu gorilmiistiir.
Araci etki sonuglarina gore, diisiik gilivenilirlik araligi olan BootLLCI ile yiiksek
giivenilirlik aralig1 olan BootULCI degerleri (0,102-0,184) arasinda sifirin olmamasi sarti
(Hayes, 2013) saglandig1 icin biligsel iilke imaj1 ile satin alma niyeti arasinda iiriin iilke
imajinin aracilik etkisinin ($=0,107) oldugu gorilmiistiir. Bu etkinin kismi araci etki
(Pe0i=0,024) oldugu anlagilmistir. Bunun yaninda, aract etkisinin olup olmadiginin
istatistiksel olarak belirlenmesi amaciyla Sobel testi (Baron ve Kenny, 1986) yapilmistir.
Yapilan Sobel testi sonuclarina gore (p=0,000<0,001) Z skorlarinin 1,96’dan biiytlik
olmast sebebiyle (7,33>1,96), aracilik etkisinin oldugu yeniden ispatlanmistir. Elde
edilen bu bulguya dayanarak, H1e hipotezi kabul edilmistir. Yani, tiriin iilke imaj1, biligsel

tilke imajimin satin alma niyeti tizerindeki etkisini azaltarak kismi araci rol oynamustir.

Arastirma modeli kapsaminda olusturulan araci ve diizenleyici hipotezlerin genel

0zet sonuglari, Tablo 3.74°te sunulmustur.
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Tablo 3.74. Arastirmadaki Araci ve Diizenleyici Hipotezlerin Sonuglari

Tiirk Yabanc Genel

Mliskiler

Hipotez

i} Sonu¢ p Sonug i} Sonu¢

Diizenleyici (Moderator) Etki

Algilanan Marka Kiireselligi*Tiiketici
His . o -0,096 | Kabul | 0,057 | Kabul | 0,001 | Red
Etnosentrizmi — Satin Alma Niyeti

Araci (Mediator) Etki

Algilanan Marka Kiireseligi — Algilanan Marka

His | Kalitesi — Algilanan Marka Prestiji — Satin 0,275 | Kabul | 0,229 | Kabul | 0,257 | Kabul
Alma Niyeti
Hys | Duygusal Ulke Imaji = Uriin Ulke Imaji — 0,028 | Kabul | 0,125 | Kabul | 0,031 | Kabul

Satin Alma Niyeti

Hye | Bilissel Ulke Imaji — Uriin Ulke Imajt = Satin | 576 | kapyl | 0,142 | Kabul | 0,107 | Kabul
Alma Niyeti

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu aragtirmanin temel amaci, tiikketim triinleri ve hizmetleri kategorisindeki 10
sektordeki Tirkiye’nin kiiresel marka adaylarini belirlemek, bu markalara yonelik Tiirk
ve yabanci tiiketicilerin tutumlarini tespit etmek ve bu markalarin satin alinma siirecinde
etkili olan faktorleri belirlemektir. Bu amagla oncelikle, Tiirkiye’nin kiiresel marka
adaylarin1 belirlemek amaciyla 10 sektorde toplam 66 6n aday marka belirlenmistir.
Sonrasinda marka alaninda 6nde gelen uzman, danigman, pazarlama profesyoneli ve
uygulayicilarina yonelik anket yapilarak, her sektoriin lider kiiresel marka aday: tespit
edilmistir. 106 marka uzmani ve profesyonelinin goriisleri dogrultusunda, bankacilikta
Garanti BBVA, gidada Ulker, hazir giyimde Mavi, yeme igmede Simit Saray1, havayolu
tasimaciliginda THY, telekomiinikasyonda Turkcell, dayanikli tiiketimde Beko,
perakendede Migros, mobilyada Enza Home, kuyumculuk ve miicevher sektoriinde ise

Zen, Tirkiye’nin kiiresel marka adaylar1 olarak 6n plana ¢ikmistir.

Tiirkiye’nin 10 yillik siire zarfinda kiiresel marka olusturma potansiyeli uzmanlara
sorulmus, uzmanlarin %50°si Oniimiizdeki 10 yil igerisinde Tiirkiye’den kiiresel bir
marka ¢ikacagina inandiklarini, %33’ ise inanmadiklarini, %17’si kararsiz kaldiklarini
ifade etmislerdir. Benzer sekilde kiiresellesecek Tiirk markalarinin tagimalar1 gereken

ozellikler bakimindan ilk siray1 giivenilir olmalari, ikinci sirayr farkli kiltiirlerden
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insanlara hitap edebilmeleri, ti¢lincii siray1 ise giiclii olmalart hususundaki 6zellikleri
almigtir. Marka uzmanlari, Tiirkiye’nin simdiye kadar kiiresel marka olusturamamasinin
ontindeki en Onemli engelleri vizyon eksikligi ve yoneticilerin kii¢iik diistinmesi,
pazarlama faaliyetlerinin yetersizligi ve ar-ge ve yatirirm eksikligi seklinde

stralamislardir.

Aragtirmanin saha uygulamasinin ikinci kismin1 Tiirk ve yabancilara yonelik anket
uygulamasi olusturmustur. Bu kapsamda 727 Tiirk, 87 farkl iilkeden 1048 yabanci
tilketiciye anket uygulanarak, Tirkiye’nin kiiresel marka adaylarina yonelik
degerlendirmeleri dokuz ana degisken (algilanan marka kiireselligi, marka kalitesi, marka
prestiji, duygusal lilke imaj1, biligsel iilke imaj1, liriin lilke imaj1, tiiketici etnosentrizmi,

tiikketici kozmopolitanizmi, satin alma niyeti) lizerinden tespit edilmistir.

Tiiketicilere yonelik yapilan anket calismasinda, marka uzmanlarinin belirledikleri
10 marka icerisinden Tirk tiliketicilerin kiiresel olarak gordiikleri ilk {i¢ markay:
belirtmeleri istenmis, Tiirk tiiketicileri bu li¢ markayi sirastyla THY, Beko ve Mavi olarak
belirtmislerdir. Yabanci tiiketicilerden 10 marka igerisinden tamidiklar1 markalari

isaretlemeleri istenmis, sonuclar neticesinde ilk ii¢ siray1 THY, Beko, Turkcell almistir.

Tiirk tliketicilerden kiiresel olarak gordiikleri {i¢ markadan iirlin veya hizmetlerini
satin aldiklar1 bir markay1 dikkate alarak anket sorularin1 cevaplamalari istenmistir. Tiirk
tiikketicilerin %80,2’si THY, %5,5’1 Beko, %4,1°1 Mavi’yi tercih etmistir. Yabanci
tiiketicilerde ise ilk ii¢ siray1 %55,2 ile THY, %11,5 ile Beko, %11,4 ile Ulker almistir.

Yabanci tiiketicilerin yasamis olduklar1 bolge agisindan marka tercihlerine
bakildiginda; Avrupa, Amerika, Uzakdogu ve Afrika bolgesinde yasayan katilimcilarin
ilk sirada tercih ettikleri marka THY olurken; Ortadogu bdlgesinde yasayan tiiketicilerin
ilk tercihi Ulker markas1 olmustur. Tiiketicilerin tercihlerine gore, bdlge bazli ikinci
sirada yer alan markalara bakildiginda; Avrupa bolgesinde Beko, Amerika bolgesinde
Simit Saray1, Ortadogu bélgesinde THY, Uzakdogu bolgesinde Ulker, Afrika bolgesinde

ise Ulker markas1 olmustur.

Tirk ve yabanci tiiketicilerin, algilanan marka kiireselligi  agisindan
degerlendirmelerine bakildiginda; her iki tiiketici grubunda da markalarin kiiresel bir
marka oldugu, bircok iilkede satildigi ifadelerine katilimlarmin yiiksek oldugu

gorilmistiir. Algilanan marka kalitesi agisindan yabanci tliketicilerin algilar1 Tiirk
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tiiketicilere gore goreceli olarak daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Algilanan marka prestiji
acisindan tiiketicilerin degerlendirmelerine bakildiginda, markalarin likks oldugu

konusunda katilimin orta seviyede kaldig1 goriilmiistiir.

Tirkiye’nin iilke imajmna yonelik tiiketici algilarina bakildiginda; Tirkiye’nin
barigsever, yardimsever, sempatik bir iilke oldugu vurgusunu yapan duygusal iilke
imajina yonelik katilmin Tiirk tiiketicilerde orta seviyede olurken, yabanci tiiketicilerde
yiiksek seviyede oldugu goriilmiistiir. Yine benzer sekilde, Tiirkiye’nin ileri teknolojiye
sahip ve 1yi yagam standartlarina sahip bir iilke oldugu vurgusu yapan biligsel iilke imajina
yonelik katilimin Tirk tiiketicilerde diisiik seviyede, yabanci tiiketicilerde ise orta
seviyede kaldigi tespit edilmistir. Tiirkiye’de iiretilen iirlinlerin tasarimi, isciligi, imaji
gibi konular1 6l¢en {iriin iilke imajina yonelik algilarda Tiirk tiiketicilerin algt seviyesi
orta seviyenin altinda iken Yyabanci tiiketicilerde ise orta seviyenin iistiinde oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle, bu sonucu Tiirkiye gibi gelismekte olan ve ayni zamanda
teknoloji bakiminda ileri seviyede olamayan iilkelerdeki tiiketicilerin, kendi iilkelerine ve
tirtinlerine siiphe icerisinde yaklagsmalarindan (He ve Wang, 2015: 1231) kaynakli bir

sonug olarak degerlendirmek daha dogru olacaktir.

Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerine bakildiginda, yabanci iriinler yerine yerli
iriinleri tercih etme, i¢ ticarete zarar vermesinden Otiirli yabanci iiriinleri satin almama
gibi konularda hem Tiirk hem de yabanci tiiketicilerin katilim seviyelerinin orta seviyenin
biraz altinda kaldig1 goriilmiistiir. Kozmopolit egilimlerine bakildiginda; Tiirk tiiketiciler
ile yabanci tiiketicilerin bagka kiiltiirlerden insanlarla fikir aligverisinde bulunma, diger
yasam tarzlar1 hakkinda bilgi edinme ve etkilesim i¢inde bulunma gibi konularda katilim

diizeylerinin ¢ok yiiksek seviyede ve birbirlerine ¢ok yakin oldugu goriilmiistiir.

Tiirkiye’nin kiiresel marka adaylarmi gelecekte tercih etme ve satin alma
egilimlerinin Tiirk tiiketicilerde, yabanci tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu

gorilmiistiir.

Genel olarak Tiirkiye’nin kiiresel marka adaylarina yonelik kiiresellik, kalite, prestij
ve satin alma niyeti degiskenleri agisindan Tiirk tiiketicilerin degerlendirmelerinin
yabanc tiiketicilere gore daha yliksek oldugu gortilmiistiir. Tiirkiye nin duygusal, biligsel
ve Uriin lilke imajina yonelik algilara bakildiginda; yabanci tiiketicilerin alg1 seviyelerinin

Tirk tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Kozmopolit ve etnosentrik
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egilimlerde ise hem Tiirk hem de yabanci tiiketicilerin degerlendirmelerinin birbirlerine

yakin seviyede oldugu goriilmiistiir.

Yabanci tiiketicilerin yasamis olduklar1 bolgeler agisindan (Avrupa, Amerika,
Ortadogu, Uzakdogu, Afrika) degerlendirmelerine bakildiginda; Avrupa bdlgesinde
yasayan tiiketicilerin Tiirkiye nin kiiresel marka adaylarina yonelik marka kiireselligi
algilari, diger bolgelere gore daha yiiksek iken; marka kalitesi, marka prestiji, satin alma
niyeti degiskenlere yonelik algilar1 ise diger bolgelere gore en diisiik seviyededir. Ayrica,
Tirkiye’nin duygusal iilke imaj1, biligsel {ilke imaj1 ve iirlin lilke imaj1 algilar1 da Avrupa
bolgesi katilimcilarinda en disiik diizeydedir. Tiiketici kozmopolitanizmi agisindan en
yiiksek ve tiiketici etnosentrizmi agisindan en diistik algiya sahip katilimcilar da Amerika
bolgesinde yasayan tiiketicilerdir. Ortadogu bélgesindeki tiiketiciler, Tiirkiye’ nin kiiresel
marka adaylarina yonelik marka kalitesi, marka prestiji ve satin alma niyetleri algilari ile
Tiirkiye’nin {iriin iilke imaji algilar1 diger bolgelere gore daha yiiksektir. Uzakdogu
bolgesindeki tiiketicilerin kozmopolitanizm algilar1 diger bolgelere gore en diisiik
seviyededir. Afrika bolgesindeki tiiketicilerin Tiirkiye nin duygusal tilke imaj1 ve bilissel
iilke imajina yonelik algilar1 diger bolgelere gore en yiiksektir. Ayrica tiiketici

etnosentrizmi algilari en yiiksek olan bolge Afrika bolgesi olmustur.

Arastirma kapsaminda olusturulan modelin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri hem
Tiirk tiiketiciler hem de yabanci tiiketiciler bazinda yapilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, modelde yer alan 9 temel degiskene ait dlgeklerin giivenilirlik diizeyleri
yiiksek bulunmustur. Bununla birlikte yapilan agimlayici ve dogrulayici faktor analizleri
s0z konusu oOlgeklerin gegerliligini ortaya koymustur. Model degiskenleri arasindaki

etkilesimlerin testinde yapisal esitlik analizi kullanilmigtir.

Arasgtirmada, algilanan marka kiireselliginin satin alma niyetini etkileyip
etkilemedigi incelendiginde, Tiirk tiiketicilerde algilanan marka kiireselliginin satin alma
niyeti tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugu gorilmiistiir. Bir baska deyisle,
tilketicilerin markaya yonelik kiiresellik algilar1 arttiginda satin alma egilimleri de
artmaktadir. Bu sonug, literatiirii desteklemektedir (Halkias ve dig., 2016). Bir markanin
tilkketici zihnindeki kiiresellik algisinin artmasi, beraberinde o markaya yonelik 6deme
yapma istegini de artirmaktadir (Davvetas ve dig., 2015). Yabanc tiiketicilerde ise satin

alma niyeti lizerinde algilanan marka kiireselliginin anlamli bir etkisinin olmadig
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goriilmiistiir. Akram ve dig. (2011: 298)’nin ¢alismasinda da algilanan marka
kiireselliginin satin alma niyetini etkilemedigi bulunmustur. Satin alma niyeti {izerinde
algilanan marka prestijinin etkisinin olup olmadigi incelendiginde, hem Tiirk hem de
yabanci tiiketicilerde, algilanan marka prestijinin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir
etkisinin oldugu goriilmistiir. Yani, markanin prestiji arttikca, tiiketicilerin markaya
yonelik satin alma niyeti de artmaktadir. Bu sonuglar, Moslehpour, Pham ve Yumnu
(2014), Akram, Merunka ve Akram (2011: 298), Ozsomer ve Altaras (2008), Steenkamp
ve dig. (2003: 59) ve Vuong ve Giao (2020: 58)’nun yapmis olduklar1 ¢alismalarla
uyumludur. Algilanan marka kalitesinin satin alma niyeti TUlzerindeki etkisi
incelendiginde, hem Tiirk hem de yabancr tiiketicilerde, algilanan marka kalitesinin satin
alma niyeti lzerinde pozitif bir etkisinin oldugu goriilmistiir. Bir baska deyisle,
tilkketicilerin markaya yonelik kalite algilar1 arttiginda, satin alma egilimleri de
artmaktadir. Bu sonug, literatiirii desteklemektedir (Ozsomer, 2012b: 78; Steenkamp ve
dig., 2003: 59; Moslehpour, Pham ve Yumnu, 2014: 94; Akram, Merunka ve Akram,
2011: 298; Ozsomer ve Altaras, 2008; Vuong ve Giao, 2020: 58).

Duygusal iilke imajinin satin alma niyetini etkileyip etkilemedigi incelendiginde,
satin alma niyeti lizerinde duygusal iilke imajinin pozitif yonlii etkisi, hem Tiirk hem de
yabanc tiiketiciler grubunda goriilmiistiir. Yani, tiiketici zihninde Tiirkiye’ nin duygusal
acidan tilke imaj1 arttikga, tiiketicilerin markaya yonelik satin alma niyeti de artmaktadir.
Bu sonug, literatiirii desteklemektedir (Wang ve dig., 2012). Ornegin, Avusturyali
tiiketicilerin Italyan {irinlerine yonelik satin alma davramslarinda duygusal iilke imajinin
etkili oldugu gorilmiistiir (Zeugner-Roth ve dig., 2015: 37). Bilissel iilke imajmnin satin
alma niyetini etkileyip etkilemedigi incelendiginde, hem Tiirk hem de yabanci
tiiketicilerde, biligsel ililke imajinin satin alma niyeti ilizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 goriilmiistiir. Uriin iilke imajmnin satin alma niyetini etkileyip etkilemedigi
incelendiginde, satin alma niyeti tizerinde iiriin {ilke imajinin pozitif yonlii etkisi, yabanci
tiikketiciler grubunda goriliirken, Tiirk tiiketiciler grubunda goriilmemistir. Bu sonug,
literatiirii desteklemektedir (Wang ve dig., 2012). Zeugner-Roth ve dig. (2015: 37) ’nin de
yapmis oldugu c¢alismada, Avusturyali tiiketicilerin hem yerel hem de yurt disindaki

iriinlere yonelik satin alma kararlarinda {iriin iilke imajinin etkisinin oldugu bulunmustur.

Tiiketici etnosentrizminin satin alma niyeti lizerinde etkisinin olup olmadigi

incelendiginde, hem Tiirk tiiketiciler grubunda hem de yabanci tiiketiciler grubunda, satin
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alma niyetini tiikketici etnosentrizminin etkilemedigi goriilmiistiir. Yani, tliketicilerin
etnosentrik egilimleri satin alma niyetlerini etkilememektedir. Literatiirde yer alan
caligmalara bakildiginda, 6rnegin, Avusturyali tiiketicilerin kendi iilkelerindeki iirtinlere
yonelik satin alma egilimlerini tiiketici etnosentrizmi pozitif yonlii etkilerken, ayni
tiiketicilerin Italyan {iriinlere yonelik satin alma egilimlerinde tiiketici etnosentrizmi
negatif yonde etki etmistir (Zeugner-Roth ve dig., 2015: 37). Tirk tiiketicilerin Cin
trlinlerine yoOnelik satin alma kararlarinda etnosentrik egilimlerinin negatif yonde
etkiledigi goriilmiistiir (Erdogan ve Burucuoglu, 2016). Fakat, etnosentrizmin etkisinin
olmadigna dair ¢alismalar da vardir. Ornegin, Cinli tiiketiciler 6rnekleminde, tiiketici
etnosentrizminin yerel riinlere yonelik markalar ile ithal edilen iiriinlere yonelik
markalarin satin alinmasinda etki etmedigine dair sonuglar da goriilmiistiir (He ve Wang,
2015). Benzer sekilde, Han ve Guo’nun (2018) calismasinda da yabanci markalara
yonelik satin alma niyeti lizerinde tiiketici etnosentrizminin etkisinin olmadig1 fakat yerel
markalara yonelik satin alma siirecinde etkinin oldugu gorilmiistiir. Tiiketici
kozmopolitanizminin satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelendiginde, satin alma niyeti
tizerinde tiiketici kozmopolitanizminin pozitif yonlii etkisi, yabanci tiiketiciler grubunda
goriiliirken, Tirk tiiketiciler grubunda goriilmemistir. Zeugner-Roth ve dig. (2015:
37)’nin yapmis oldugu c¢alismada, Avusturyali tiiketicilerin hem yerel hem de yurt
disindaki {irtinlere yonelik satin alma egilimlerinde kozmopolitanizmin etkisinin
olmadigini bulmuslardir. Fakat, ayni calismada Slovenyali tiiketiciler 6rnekleminde yerel
tirtinlere yonelik satin alma kararlarinda kozmopolitanizmin etkisi goriilmezken, baska
bir iilkenin (Italya) iiriinlerine ydnelik satin alma kararlarinda kozmopolitanizmin etkisi
goriilmiistiir. Ayni sekilde, Parts’in (2013) yapmis oldugu ¢alismada, alkol, giyim ve
mobilya sektériinde faaliyet gosteren yabanci markalara yonelik satin alma karar
stirecinde tiiketici kozmopolitanizmin etkisinin oldugunu bulmustur. Erdogan ve
Burucuoglu’nun (2016) yapmis olduklar1 calismada, Tiirk tliketicilerin Cin {iriinlerine

yonelik satin alma kararlarinda kozmopolit egilimlerinin etkisinin olmadig1 gériilmustiir.

Algilanan marka kiireselliginin algilanan marka kalitesi {izerindeki etkisi
incelendiginde, hem Tiirk hem de yabanc tiiketicilerde, algilanan marka kiireselliginin
algilanan marka kalitesi {izerinde pozitif bir etkisinin oldugu goriilmistiir. Yani, markanin
kiireselligi arttikca, marka kalitesine yonelik tiiketici algist da artmaktadir. Bu sonug,

literatlirde benzer calismalarla uyumludur (Steenkamp ve dig., 2003: 59; Akram ve dig.,
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2011: 298). Algilanan marka kiireselliginin algilanan marka prestijini etkileyip
etkilemedigi incelendiginde, algilanan marka prestiji {lizerinde algilanan marka
kiireselliginin pozitif yonlii etkisi, hem Tiirk hem de yabanci tiiketicilerde goriilmiistiir.
Bir baska deyisle, markanin kiireselligi arttik¢a, marka prestijine yonelik tiiketici algisi
da artmaktadir. Bu sonug, literatiirii desteklemektedir (Steenkamp ve dig., 2003: 59;
Akram ve dig., 2011: 298).

Duygusal iilke imajinin {iriin iilke imaj1 tizerindeki etkisi incelendiginde, hem Tiirk
hem de yabanci tiiketicilerde, duygusal tilke imajinin tiriin tilke imaj1 tizerinde pozitif bir
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Yani, tiiketici zihninde Tiirkiye nin duygusal agidan iilke
imaj1 arttik¢a, Tirkiye’nin {iriin iilke imajina yonelik algilar1 da artmaktadir. Benzer
sonuglar, Zeugner-Roth ve dig. (2015)’nin yapmis olduklari ¢alismada da goriilmiistiir.
Yani, tiiketicilerin bir iilkeye yonelik duygusal ac¢idan tutumlari, o iilkeye yonelik iiriin
imaj1 acisindan algilarin1 da pozitif yonde etkilemistir. Biligsel tilke imajinin iiriin tilke
imajin1 etkileyip etkilemedigi incelendiginde, iiriin iilke imaj1 iizerinde bilissel iilke
imajimnin pozitif yonlii etkisi, hem Tiirk tiiketicilerde hem de yabanci tiiketicilerde
goriilmiistiir. Bir bagka deyisle, tiiketici zihninde Tiirkiye’nin biligsel acidan iilke imaj1

arttik¢a, Tiirkiye’nin {irlin lilke imajina yonelik algilar1 da artmaktadir.

Duygusal iilke imajinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde iiriin {ilke imajmin
aracilik rolii incelendiginde, hem Tiirk hem de yabanci tiiketicilerde, duygusal iilke
imajinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde {irlin lilke imajinin kismi aracilik roliiniin
oldugu gorilmiistiir. Bu sonuglar, Johansson (1989), Wang ve dig. (2012)’nin yapmis
olduklari ¢aligmalar ile uyumludur. Biligsel lilke imajinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisinde triin iilke imajinin aracilik rolii incelendiginde, hem Tiirk hem de yabanci
tiiketicilerde, biligsel iilke imajimin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde iiriin iilke
imajinin kismi aracilik roliiniin oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar, Johansson (1989),

Wang ve dig. (2012)’nin yapmis olduklar1 ¢aligsmalar ile uyumludur.

Algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde algilanan
marka kalitesi ve algilanan marka prestijinin aracilik rolii incelendiginde, Tiirk tiiketiciler
grubunda, algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde algilanan
marka kalitesi ve algilanan marka prestijinin kismi aracilik roliiniin oldugu, yabanci

tiiketiciler grubunda ise tam aracilik roliiniin oldugu goériilmiistiir. Bu sonug, literatiirdeki
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bircok ¢alisma ile uyumludur (Ozsomer, 2012b: 78; Steenkamp ve dig., 2003: 59; Akram
ve dig., 2011: 298). Algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde
tiiketici etnosentrizminin diizenleyici rolii incelendiginde, hem Tirk hem de yabanci
tiikketicilerde, algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti ilizerindeki etkisinde
tilkketici etnosentrizminin diizenleyici roliinlin oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, literatiirii
desteklemektedir (Steenkamp ve dig., 2003: 60). Tiirk tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin yiikselmesi bu iliskileri zayiflatmistir. Tiirk tiiketicilerdeki durumun aksine

yabanci tiiketicilerin etnosentrik egilimlerin ylikselmesi iliskileri giiclendirmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda gelistirilen Oneriler

asagida sunulmustur.

Bu sonuglar, tiiketicilerin bir markaya yonelik kiiresellik algilar1 ile o markaya
yonelik kalite ve prestij algilar1 arasinda giiclii bir bag oldugunu gostermektedir. Ayrica,
bir marka yiiksek kaliteyi ve prestiji ne kadar ¢agristirtyorsa o markaya yonelik satin alma
niyeti de pozitif anlamda etkilenmektedir. Bu bakimdan, pazarlama yoneticileri, faaliyet
yiiriittiikleri pazarlarda diizenli araliklarla markalarina yonelik arastirmalar yaparak,

tiiketici nezdinde algilarini takip etmelidirler.

Tiirkiye’nin biligsel ve duygusal {ilke imajina yonelik alginin hem yurt i¢i hem de
yurt disinda artirilmast i¢in Tirkiye’nin marka tamitimina yonelik kampanyalar
yapilmalidir. Satin alma siirecinde iilkenin Kkiiltiirline dair hissedilen yakinhik ve
0zdeslesme ile beraber tiiketicinin markalara yonelik satin alma egilimini artirdig1 (He ve
Wang, 2015) i¢in iilke markasini yoneten karar vericilerin, imaj algisinin diisiik oldugu
bolge ve iilkelerde reklam c¢alismalari yapmalar1 6nem tasimaktadir. Bunun yan sira,
tilkeye ait kiiltiirel degerlerin 6zellikle tiriin tasarimlarina entegre edilmesi ile beraber yurt
i¢indeki tiiketicilerin aidiyet hissinden kaynaklanan satin alma egilimi artirilabilir. Benzer
sekilde, uluslararasi piyasada diger kiiltiirlere kars1 sempatik ve agik olan tiiketicilerin de

ilgisini ¢ekerek, markalarin tercih edilmesinde avantaj yaratacaktir.

Arastirmada, etnosentrik egilimlerin satin alma niyeti izerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 goriilmistiir. Bu sebeple, kiiresel marka olmanin gerekliligi olan giivenilir ve
kaliteli tirtinler ortaya koyarak, uluslararasi rekabette 6ne ¢itkmanin getirecegi avantaj ile
hem yerli hem de yabanci pazarlarda tiiketicilerin tercih etmek isteyecegi bir marka

olmaya ¢alismak en dogru strateji olacaktir. Ciinkii, 6zellikle marka degerinin tiiketici
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zihninde yarattig1 pozitif algi, tiikketicinin kendi kiiltiiriine kars1 yakinliktan 6tiirii yabanci
kiiltiirlere karst mesafeli olacagi ve bunu da satin alma kararlarinda yansitacagi

anlamindaki 6n yargiy1 yikmaktadir (Ozsomer, 2012a).

Kendilerini kiiresel vatandas olarak goren tiiketicilerin farkli tirtin kategorilerindeki
markalara yonelik satin alma egilimlerinin oldugu bilgisinden hareketle, hedef kitlede yer
alan tiiketicileri boliimlendirirken kozmopolit egilimleri yiiksek olan tiiketicilere yonelik

mesajlar1 igeren vurgularin, marka iletisim siirecinde kullanilmasinin avantaj saglayacagi

ifade edilebilir.

Isletmeler, iilkelerinin imajina dair iliskili pozitif ipuglari, markalarma transfer
edebileceklerini (Herz ve Diamantopoulos, 2013) gbéz Oniinde bulundurarak,
konumlandirma stratejilerini gozden gegirmelidirler. Yani bir iilkenin imajini giiglii kilan
ozelliklerden, marka yoneticileri kendi markalar icin faydalanmalidir. Ayni sekilde,
pazarlama yoneticileri, iletisim stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmas: siirecinde de
tiiketicilerin tilkelere dair kaliplasmis yargilarindan (Maher ve Carter, 2011) faydalanip,
marka ile iliskili olabilecek 0Ozelliklere eklemeler yapilmasi konusunda calismalar

yapmalidirlar.

Literatiirdeki ¢alismalar (Ozsomer, 2012; Steenkamp ve dig., 2003: 53) gibi bu
calismanin sonuglart da gostermektedir ki, satin alma niyeti iizerinde marka kalitesinin
marka prestijine nazaran etkisi daha yiiksek oldugu i¢in pazarlama yoneticilerinin marka
kalitesinin {izerinde daha fazla durmalar1 faydali olacaktir. Yani, bir marka, kalite
konusunda istenilen seviyeye gelmeden marka prestijine dair ¢aligmalar yiiriitmesi bir

noktada yeteri kadar etki dogurmayabilir.

Kiiresel marka yoneticileri, tiiketicilerin satin alma niyetlerinde algilanan marka
kalitesi ve algilanan marka prestijininin roliinii diisiinerek kendi markalarin1 bu noktada

daha iyl duruma getirmek i¢in {iriin ve hizmet bazli iyilestirmeler yapmalidirlar.

Aragtirma sonuglarina bakildiginda, Tiirkiye’nin kiiresel marka olusturma
potansiyeli agisindan yeterli bir seviyede oldugu fakat uygulama noktasinda eksikliklerin
oldugu goriilmiistiir. Oncelikle kiiresel marka olma potansiyeli yiiksek olan markalara
odaklanilmalidir. Odaklanmanin yaninda vizyoner yoneticiler potansiyeli yliksek kiiresel
marka adaylarmi yonetmelidir. Ciinkii, sektoriin igerisinde yer alan uzmanlarin

gorlslerine gore, Ozellikle yoneticilerin kisa vadeli diisiinmesi ve vizyon konusunda
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yasanan eksiklikler, beraberinde iilkeden kiiresel marka ¢ikmasma yonelik inanci
zayiflatmistir. Markalarin Turquality projesi kapsaminda gelen destekleri degerlendirip,
kendi biit¢elerinde yeteri kadar pay ayirmamalar1 da pazarlama faaliyetlerinde yetersizlik

olarak ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir.

Ozel ve kamu sektdriindeki ydneticiler, markalasmanin énemini daha iyi bir sekilde
anlamalidir. Clinkii bu siirecin merkezinde, markanin 6nemine dair zihinlerde yatan
inanglar gelmektedir. Tiirkiye’de 6zellikle Ticaret Bakanligi biinyesinde faaliyet gosteren
Turquality projesinin sonuglarina bakildiginda, yeterince verimli sonuglarin alinmadigi
goriilmektedir. Gerek kaynak dagitimindaki verilen tesvikin miktari, gerek kaynagin
kullanilmast ve gesitlendirilmesi siiregleri ya da denetim siireglerinin mevcut yapisi ile
stireclerin takibi konulari, sonuglar bakimindan arzu edilen hedeflere ulasilmadigini
gostermektedir. Son yillarda, kiiresel marka olabilecek bazi onemli markalarin bir
boliimiiniin yabancilara devredilmesi ya da tamamen satilmasi, kiiresel marka olusturma
acisindan olumsuz gelismelerdir. Bu siireglerin yasanmasinin sebeplerinden biri,
vizyoner yoneticilerin eksikligi ve toplumsal sorumluluk bilincinin yaratacagi pozitif
etkiye dair i¢sel motivasyonlarin olmamasidir. Bu ylizden, Tiirkiye’nin en degerli
markalarinin biiyiik bir kisminin hizmet sektoriinde yer almasi fakat diger taraftan
diinyadaki en degerli markalar listesinde ilk siralar1 teknoloji markalarinin almasi gibi
kiiciik ipuclarindan yola c¢ikarak, belki de markalagsma ile ilgili planlarda farkli
kategorilerde yer alan isletmelerin koyulmasi gibi alternatiflerin diisiniilmesi

gerekmektedir.

Uzun vadede diinya rekabet piyasasinda kiiresel markalar: ile yer almak isteyen
Tiirkiye’nin, diisiince anlaminda bir paradigma degisikligine ihtiyact vardir. Sorunun
temelinde, bakis acis1 yatmaktadir. Bu yiizden hem kamu sektoriindeki karar vericilerin
hem de 6zel sektordeki uygulayicilarin vizyoner diisiinceye sahip olmalar1 ve ¢oziime
kavusturmak amaciyla bu konuyu ciddiyetle ele almalar1 gerekmektedir. Diisiik tesvik
biit¢eleriyle markalasmanin yeteri kadar ilerlemeyecegi, markalasmanin genel bir siireci
kapsadig1 ve gerekli yatirnm planlarinin kurum igerisindeki yoneticiler ve paydaglar

tarafindan ayrintili bir sekilde hazirlanarak ¢oziilebilecegi dikkate alinmalidir.

Tiiketim kategorisindeki yer alan bankacilik, gida, hazir giyim, yeme i¢me,

havayolu tasimaciligi, telekomiinikasyon, dayanikli tiiketim, perakende, mobilya,
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kuyumculuk ve miicevher sektorleri disinda kalan sektorlerdeki firmalar ile 6zellikle
endistriyel alanda hizmet veren markalara yonelik markalagma siireci ile ilgili caligsmalar
yapilmasinin faydali olacagi diistiniilmektedir. Diger taraftan, Tiirkiye’deki son 10 yilda
On plana ¢ikan teknoloji, internet ve yazilim sektoriindeki firmalar ve girisimler ile oyun
sektoriindeki 6n plana ¢ikan markalarin biiytime siirecleri ile ilgili ¢aligmalarin yapilmasi,
ulusal markalasma uygulama alani agisindan 6nem tasimaktadir. Ozellikle, diinya
markalar1 listelerinde bu sektorlerin 6n plana ¢ikmasi ve gelecekteki is yapis siireclerinin
teknoloji merkezli bir yone dogru kaymasi, Tiirkiye’deki marka merkezli ¢aligmalarin
yeniden ele alinmasini ve planlarin ona gore yeniden sekillenmesini bir zorunluluk olarak
on plana cikarmaktadir. Bu bakimdan, kiiresel marka olusturma hedefi olan sirket
yoneticileri, kendi sektorlerindeki ve diger sektorlerdeki kiiresel markalarin hikayelerini

inceleyerek, kendileri i¢in uygun olabilecek stratejileri iiretmeleri faydali olacaktir.

Kiiresel marka yonetimi, kiiresel markalar, kiiresel markalasma, uluslararasi
pazarlar alaninda ¢aligma yapacak arastirmacilarin, 6zellikle mevcut kiiresel markalar ile
Tiirkiye’nin kiiresel marka adaylarini faaliyet gosterdikleri sektorleri dikkate alarak
karsilastirmali ¢aligsmalar yapmalari onerilir. Ayn1 zamanda, Tiirkiye gibi gelismekte olan
Hindistan, Cin, Brezilya gibi pazarlarda 6n plana ¢ikan markalar1 da incelemek, literatiire
katk1 saglayacaktir. Ozellikle son 10 yilda kiiresel marka siralamasinda bircok markasiyla
yer alan Cin’in kiiresel markalasma siirecinde izlemis oldugu devlet politikalari ile 6zel
sektoriin izlemis oldugu stratejilere dair ¢caligmalar ufuk acici olabilir. Bunlarin yaninda,

gelismislik, inang gibi bazi1 kriterler lizerinden yeni ¢aligmalar yapilabilir.
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EK 2. Anket Formu (Tiirkiye’nin Kiiresel Marka Adaylar)

Degerli Katilimet,

"Kiiresel Marka Olmaya Calisan Tiirk Markalarmin Tercih Edilmesinde Marka
Kiireselligi Ipuglari, Ulke Imaji, Etnosentrizm ve Kozmopolitanizmin Etkisi" isimli
doktora tez ¢alismasinin saha uygulamasinin ilk kisminda; Tiirkiye'de alaninda basarili
olan marka danigmanlari, stratejistleri, uzmanlari, pazarlama profesyonelleri ve
uygulayicilar1 ile birlikte Tirkiye'nin kiiresel marka adaylarinin tespit edilmesi
amaclanmaktadir. Anketi doldurarak calismaya katkida bulunmaniz, tezin daha iyi bir
sekilde sonuglanmasini saglayacaktir. Katkiniz i¢cin simdiden tesekkiir ederiz. Bu ¢alisma
ile ilgili sorulariniz igin asagidaki telefon numaralarindan veya e-posta adresinden bize
her zaman ulasabilirsiniz.

Musa Unalan (Firat Universitesi Isletme Bolimii Ars. Gor., Atatiirk Universitesi
Pazarlama Bilim Dali Doktora Ogrencisi) (Iletisim i¢in: 0 424 237 00 00/4169,
munalan@firat.edu.tr)

Doktora Tez Danismanim: Prof. Dr. Tevfik Siikrii Yaprakli (Atatiirk Universitesi Isletme
Boliimii)

Kiiresel marka tanmimi: “Genis cografyada kiiresel olarak tanman, kiiresel alanda
ulagilabilir, kabul goren, talebi olan ve ¢ogu zaman ayni marka ismi, istikrarli bir
konumlandirmasi, marka kisiligi, hissiyati ve goriiniisii olan, cogu biiyiik pazarda merkezi
pazarlama stratejileri ve programlari ile koordine edilen markalar kiiresel markalardir.”
(Ozsomer ve Altaras, 2008:1)

1. "Oniimiizdeki 10 yil igerisinde Tiirkiye'nin kiiresel bir marka cikarabilecegine
inaniyorum" ifadesine katilim diizeyinizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

2. Tiirkiye'yi diinyada temsil edecek markalarin tagimast gerektigini diisiindiigiiniiz en
onemli ti¢ 6zellik asagidakilerden hangileridir?

01 Giivenilir olmal

L] Giiglii olmal1

[] Saygin olmali

01 Farkli kiiltiirlerden insanlara hitap edebilmeli
O Tirkiye’ye 6zgii milli degerler tagimali

[ Ticari agidan biiyiik olmali

L] Diger




3. Tiirkiye'nin kiiresel marka olusturmasinin d6niindeki en 6nemli ii¢ engel asagidakilerden

hangileridir?

[0 Ekonomik sebepler
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[ Ar-ge yatirim eksikligi

[1 Vizyon eksikligi, yoneticilerin kii¢lik diisiinmesi

[] Pazarlama faaliyetlerinin yetersizligi

[1 Satis ve dagitim aglarinin yetersizligi

[ lyi tasarim yapilamamasi

[ Diger

4. Kiiresel marka olmaya aday gordiigiiniiz markalar1 isaretleyiniz (Bankacilik Sektorii).

L1 AKBANK

O Garanti

[ Ziraat Bankasi

O Is Bankas1

L] YapiKredi

L1 Diger

5. Kiiresel marka olmaya aday gordiigiiniiz markalar1 isaretleyiniz (Islenmis Tarim

Uriinleri - Gida Sektorii).

O ULKER O PINAR O Siitas
OJ SuperFresh O Banvit O ETI
O Torku [0 Anadolu Efes Ol Diger

6. Kiiresel marka olmaya aday gordiigiiniiz markalari isaretleyiniz (Hazir Giyim Sektori).

0 KOTON O Mavi 0 VAKKO

0 DERIMOD 0 NetWork O LCWAIKIKI

O ALTINYILDIZ O KIGILI 0 COLIN’S

[ DESA [0 SARAR 0 RAMSEY

O Penti OLTB 0 IPEKYOL

1 D’S DAMAT [1 DeFacto 00 DAMAT TWEEN
L] Diger

7. Kiiresel marka olmaya aday gordiigiiniiz markalar1 isaretleyiniz (Yeme Igme Sektorii).

L] Simit Saray1

O KAHVE DUNYASI

(] Baydoner

O SIMITCI DUNYASI

1 Hugga

[0 Dogus Yeme igme

L] Diger

8. Kiiresel marka olmaya aday gordiigiinliz markalar1 isaretleyiniz (Havayolu

Tagimaciligi Sektort).

O THY

‘ [] Pegasus

[ Atlasglobal
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‘ 0 Diger ‘

9. Kiiresel marka olmaya aday gordiigliniiz markalar1 isaretleyiniz (Telekomiinikasyon
Sektori).

| O Tiirk Telekom | O TURKCELL | O Diger

10. Kiiresel marka olmaya aday gordiigiiniiz markalari isaretleyiniz (Dayanikli Tiiketim
— Elektrik Elektronik Sektorii).

O Beko OO VESTEL OO SUNNY
[ Sinbo L1 Arzum [l Diger

11. Kiiresel marka olmaya aday gordiigiiniiz markalari isaretleyiniz (Perakende Sektorti).

0 MIGROS O BIM J Opet
U] Kogtas [0 BOYNER [0 TEKNOSA
O Ozdilek L] Diger

12. Kiiresel marka olmaya aday gordiigiiniiz markalari isaretleyiniz (Perakende Sektorti).

O Kelebek O Cilek O DOGTAS
1 Enza Home [1 Casa 0 ALFEMO
[0 BELLONA O Istikbal ] Yatas

L] Diger

13. Kiiresel marka olmaya aday gordiigiiniiz markalari isaretleyiniz (Perakende Sektorti).

L] Altinbag L] Atasay [] Zen Pirlanta
L] Diger

14. Sektordeki is deneyiminiz (yil): ......
15. Cinsiyetiniz: O Erkek [ Kadin
16. Yas grubunuz: [125-34 [ 35-44 [145-54 [ 55 ve lizeri

16. Egitim durumunuz: O Lisans [0 Lisansiistii

17. Calismaya dair gorlis ve Onerileriniz varsa, belirtirseniz ¢cok memnun oluruz:
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EK 3. Anket Formu (Tiirkge)

ACIKLAMALAR

Bu anket, Atatiirk Universitesi Pazarlama Bilim Dalinda vyiiriitiilen bir doktora tezi
kapsaminda yapilmaktadir. Calismanin amaci, kiiresel marka olmaya calisan Tiirk
markalarinin tercih edilmesinde marka kiireselligi ipuglari, lilke imaj1, etnosentrizm ve
kozmopolitanizmin etkisini belirlemektir. Bu baglamda, asagidaki ankette yer alan
sorular ile ilgili goriislerinizi bizimle paylasmanizi rica ediyoruz. Calismanin sonuglari
genel olarak degerlendirilecektir. Bu nedenle kisisel bilgileriniz (isim, telefon ve adres
gibi) istenmemektedir. Verdiginiz tiim bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve sadece
akademik amaclar i¢in kullanilacaktir.

Musa Unalan Tevfik Siikrii Yaprakh
(Ars. Gor., Doktora Ogrencisi) (Prof.Dr., Doktora Danismani)
Firat Universitesi, Isletme Boliimii Atatiirk Universitesi, Isletme Boliimii

Liitfen asagidaki markalardan diinya markasi olarak gordiiklerinizi (en fazla 3 tanesini)

isaretleyiniz.

'” » Garanti GLRER) m . [1€NZaHOM

O O
IRLINE . [ clicuarecinid ]
O O O

Sectiginiz bu markayi (1. siray1 koydugunuz ve tiriin veya hizmetlerini satin aldiginiz)

diistinerek, asagidaki ciimlelere ne kadar katildiginizi 6l¢ek iizerinde isaretleyerek

belirtiniz:
« 5| § E o E
£ £ & g E = £
= 2z 2z z ES z 5
Bu markanin kiiresel bir marka oldugunu 1 2 3 4 5

diisiiniiyorum.
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Yurt disindaki tiiketicilerin bu markay1 satin aldigin
diisiiniiyorum.

Bu markanin diinyanin her yerinde satildigini
diisiiniiyorum.

Bu markanin genel kalitesi ¢ok yiiksektir.

Bu marka, iistiin kaliteye sahip bir markadir.

Bu markanin kalitesi muhtemelen daha iyi olacak.
Bu markanin son derece saglam oldugunu
diigtinliyorum.

Bu markanin kalitesi ¢ok giivenilirdir.

Bu markanin ¢ok prestijli oldugunu diisiiniiyorum.
Bu markanin yiiksek statiiyii (sayginligl) sembolize
ettigini diisiiniiyorum.

Bu markanin liikks oldugunu diisliniiyorum.
Gelecekte muhtemelen bu markayi tercih edecegim.
Ilgili iiriine/hizmete ihtiya¢ duydugumda bu markay1
satin alacagim.

Gelecekte bu markay1 tekrar deneyecegim.

Bu markadan sik sik satin alma yapmak istiyorum.

Asagidaki Tiirkiye ile ilgili ifadelere ne kadar katildiginiz1 6lgek iizerinde

isaretleyerek belirtiniz:

Tiirkiye barigsever bir tilkedir.
Tiirkiye dostane/samimi bir iilkedir.
Tiirkiye yardimsever bir tilkedir.
Tiirkiye hos/sempatik bir tilkedir.
Tiirkiye zengin/varlikli bir iilkedir.

Tiirkiye ekonomik acidan gelismis bir tilkedir.

Kesinlikle

B R R

Katilmiyorum

N e N S Y = I =

N NN NN

NN NN N Katilmiyorum

w W w w

W W W W w w Kararsizim

A A~ B~ b~

S

N N BN N BN BN Katiyorum

o1 o1 o1 o1

Kesinlikle

ol o1 o1 o1 o1 Ol

Katiliyorum
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Tiirkiye yiiksek yasam standartlarina sahip bir
iilkedir.
Tiirkiye ileri teknolojiye sahip bir iilkedir.

Tiirkiye 1yi yasam standartlarina sahip bir tilkedir.

Asagidaki Tiirkiye’de iiretilen iiriinlerle ilgili ifadelere ne kadar katildiginiz1 6lgek

iizerinde isaretleyerek belirtiniz:

Kesinlikle

Genel olarak yiiksek kalitede olduklarini
distntirim.

Kiiresel bir imaja sahip olduklarini diisiiniiriim.
Iyi bir is¢ilige sahip olduklarini diisiiniiriim.
Gtivenilir olduklarini diistiniirim.

Iyi tasarlanmis olduklarini diisiiniiriim.

Asagidaki climlelere ne kadar katildiginizi 6lgek iizerinde isaretleyerek belirtiniz:

Bagka kiiltiirlerden veya iilkelerden insanlarla fikir
aligverisinde bulunmaktan keyif aliyorum.

Diger tilkelerde yasayan insanlar hakkinda daha fazla
sey 0grenmek istiyorum.

Gortiglerini ve yaklasimlarini 6grenmek icin diger
iilkelerden insanlarla birlikte olmaktan keyif aliyorum.
Diger yasam tarzlar1 hakkinda bilgi edinmeyi
seviyorum.

Bagka kiiltiirlerden insanlar1 gézlemlemeyi, onlardan
neler 6grenebilecegimi gérmeyi seviyorum.

Baska kiiltiirlerden insanlarla temas kurmanin bana
faydal1 oldugunu diisiiniiyorum.

Katilmiyorum

[EEN

N I I

Kesinlikle

Katilmiyorum

N Katilmiyorum

N N DN DN

o Katilmiyorum

Kararsizim

w

w W w w

Kararsizim

w

A DN DD N Katiliyorum

N Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Kesinlikle

o o1 o1 o1

katiliyorum
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Asagidaki climlelere ne kadar katildiginizi 6lgek iizerinde isaretleyerek belirtiniz:

I¢ ticarete zarar vermesi ve issizlige neden olmasindan 1 2 3 4 5
dolay1 insanlar yabanci tirlinleri satin almamalidir.

Ulkedeki insanlarin issiz kalmasina neden oldugu igin 1 2 3 4 5
yabanci triinleri satin almanin dogru olmadigini

diistinliyorum.

Gergek bir vatandag daima yerli iiriinler satin 1 2 3 4 5
almalidir.

Yabanc iirlinler yerine yerli iirlinleri tercih ederim. 1 2 3 4 5
Diger iilkelerin bizden zenginlesmesini saglamak 1 2 3 4 5

yerine iilkede tiretilen {iriinleri satin almaliy1z.

Liitfen asagidaki demografik 6zelliklerinizle ilgili sorulari cevaplayiniz.

Cinsiyetiniz: O Erkek O Kadin
Medeni durumunuz: ] Bekar O Evli O Diger
Yagmniz: [ 18-24 0 25-34 0 35-44

[ 45-54 [ 55-64 [ 65 ve tizeri

Egitim durumunuz:

Aylik geliriniz:

Mesleginiz:

L] Lise ve alt1
12000 TL ve alt1
(1 6001-8000 TL
O Issiz

O Isci

O Ozel sektor

O Universite

[0 2001-4000 TL
[0 8001-10.000 TL
L] Serbest calisan
O Emekli

O Ogrenci

O Lisansiistii
[14001-6000 TL
[110.000 TL +
0 Evhanimi

[0 Kamu personeli

Liitfen eksik soru birakmadiginizdan emin olunuz. Anketimize katildiginiz igin
cok tesekkiir ederiz!



285

EK 4. Anket Formu (Ingilizce)

EXPLANATIONS

This questionnaire is a part of a doctoral thesis being carried out at Ataturk University,
Erzurum, Turkey. The objective of the research is to understand the effects brand
globalness cues, country image, ethnocentrism and cosmopolitanism on brand
preference, specifically focusing on the case of Turkish brands. We kindly request you
to share your opinions with us. The results of the study will be evaluated generally.
Therefore you are not required to give any personal information (such as name,
telephone and adress). All the information you provide will be held strictly confidential

and will be used only for academic purposes.

Musa Unalan Tevfik Siikrii Yaprakh
(Research Assistant, PhD Student) (Professor, PhD Advisor)
Firat University, Department of Ataturk University, Department of
Management Management

Please check which of the following brands you know:

$iGaranti @ER m . (1€NZAHOME

O |

TUHKISH Z( N

AIRLINES . | dleciericvid |
O |

Please write your favorite brand (purchased product or services) among the above

brands: .............. .

Based your opinions about this brand and please indicate the extent to which you agree

with the statements below:

Strongly
Disagree
Disagree
Neither
Agree nor
Disagree
Agree
Strongly
Agree



To me, this brand is a global brand.

I think consumers abroad buy this brand.
This brand is sold all over the world.

This brand is very high on overall quality.
This brand is a brand of superior quality.
The quality of this brand will probably be
excellent.

This brand is extremely durable/strong.
The quality of this brand is very reliable.
This brand is very prestigious.

This brand has high status.

This brand is very exclusive.

It is very likely that I will buy this brand in
the future.

| will purchase this brand when | need
such a product.

| will definitely try this brand in the future.
| intend to buy this brand frequently.

Based on your feelings, Turkey is ..........

286

I e e e e

N = = =

N N NN N DN

N N N DD NN

W W W w w w

W W W w wWw w

e N L R

B N A L S

Please indicate the extent to which you agree with the statement above when the

following phrases are put in the blank:

Strongly
Disagree

Peace loving
Friendly towards us
Cooperative with us
Likable

Wealthy

Economically well developed

e e T = e

High living standards

Disagree

N N N DD DN NN

Neither

Agree nor

W W W W w w w

Disagree

Agree

A A B~ BB B B>

Strongly

ol o1 o1 o1 o1 Ol

o o1 o1 o1 o1 Ol

Agree

o o1 o1 o1 o1 o1 O
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Advanced technology 1 2 3
Good standard of life 1 2 3

4
4

When you think about products made in Turkey, you generally perceive their

imageas .............. .

Please indicate the extent to which you agree with the statement above when the

following phrases are put in the blank:

Strongly
Disagree
Disagree
Neither
Agree nor
Disagree

Agree

High quality 1 2 3 4

Having global brand presence 1 2 3

High workmanship (the quality of a 1 2 3 4

piece of work)

Reliable/dependable 1 2 3 4

Well-designed 1 2 3 4

Please indicate the extent to which you agree with the statements below:
z8 8 8

| enjoy exchanging ideas with people from other 1 2 3

cultures or countries.

| am interested in learning more about people who 1 2 3

live in other countries.

| enjoy being with people from other countries to 1 2 3

learn about their views and approaches.

| like to learn about other ways of life. 1 2 3

| like to observe people of other cultures, to see 1 2 3

what | can learn from them.

Agree

o

Strongly

Agree

Strongly

ol

Agree
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Coming into contact with people of other cultures

has greatly benefited me.

1 2

Please indicate the extent to which you agree with the statements below:

[Our country] people should not buy foreign
products, this hurts domestic business and causes
unemployment.

It is not right to purchase foreign products, because
this puts [our country] people out of jobs.

A real [citizen] should always buy domestic
products.

| always prefer domestic products over foreign
ones.

We should purchase products manufactured in [our
country], instead of letting other countries get rich

off us.

Strongly
Disagree
Disagree

1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

Neither
Agree nor
Agree

3 4
3 4
3 4
3 4
3 4

Strongly

o1

Agree

In this section, please answer the following questions about yourself. Please check one

category as required.

Your gender: O Male O Female
Your marital status: O Single O Married
Your age group: [0 18-24 years 0 25-34

[0 45-54 years 055+
Your education level: O U

High school < University
Your monthly income: O O

< minimum wage <2*mw

O Other

0 35-44

|

Postgraduate

|

<3*mw
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O O O

<4*mw <5*mw > 5*mw
Occupation: O O O

Not employed Self-employed Homemaker

O O O

Laborer Retired Public sector

O O O

Private sector Student Other

Your country:

Please ensure that you have provided an answer to all questions. Thank you for

your participation.
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EK 5. Anket Formu (Arapca)
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EK 6. Anket Formu (Farsca)
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EK 7. Anket Formu (Rus¢a)

3ameuanue
3TOT OnpoC (aHKET) MPOBOAUTCS B paMKax TOKTOPCKOM JMCCepTaINU, POBEICHHON B
o0jacTH  MapKeTMHTOBOM Haykd YHHBeEpcHTeTa UMeHH Araropka. Llens
UCCJIEIOBAaHHUsI COCTOMT B TOM, YTOOBI OMNpPENEIUTbh XapaKTEPHYI CTPYKTYpPY
noTpeOuTesnsi, BOCIPHUATHE TI00AIBHOCTH OpeH/Ja W BIMSHHE HWMUKA CTPaHbl B
BbIOOpE KaHAUIATOB HA TIo0abHbIi Opena Typuuu. B cBs3u ¢ aTum Mbl ipocum Bac
MOJIETIUTHCS] ¢ HAMH CBOMM MHEHHEM I10 BOIPOCaM, MPEACTABICHHBIM B CJIEIYIOIIEM
ompoce. Pe3ynpTaThl uccienoBaHus OyayT oleHUBaThCs B IesioM. [lostomy Bamia
muaHas nHpopmanus (Hampumep, uMs, TeledoH W aapec) He CIpamuBarTcs. Bces
nH(pOpMAaIHs, KOTOPYIO BBl MPEIOCTABISIETe, OyAeT CTPOro KOH(PHUICHIUATHHOW U

6y,[[eT HUCIIOJB30BAaTHCA TOJIBKO B aKaACMHNYCCKUX LCIIAX.

Musa Unalan Tevfik Siikrii Yaprakh
(Hayunsbiit Corpyannk, JlokTopaHT) (IIpodeccop doxkrop., Koncyabrant
VYuusepcurer EBdparta, Kadenpa JloxTopaHnTa)
MenemxmenTa YuuBepcurer umenn Arariopka, Kadenpa

MenemKkmeHnTa

HO)I(&JIYI’ICT&, IMPOBEPHTEC, KAKUC N3 CICAYIOIIUX 6peHI[0B BbI 3HACTC:

$!Garanti GENER m . (1enzar

O O |

TUHKIS Z( N

AIRLINES | clacuertovedd |
d O O |

[ToxkanyiicTa, HAMUIIUTE Balll JOUMBINA OpeH]] CpeH BBIIETIePEUHCICHHBIX
OpEHIIOB: ............ ...
Hcxons u3 Bamiero MHEHUS 00 9TOM MapKe U YKa)KUTE, B KAKOW CTETICHH BBl COTJIACHBI

C YTBEPKIACHUSMH HUKE:
A P

s
AbconroTHO He Hepenm
Cornacen AGCOMOTH
He coryaceH TEeNbHBI
. o Cornacen
Cornacex i
S nymaro, 4TO 3TOT OpEH] SABISETCS 1 2 3 4 5

rI100aTbHBIM OPEHIOM.



51 mymaro, 4TO OTPEOUTEIH 32
pyOeKOM MOKYIAIOT 3TOT OpEHI.

S mymaro, 94To 3TOT OpeHT
MIPOJACTCS 110 BCEMY MUDY.

OO611ee Ka4ecTBO ATOM MapKH OYCHb
BBICOKOE.

OTOT OpeH. ABIAETCS OPEHIOM
BBICIIIETO KauyeCTBa.

KauecTBo 3TOrO0 OpeHIa, BEPOSTHO,
Oyzaer myuiie.

S nymaro, 94TO 3TOT OpeHT
YpEe3BbIYAITHO TIPOYEH.

KauecTBO 3TOM MapKku o4eHb
HaJICKHOE.

A nymaro, 4TO 3TOT OpEH]T OUYEHb
MIPECTHKEH.

A nymaro, 4TO 3TOT OpeH]
CHUMBOJIM3HPYET BBICOKHI CTaTyC.

A nymaro, 4TO 3TOT OPEHI-POCKOIIIb.
B Oyayiiem s, BEpOSTHO, IPEATIOUTY
3TOT OpeHI.

S cobuparoch KynmuTh 3TOT OpeH]I,
KOT'Jla MHE HYXXCH
COOTBETCTBYIOIINH MPOAYKT/yCIIyTa.
51 cuoBa nonpoOyro 3TOT OpeH.I B
OymymieMm.

51 xody cnenarh 4acThle MOKYIKU Y
9TOM MapKH.

yKa)KI/ITe, CKOJIBKO BbI YYaCTBYCTC B CIICAYIOIIHNX 3a4BJICHUAX, CBA3AHHBIX C

Typuuei, TOMETUB UX MO MIKAJIE:

s
AOGCONOTHO
He Cornacen

Typuus-muposnoouBast 1

CTpaHa.

Typuus-npyxectBenHas / 1

IpyXeIto0Has CTpaHa.

Typuus-nobposxenarenpHas 1

CTpaHa.

Typuus-npusitas / 1

CHMITaTUYHAs CTPaHA.

Typuusi-Ooraras crpaHa. 1

Typuus-35KOHOMHYECKH

pa3BuTas CTpaHa.

Typuus-crpana ¢ BHICOKUM 1
YpOBHEM >KU3HHU.

299

[HEN

He cornacen

2

2

2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3

A
HEepeIINTEeNbHbIN

3

3

Cormnacen

4

4

A
AOCOIIOTHO
CormnaceH

5

5
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Typuus-crpana ¢ 1 2
MepeIOBBIMH

TEXHOJIOTUSIMH.

Typuus-cTpana ¢ Xopouum 1 2

YpOBHEM >KU3HHU.

yKa)KI/ITC, HACKOJIBKO BbI COTJIACHBI C 3asABJICHUAMM O MMPOAYKTAX, IIPOU3BCACHHBLIX B

Typuun Huke, yka3biBas Ha MacITad:

q He
AOCOIIIOTHO CZZ
He Cornacen 5
CH
Boo0iiie s cunTaro, 4To OHU 1 2
BBICOKOI'O Ka4yeCTBa.
A nymaro, 94TO y HUX €CTh 1 2
1J100a7IbHOE N300pa’KEHHE.
S nymaro, 4TO y HUX XOpoIlIee 1 2
MacTepCTBO.
HanexxHble oHU, s Tak Tymaro. 1 2
S nymaro, 4TO OHH XOPOIIIO 1 2
pa3paboTaHBbl.

A

HEPENINTEIbHBI

u

3

3

Cornac
eH

4

A b

A

AOGCONIOTH
o Cornacen

5

5

YKa)KI/ITe, HACKOJIBKO BbI YHAaCTBYCTC B CIICAYIOIIUX MIPEIIOKCHUAX, IOMCTHUB UX I10

IKaJIc:

MHe HpaBHUTCS OOMEHHUBATHCS UICSIMU C JIFOJbMH U3
JOPYTUX KYJIbTYp WIN CTPaH.

51 Xxouy y3HaTh O0JIbLIE O JOASX, )KUBYLIUX B IPYTHX
CTpaHax.

MHe HpaBUTCS OBITH C JIFOJBMH U3 APYTUX CTPaH,
YTOOBI y3HATh MX B3IJISABI M TOAXO/IBI.

MHe HpaBHTCS Y3HaBaTh O APYTHX 00pazax >KU3HU.
MHe HpaBuTCsl HAOIIO1ATh 32 JIOABMHU U3 APYTHX
KYJIbTYp, BUJETH, YTO S MOTY U3BJI€Ub U3 HUX.

S nymaro, 4TO MHE TIOJIE3HO KOHTAKTHUPOBATh C
JIIOJIbMU U3 APYTUX KYIBTYP.

A

Abcoio
THO He
Cornace

H

1

He
cori
aceH

2

S
Hepe
LIUT
€JIbH

BIT

3

3

Corn
aced

o N

A
Abec
(i)
THO
Corn
aceH

(&)

yKa)KI/ITe, HACKOJIBKO BbI Y44CTBYCTEC B CIICAYIOIIUX MPEIIIOKCHUAX, IOMCTUB UX I10

IKaJie:

JIroqu He NOMKHBI IOKYAaTh UHOCTPAHHbIE
MPOJYKTHI, IOTOMY YTO 3TO BPEIUT BHYTPEHHEN
TOPIOBJIE U BBI3bIBAET OE€3pa0OTHILY.

q
A6cooT
Ho He
Cornacex

1

He

coria

CCH

2

Hepe
IIUTE
JIEHBI

Corn
aceH

A

Abco
JIFOTH

Corn

accH
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A nymaro, 4TO HEPAaBWIIBHO MOKYIATh 1 2 3 4 5

WHOCTPAHHBIC TPOIYKTHI, IOTOMY YTO 3TO

3acTaBiIsieT JIIOJIeH B CTpaHE OCTaBaThCs

0e3pabOTHBIMHU.

Hacrosmuii rpaxgaHuH T0HKEH BCETia MOKyIaTh 1 2 3 4 5

OTEUYECTBEHHYIO MTPOTYKITHUIO.

A npenmnoynTaro 0T€UECTBEHHBIC TPOIYKTHI, a HE 1 2 3 4 5

WHOCTpPAHHBIC.

BwmecTo Toro, 4To0BI MO3BOJIUTH IPYTrUM CTpaHAM 1 2 3 4 5

000TaTUTHCS y HAC, MBI JIOJDKHBI MOKYTIATh

MPOJYKTHI, IPOU3BECHHBIC B CTPAHE.

IToxkaryiicta, OTBETbTE HAa BOIPOCHI O Ballei qeMorpaduu HUXKeE.

Baur moa: L1 My»x4nHa [ XKXenmuHa

Baiue cemeiinoe COOaunOKwMiA O >Kenartsrii O Jipyroe

MOJI0KEeHHUe: (3amyxem)

Bam Bo3pacr: [118-24 01 25-34 [135-44
[]45-54 L] 55-64 L] 65 u BbITIIE

Bam O O O

o0pa3oBaTeJbHbII Cpennsia mkosna YHuBepcurer Bricmee

cTaTyc:

Baiu exxeMecaUHbIH O O O

AoXoxa: MUHUMaJIbHaA MUHUMAJIbHASA MUHHUMAaJIbHAs

3apaboTHas TuIaTa

3apa0oTHas I1UIaTa
*2

3apa0oTHas IUIaTa
-

U U L
MUHUMaIbHas MUHUMAaJbHAS MUHUMAaJbHAS
3apa0oTHasi 1iaTta 3apa0oTHas IUiaTa 3apa0oTHas IUIaTa
*4 *5 * 5 1 BbIIIIE

Bama npogeccus: O O O
bespabotHbrit pabotarommii  He [lomoxo3siika
110 HalMy

(] O 0
Pabounii [lencuonep OO011ecTBEHHBIN

pabOTHHK

O O O
YacTHbI ceKTop CryneHt Hpyroe .......

Bama crpana:

[Moxanyiicra, yoenuTech, 4TO BBl HE OCTaBJISIeTe HETMOIHbIE BOMPOCKHL. bosbmioe
criacn0o 3a yJacTue B HarreM ornpoce!
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