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Kiiresel marka sahip oldugu “kiiresellik” 6zelligi nedeniyle bazi konularda diger markalardan|
ayrilmaktadir. Ancak kavramsal agidan kiiresel marka farkli ekoller tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Akademisyenlerin bile tanimi iizerinde uzlasi saglayamadigi bu kavram
tiikketicilerin zihinlerinde ne sekilde yer almaktadir? Tiiketicilerin bu markalar1 digerlerinden|
ayirt edip edemedikleri kiiresel marka yazinini bir¢ok agidan 6zellikle de 6rneklem se¢iminde

etkileyebilecek bir konudur.

Bu baglamda arastirmada oncelikle tiiketicilerin kiiresel markalar1 ne derece ayirt edebildikleri
incelenmektedir. Sonrasinda bu markalara yonelik tutumlarin ne yonde oldugu ve bu tutumlarin|
bu markalar1 tercih etme/etmeme konusunda ne derece etkili oldugu saptanmaya

calisilmaktadir.

IArastirmanin orneklemini Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve istii tiim tiiketiciler olusturmaktadir,
Bu evrendeki gruptan érneklem segiminin rassal yapilmasinin zorlugu ve maliyeti aragtirmanin|
en 6nemli kisitidir. Veri toplama teknigi ankettir. Anketlerden elde edilen veriler nicel analiz

teknikleri ile analiz edilmistir.

IArastirmaya gore kiiresel markalara yonelik tutumlar, diger markalara nazaran daha olumludur.
Kiiresel markalara yonelik tutum ile kiiresel marka tercih istekliligi arasinda pozitif bir iliski
vardir. Bu tutumlarn etkileyen faktorlerden bazilari ise bu markalardan beklenen fayda,
lkiiresellesmeye yonelik tutumlar, kiiresel firma husumeti, tiiketici etnosentrizmi, materyalizm|
ve dikey bireycilik olarak siralanabilir. Ancak, tiiketiciler kiiresel marka biling diizeyi diisiik ve
yiiksek olarak siniflandirildiginda, bulgularda bir takim farkliliklara ulagilmistir. Dolayisiyla,
ileride yapilacak kiiresel marka arastirmalarinda Orneklem seciminde bu husus dikkate

alinmalidir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresel Marka, Beklenen Fayda, Kiiresellesmeye Yonelik

Tutumlar, Kiiresel Firma Husumeti, Tiiketici Etnosentrizmi, Materyalizm, Bireycilik
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Due to the global nature of them, global brands differ from ordinary brands in many respects.
But it seems that there is a lack of consensus on the definition of global brands and different
schools have proposed different definitions depending on their views. This is no exception
among academics. In such a complicated and vague context, consumers’ global brands
perceptions are of significant implications for international marketing as well as academic

endeavors.

Hence consumers’ ability of differentiate global brands from others may have implications for
the validity of existing findings in the global brand literature. That is, the sampling frame used
in academic studies may have significant effects on the findings. To this end, in this study we
sought respondents’ ability to differentiate between the global brands and the others. Then
consumers’ attitudes towards global brands and the factors affecting these attitudes are

examined.

The universe of the study is the Turkish consumers with an age of 18 and over. The cost and the
difficulty of choosing a random sample from this universe is the main constraint of the study.
Data was collected via a questionnaire. The data collected by means of surveys is analyzed with

the quantitative methods.

Findings indicate that, in general, attitudes towards global brands are more favorable than the
attitudes towards the others. In addition, there is a positive relationship between attitudes
towards global brands and willingness to choose these brands. Among the factors affecting
consumers’ attitudes are the expected benefits from these brands, attitudes towards
globalization, global company animosity, consumer ethnocentrism, materialism and vertical
individualism. Results have shown that consumers’ level of awareness of global brands tend to

influence their attitudes towards global brands.

Keywords: Global Brands, Expected Benefit, Attitudes Toward Globalization, Global
Company Animosity, Consumer Ethnocentrism, Materialism And Vertical Idiocentrism.




GIRIS
Nedenleri, sonuglari, getirileri, gotiiriileri, boyutlari, kapsami hatta tanimi gibi pek cok
acidan iizerinde cokga tartisilan kiiresellesmenin temel oyuncularindan biri kiiresel
firmalardir. Sagladig1 ¢esitli avantajlar nedeniyle tiim diinyay1 ortak bir pazar olarak

goren kiiresel firmalarin pazarlama ¢abalarinin {irtinleri olan kiiresel markalar pazarlama

yazininda yerini almistir.

Hem akademisyenlerin, hem firma yoneticilerinin, hem de tiiketicilerin zihinlerinde
yerini alan kiiresel marka, “kiiresellik” 6zelliginden otiirii diger markalardan kavramsal
olarak ayrilmaktadir. Benzer sekilde “kiiresel” olmasi nedeniyle bu markaya yonelik
tutumlarim1  sekillendiren faktorlerin, herhangi bir markadan farkli olmasi
beklenmektedir. Bu baglamda diinya yazininda kiiresel firma husumeti, kiiresellesmeye
yonelik tutumlar gibi “kiiresellik” o6zelligi ile ilintili faktorlerin kiiresel marka

tercihi/tutumu/satin alma egilimi ile iliskileri incelenmektedir.

Diger yandan her ne kadar kiiresel marka kavramsal olarak diger markalardan ayrilsa da
hangi markanin kiiresel oldugu konusu oldukga tartismalidir. Bu konuya verilebilecek
orneklerden biri, Vitra markasi i¢in Eczacibasi Toplulugu CEO’su Erdal Karamercan’in
su sozlerdir: “Vitra markamiz 75 iilkede satiliyor. Almanya’da pazar lideriyiz. Yap1
triinleri grubunda ciromuzun %65’ini yurt disindan sagliyoruz. Vitra, bulundugu
iilkelerin bazilarinda 1 numara, bazilarinda 2, bazilarinda 5 numara, ama bilinen bir
marka. Bu, globallesmeye yeterli mi? Herkes farkli cevap verebilir ama ben yeterli
degil, diyorum.” (UEZ, 2014).

“Kiiresel marka nedir?” sorusuna akademisyenlerce verilen yanitlar bile birbirinden
farklilik gostermektedir. Bu durum kiiresel marka arastirmalarinda yontemsel

farkliliklara neden olmustur.

Kiiresel marka yazinini, marka yazinindan pek cok acidan c¢esitlendiren bahsi gecen

nedenler, bu alanda yeni aragtirmalara ihtiya¢ oldugunun gostergesidir.
Calismanin Konusu

Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini sekillendiren faktdrlerin neler

olabilecegi, hangi egilimlere sahip bireylerin kiiresel markalara yonelik daha olumlu



tutum besledikleri, yine ayni sekilde kimlerin kiiresel marka tercihi konusunda isteksiz
olduklart ¢alismanin ana konusunu olusturmaktadir. Ancak bu sorulara yanit
verebilmenin yolu, oncelikle kiiresel markanin ne oldugu, diger markalardan hangi
acilardan ayrildig1 sorularina dogru yanitlar1 vermekten geg¢mektedir. Bu nedenle

kiiresel markanin kavramsal ¢ercevesi ¢aligmanin diger bir konusudur.
Cahsmanin Onemi

Calismanin yazina ii¢ farkli sekilde katkida bulunmasi beklenmektedir. Bunlardan ilki
kiiresel markalara yoOnelik tutumlar1 etkileyen faktorlerin  beklenen fayda,
kiiresellesmeye yonelik tutumlar ve kiiresel firma husumeti faktorlerinin incelendigi bir
arastirmaya rastlanmamis olmasi nedeniyle yazinina saglayacag katkidir. Arastirmada,
yabanci iilke orneklemlerinde kiiresel markalara yonelik tutumlarla iliskili oldugu

saptanan faktorlerden bazilar iilkemiz 6rnekleminde sinanmustir.

Ikinci katki; daha onceden gesitli arastirmacilar tarafindan marka tutumlariyla iliskili
oldugu saptanan materyalizm ve etnosentrizm kavramlariyla ilinti olan bireycilik
faktoriinlin kiiresel markalara yonelik tutumla iliskisi olup olmadigi arastirilmistir.

Sonucun yazina kavramsal a¢idan katki saglayacagi ongoriilmektedir.

Hedeflenen son katki ise yoOntemsel acidandir. Kiiresel marka konusunda farkli
kavramsal tanimlamalar yapan arastirmacilar tarafindan farkli yontemler kullanildigi
ancak kullanilan bu yontemlerin elestiriye acik oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla farkl

bir yontemle kavramsal tanimlar1 kapsayici bir yol izlenmistir.
Calismanin Amaci

Aragtirmanin temel amac tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini ve kiiresel
marka satin alma/kullanma tercihlerini incelemektedir. Bu kapsamda kiiresel markalara

yonelik tutum ve kiiresel marka tercihleri ile ilintili dort soruya cevap aranmaktadir.

e Tiiketiciler hangi markalar kiiresel algilamaktadir?
e Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari, diger markalara nazaran
olumlu-olumsuz bandinda ne konumdadir?

e Kiiresel markalara yonelik tutumlar1 hangi faktorler, ne yonde etkilemektedir?



e Kiiresel marka biling diizeyi yiiksek olan tiiketiciler ile diisiik olanlarin kiiresel

markalara yonelik tutumlari ve kiiresel marka tercihleri birbirinden farkli midir?
Calismanin Yontemi

Calismada nicel yontemlerden faydalanilmistir. Calismanin evrenini Tiirkiye’de
yasayan 18 yag ve lstii tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak anket
kullanilmistir. Ankette yazinda daha once kullanilan INDCOL, CETSCALE,
mayeryalizm, kiiresel markalara yonelik tutum, kiiresel marka tercihi, kiiresellesmeye
yonelik tutum gibi hazir dlgekler bir biitiin olarak ya da uyarlamalarla yer almaktadir.
Buna ek olarak kiiresel marka biling diizeyini 6l¢gmek amaciyla, yargisal ifadelerin
dogruluk derecelerini sorgulayan, gercek markalarin kiiresel olup olmadiginin
belirtilmesi istenen ¢oktan se¢meli sorulara ve kiiresel, uluslararasi markalara ornekler

verilmesi istenen agik uglu sorulara da ankette yer verilmistir.

Elde edilen verilere, istatistik paket programi yardimiyla frekans, ki-kare, bagimsiz
orneklemler t-testi, tek Orneklem t-testi, korelasyon ve cok degiskenli regresyon

analizleri uygulanmustir.
Cahsmanin icerigi

Calisma ii¢c ana bolimden olusmaktadir. ilk boliimde kiiresellesme, kiiresel marka ve
kiiresel markalara yonelik tutumlar ve bu tutumlar etkileyen faktorler konusundaki
yazin taramasi Ozetlenmistir. Yazinda kiiresel marka taniminin farkli ¢evrelerce farkli
sekilde yapildig1 goriilmiis, bu tanimlarin bir sentezi olusturulmaya calisilmistir. Diger
yandan yapilan ¢aligmalar, kiiresel markalara yonelik genel olarak olumlu tutumlar
beslendigini gostermektedir. Ikinci béliim, arastirmanin amaci, 6nemi, kapsam ve
kisitlari, model ve hipotezler gibi arastirmanin yontemi ve kurgusunu icermektedir. Ek
olarak bu boliimde arastirmada kullanilan Olgeklerin detay bilgisi yer almaktadir.
Ucgiincii ve son boliimde ise arastirmanin hipotezleri test edilmekte ve analiz sonuclari
verilmektedir. Literatiirdeki bulgulara paralel olarak, tiiketici etnosentrizmi, kiiresel
firma husumeti, kiiresellesme karsitlig1 degiskenleri kiiresel markalara yonelik tutumlar
olumsuz etkilerken; materyalizm, dikey bireycilik, beklenen fayda degiskenleri bu

tutumlar1 olumlu etkilemektedir.



BOLUM 1: KURESELLESME VE KURESEL MARKA

Bu bolimde kiiresel markanin kavramsal gercevesi ¢izilmeye calisilacak ve kiiresel
markalara yonelik tutumlart ve tercihleriyle ilgili yapilan ¢aligmalarin bulgular1 1s18inda,

bu tutum ve tercihleri etkileyen faktorlerden bazilar1 incelenecektir.
1.1. Kiiresellesme ve Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlar

Kiiresellesme, lizerinde cokca tartisilan, etkileri ve boyutlart konusunda genis bir
yelpazeye sahip olan bir kavramdir. Genel olarak kiiresellesme, artan uluslararasi ticaret
hacmi ve kiiltiirel degisimler sonucu; toplumlarda ve diinya ekonomisinde gergeklesen
degisimler icin kullanilan modern bir terimdir (Gélateanu, 2012:1036). Yazin
incelendiginde kiiresellesmenin  tanimina iliskin iki ayr1 yaklasimin oldugu
goriilmektedir. Bunlardan birincisinde kavramin ekonomik boyutuna vurgu yapilirken,
digerlerinde ekonomik boyuta ek olarak sosyal, kiiltiirel, politik gibi diger yonlerine de
vurgu yapildigr goriilmektedir. ikinci grup tamimlamalarda, kiiresellesmeye yonelik

tutumlarin yonlendirici oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Omegin; OECD tanimina gore, kiiresellesme kavrami genel olarak iiriin ve hizmet
pazarlariin, iiretim unsurlariin, finansal sistemlerin, rekabetin, kurumlarin, teknoloji
ve endiistrilerin artan uluslararasilagsmasidir. Tiim diger unsurlarin i¢inde bu durum,
sermayenin artan hareketini, teknolojik inovasyonlarin daha hizli yayilimini ve ulusal
pazarlarin birbirlerine benzemesi ve birbirlerine olan bagimhiliginda artis1 da

beraberinde getirmektedir (OECD, 2013).

Diger bir tanimsa Devlet Planlama Tegkilat1 tarafindan su sekilde yapilmagtir:
“Kiiresellesme, yasadigimiz diinyada, uluslar, toplumlar ve yerel gruplar arasi1 karsilikli
iligkilerin ve etkilesimlerin genislemesi, derinlesmesi ve hizlanmasi ile ilgili tiim
egilimleri ve olgular1 kapsayici bir bigimde simgelemektedir. Kavram ekonomik, siyasal
ve kiiltiirel alanlari, bu alanlarda yasanan degisim ve doniisiim siireglerini kapsar (DPT,

2000:1).”

Bu iki kurumun tanimlar karsilastirildiginda OECD’nin kiiresellesmeyi ekonomik
olarak ele aldigi, DPT nin ise ekonomik boyutun yani sira siyasal ve kiiltiirel boyutlar

da tanima dahil ettigi goriilmektedir. Birlesmis Milletler de, DPT ile benzer bir



yaklasimla kiiresellesmeyi ¢ok boyutlu bir siire¢ olarak ele almakta; ekonomik,

kiiltiirel, teknolojik ve sosyal boyutlarina vurgu yapmaktadir (UNESCO, 2014).

Kiiresellesme tanimlarinin ¢esitlenmesindeki diger bir etken, daha once de belirtildigi
gibi, kiiresellesmeye yonelik tutumlarin tanimlara yansimasidir. Kiiresellesmeye yonelik
tutumlar1 genel olarak olumlu ve olumsuz olarak siniflandirmak miimkiindiir. Bu iki
kesimin goriisleri tanimlara birebir yansiyabilmektedir. Ornegin; Gawor (2008: 127)’a
gore; kiiresellesme, 6zellikle ekolojik anlamda kamu ¢ikarlarinin feda edilmesi, uluslar
istli sirketler ve finansal kurumlarca ulusal ekonomilerin ikinci plana itilmesi,
yoksullukta ve yapisal issizlikte ve iiretilen mallarin adaletsiz dagiliminda artis, kiiltiir
cesitliliginin yok olmasi ugruna karlarin dikte ediliyor olmasi ve sonu¢ olarak diinya
geneli {izerinde kararlar veren karargdhlarin ortaya ¢ikmasidir. Bu tanimda
kiiresellesmeye yonelik olumsuz bir tutum sergilendigi agiktir. Neo-liberal bakis agisina
gore ise kiiresellesme biiyiik capta iyi bir seydir. Neoliberalistler, kiiresel ekonomi
icerisinde, hemen hemen tiim iilkelerin dyle ya da boyle mukayeseli bir iistiinliigiiniin
oldugunu soylemektedir. Daha kotiiye giden gruplar olsa da, son tahlilde
kiiresellesmenin faydalar1 daha fazladir (Held, 1999).

Tanimlar her ne kadar birbirinden farklilagsa da temelde kiiresellesmenin bir siireg
seklinde evrimleserek gelistigi acgiktir. Sthol’e (2005: 248) gore kiiresellesme
teorilerinin hemen hemen tamami dinamik ve birbirine bagimli alt1 kiiresellesme

stirecini kapsamaktadir. Bunlar:

1. Diinya ¢apinda ekonomik ag¢idan birbirine bagimlilikta hizli artis

2. Ticari, politik ve kiiltiirel aligverislerdeki yogunlasma ve derinlesme

3. Yeni bilgi teknolojilerinin vesilesiyle fikirlerin ve bilginin; hizli ve kiiresel
yayilimi

4. Erisimde zaman ve mekan kisitlarinin azalmasi

5. Zamansal ve mekansal diizlemde sosyal etkilesimlerin yeniden
yapilandirilmasini ve diizenlenmesini saglayan kurumlarin ve organizasyonlarin
olusumu

6. Neden-sonug iligkisi siiregleri vesilesiyle olusan kiiresel bilingteki artistir.

Kiiresellesme stireglerinin gelisimini belirleyen faktorler arasinda, temel faktor olarak,

tiim diinyay1 bir pazar ve hammadde kaynagi olarak gdérmek isteyen ve bunu saglamay1



hedefleyen girisim kabiliyeti ve bu girisim kabiliyeti icerisinde ozellikle ¢okuluslu
sirket girisimciligi rol almaktadir (Barnet ve Cavanagh, 1995:2). Ciinkii, ¢cokuluslu ya
da kiiresel sirketler agisindan bakildiginda kiiresellesmeyi tesvik eden 6nemli ¢evresel

faktorler bulunmaktadir. Tagraf (2002: 39-44) bu faktdrleri su sekilde siralamistir:

e Ulkeler ve bolgeler arasindaki talep dzelliklerinin benzesmesi
e Ar-Ge maliyetlerindeki artig

e Artan 6lgek ekonomisi ve maliyet baskisi

e Hiikiimet politikalarinin yonii

e Diinya genelindeki faktor maliyetlerindeki degisim

e Yeni dagitim kanallariin ortaya ¢ikisi

e Tasima, iletisim ve depolama maliyetlerindeki azalma

Dolayisiyla; kiiresel sirketler kiiltiirel, sosyal ve ekonomik olarak kiiresellesen diinyada
bu olusumdan ¢esitli agilardan fayda saglayan, hem bu olusumu sekillendiren hem de bu

olusumla sekillenen faktorlerin basinda gelmektedir.

Kiiresellesmeye yonelik tutumlari incelemeden once tutumun ne olduguna yonelik
aciklama yapmakta fayda vardir. Tutum, bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi
bir nesne, toplumsal konu, ya da olaya karsi deneyim, bilgi, duygu ve giidiilerine
(motivasyon) dayanarak orgiitledigi zihinsel, duygusal ve davranigsal bir tepki 6n
egilimidir. Burada sozii edilen toplumsal bir konu, bir birey, bir liriin ya da bireyin

yarattig1 herhangi bir sey olabilir (Klein ve Ettenson, 1999: 13).

Kiiresellesmeye yonelik tutumlar ise; kisilerin kiiresellesmenin sonuglarini nasil ve ne
yonde algiladiklarina baglidir. Kiiresellesme gergekligini, kiiresellesmeden etkilenen
gelismis ve az gelismis iilkelerdeki insanlar, kiiresellesmeden az ya da ¢ok etkilenen
insanlar hatta, bu konu hakkinda bilgi sahibi olan ve olmayanlar farkli

algilayabilmektedir (Das, 2007: 1).

Holton (1998:164), kiiresellesmeye iligkin yaklagimlar1 genel olarak olumlu ve olumsuz
olmak iizere ikiye ayirmaktadir. Kiiresellesmeyi olumlu yonleriyle degerlendiren, bir
gelisim ve doniisiim firsat1 olarak gorenlerin yaninda, olumsuz yonlerine dikkat c¢eken,
batinin kiiltiirel ve ekonomik emperyalizmi olarak gérenler de bulunmaktadir. Duman’a

gore (2011: 668) kiiresellesmenin kaginilmaz oldugunu savunanlar, genelde mevcut



diizenin egemenleri olduklar i¢in yasananlar1 iyiye yorumlamaktadirlar. Onlara gore bu
siire¢ ekonomik agidan piyasa ekonomisini, politik agidan liberal demokrasiyi, hukuk
devletini ve insan haklarini 6ne ¢ikarttigi i¢in olumlu karsilanmalidir. Kars1 ¢ikanlar ise
zenginlerin siirekli zenginlestigini, yoksullarin da siirekli yoksullastigini ileri siirerek

kiiresellesmenin olumsuz etkilerine vurgu yapmaktadirlar.

Benzer sekilde Bozkurt’a (2000) gore de, kiiresellesmenin siyasal, kiiltiirel ve ekonomik
sonuclart yayginlik kazandikga, taraftarlar1 kadar karsi ¢ikanlarin sayisi da artmustir.
Ciinkii kiiresellesmeden kazananlar oldugu kadar, kaybedenler de vardir. Bu anlamda,
giinlimiizde kiiresellesmeye yonelik yaklasimlar, radikaller, kiiresellesme karsitlar1 ve
dontisiimciiler olmak tiizere iicli bir smiflamaya tabi tutulabilir. Radikallere gore,
endistri uygarliginin bir {irlinii olan ulus devlet, kiiresellesme siirecine paralel olarak
Oonemini yitirmistir. Artik, kiiresel piyasa politikanin yerini almaktadir. Dontigiimciiler
ise, kiiresellesmeyi modern toplumlar1 ve diinya diizenini yeniden sekillendiren sosyal,
siyasal ve ekonomik alanlardaki hizl1 degismelerin arkasindaki ana siyasal gii¢ olarak
gormektedirler. Son olarak, kiiresellesme karsitlari, asir1 kiiresellesmecilerin karsisinda
yer alirlar. Bunlar, kiiresellesmenin her boyutuna kuskuyla yaklasirlar (Bozkurt,

2000’den aktaran Calik ve Sezgin, 2005: 58).

Ulkemizde, Gavcar ve Dirlik (2005: 92-93) ISO 2004 yili ilk 500 sanayi sirketinin
106’smin  yoneticilerinin  kiiresellesmeye bakis acgilarmi inceleyen bir arastirma
yapmistir. Arastirmaya gore; yoneticiler, kiiresel isletmelerin kiiresellesmede onemli
oldugu ve kiiresel diizenin Onciiliigiinii yaptig1 fikrine katilmaktadir. Diger yandan
yoneticilerin kiiresellesmeye kuskuyla yaklastiklar1 sonucuna ulagilmigtir. Bu baglamda
bu orneklemin Bozkurt’un smiflandirmasimna goére doniisiimciiler grubunda oldugunu
diistinmek yanlis olmayacaktir. Ancak halk seviyesinde ya da tiiketici baglaminda
kiiresellesmeye yonelik tutumlari inceleyen spesifik bir calismaya rastlanmamis olup,
daha ¢ok tiiketici etnosentrizmi veya mense TUlke baglamindaki c¢alismalarda

kiiresellesmeye atiflarda bulunuldugu gézlenmektedir.

Kiiresellesmeye yonelik tutumlarin pazarlama agisindan degerlendirilmesinin 6nemi iki
baslikta toplanabilir. Oncelikli olarak kiiresellesme karsitlarinin tepkilerini, birebir
kiiresel sirketlere yoneltiyor olusudur. Diger konu ise kiiresellesmeye yoOnelik

tutumlarin kiiresel marka degerlendirmelerine yansimasidir.



Dedeoglu (2011: 96) kiiresellesme karsitliginin daha iist bir otoriteden kaynaklanan
kiiresellesmeye karst ¢ikis oldugunu ve bu haliyle kiiresellesmenin yonlendirici
oyuncularima da karsi cikisin s6z konusu oldugunu One siirmektedir. Yazinda da
kiiresellesme karsitlarinin tepkilerini, kiiresellesmenin ana faktorlerinden biri olan

kiiresel sirketlere yonelttikleri konusunda fikir birligine varildig1 goriilmektedir.

Altintasg ve arkadaslar1 da (2013: 497) yabanci iirlinlerin boykotlarini incelemisler ve
sonu¢ olarak tiiketicilerin yabaci Trilinleri, kiiresellesmenin gdstergeleri olarak
algiladiklar1 ve bu nedenle yabanci iiriinleri boykot etmenin kiiresellesmeye karsi ¢ikma

anlamina geldigini tespit etmistir.

Martin (2007: 8) kiiresellesme yonelik protestolarin, Amerikan sirketlerinin hedefleri

ugruna insani degerleri feda ettikleri algisindan kaynaklandigini 6ne stirmiistiir.

Cetin’e (2008:102) gore kiiresellesme karsit1 hareketlerin ortak noktalarindan biri, sirket
karsitlig1 temelinde cokuluslu sirketlere cepheden karsi bir harekettir. Clinkii kiiresel
sirketler, kiiresellesme siirecinde merkezi rolii oynamaktadir. Bu nedenle kiiresellesme

stirecine yonelik tepkiler cogunlukla bu sirketlere ve onlarin iiriinlerine yoneltilmektedir
(Das, 2007: 2).

Tiiketicilerin  kiiresellesmeye  yonelik olumsuz tutumlar1  kiiresel firmalara
yoneltildiginden bu firmalarin {irtinleri boykot edilebilmektedir. Diger yandan
kiiresellesmeye yonelik tutumlar, kiiresel markalar1 boykot etme ya da dogrudan satin
alma gibi sonucglara neden olmasalar da, bu markalara yonelik tutumlar1 ya da bu

markalarin nasil algilandiklarini etkileyebilirler.

Riefler (2012: 26) Avusturya’da yaptigi arastirmasinda kiiresellesme tutumlar ile
kiiresel marka degerlendirmeleri arasinda pozitif iliski oldugunu tespit etmistir.
Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, kiiresel bir marka olan Coca-Cola’ya
yonelik tutumlarini algilanan kalite iizerinden etkilemektedir. Ancak bu calismada
kullanilan  kiiresellesmeye yonelik tutum 6lceginin  iic sorudan olusmasi,
kiiresellesmenin bir¢ok boyutunun kapsam dist birakildigini  diislindiirmektedir.
Olgekteki sorular, kiiresellesmeye yonelik olumlu {i¢ ifadeye katilim derecesini
sorgulamaktadir. Baska bir deyisle, kiiresellesme karsitlarinin varligini iddia ettikleri

negatif sonuclar1 yansitan ifadeler 6l¢ekte yer almamaktadir.



Alden ve arkadaglar1 da (2013: 19) Riefler’in bulgularini destekler sekilde ekonomik
kiiresellesmeye negatif tutum besleyen tiiketicilerin, kiiresel markalara yonelik daha
disiik kalite algilarina sahip olma egilimi oldugunu ve bu durumun da marka

tutumlarina yansidigini tespit etmislerdir.

Dimofte ve arkadaglar1 (2008: 121) Amerika’da yaptiklar1 aragtirmada 6rneklemin (401
kisi) % 16,7 sinin kiiresellesme karsiti oldugunu belirtmektedirler. Kiiresellesme karsiti
olmayan grupla, kiiresellesme karsiti olan grubun kiiresel marka algilarinda yirmi
maddenin on yedisinde alg1 farklilig1 tespit edilmistir. Hemfikir olunun ii¢ madde;
kiiresel markalarin en baskin markalar oldugu, standart olduklar1 ve piyasaya yon
verdikleridir. Ancak bu caligsmada tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari, bu
alana yonelik tasarlanmis bir oOl¢ekle oOl¢iilmemistir. Tiiketicilerin makaledeki
smiflandirma isimleriyle antiglobal ya da proglobal olduklari, kiiresel markalara yonelik
olumlu ya da olumsuz tutum beslemeleri iizerinden kiimeleme analizine tabii tutularak
tespit edilmistir. Kiiresellesmeye yonelik tutumlarin, kiiresel markalara yonelik

tutumlardan yola ¢ikilarak belirlenmesi tersten bir kurgu olarak degerlendirilebilir.

Sonug olarak; yazinda kiiresellesmeye yonelik tutumlarinin; kiiresel sirketlere yonelik
tutumlart ve bu sirketlerin marka degerlendirmelerini etkileyebilecegine yoOnelik

bulgulara rastlanmustir.
1.2. Kiiresel Marka

Kiiresel markayr tanimlamadan 6nce markayr tanimlamak ve kavramsal gercevesini
cizmek yerinde olacaktir. Bu baglamda yazinda, ¢esitli marka tanimlarinin bulundugu
gorilmektedir. Bu ¢esitliligin  bulunmasinin temel nedeni markanin kavramsal
cergevesine yonelik bakis acilarindaki farkliliktir. Bir bakis acisina gére marka, {iriiniin
alt bileseni iken, diger bakis acisina gore marka liriinii de kapsayan daha genis bir

kavramdir.

Ornegin; Amerikan Pazarlama Dernegi markayi: “Bir satic1 veya satict grubunun iiriin
ve hizmetlerini tanimlamayi ve rakiplerinden ayristirmay1 amaclayan bir isim, bir terim,
isaret, sembol veya tasarimdir.” seklinde tanimlamistir (AMA, 2014). Dolayisiyla bu

tanima gore marka, {irlin ya da hizmetin bir pargasidir. Levitt (1980: 87) de benzer



sekilde toplam {irlin kavramini ortaya atmis ve genisletilmis iiriinlin markay1 da

kapsayacak sekilde tiim soyut ve somut bilesenleri barindirdigini savunmustur.

Ancak Chernatony ve Dall’Olmo (1998: 432-434) markanin iirliniin alt bileseni oldugu
yoniindeki tanimlar1 oldukga sinirlayici oldugunu ifade etmektedirler. Onlara goére bu
tanimlar marka kavraminin 6nemli hususlar1 olan soyut 6zelliklerini ve tiiketicilerin
algilarm1  yeterince hesaba katmamaktadir. Bu arastirmacilar, yazindaki marka
tanimlarinin deger sistemi, kisilik, imaj, logo, risk azaltici, sirket, katma deger, kisilik,
iligki, vizyon, konumlandirma gibi bir¢ok farkli bileseni icerdigini tespit etmislerdir. Bu
bakis agisiyla, bir markanin iirtinden daha kapsamli oldugu goriilmektedir. Ayrica pek
cok pazarlamaci “Her marka bir {irlindlir ama her {iriin bir marka degildir; iriin
fabrikada iretilen bir nesne, marka ise tliketiciler tarafindan satin almman degerdir.”

ifadesi ile bu ayrimi agik¢a ortaya koymaktadir.

Uriin ile marka arasindaki diger bir fark ise; iiriiniin nesne veya hizmet olmasi,
markanin ise tiiketici tarafindan algilanan bir sembol veya isaret olmasidir. Uriiniin
bicimi ve Ozellikleri vardir. Zaman icinde degisebilir veya gelistirilebilir. Tiiketiciye
fiziksel fayda saglar. Somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir. Fabrikada veya bir hizmet
sektoriinde iretilir. Marka ise, yaraticiiga dayanir. Tiketici ihtiyaglarinin
giderilmesinde tatmin saglar ve kalicidir. Tiketici tarafindan statii gostergesi olarak
algilanir. Kisiligi vardir. Uriiniin aksine, soyuttur ve duygusal bilesenleri vardir. Uriin
beynin sol (rasyonel) tarafina yonelik iken, marka beynin sag (duygusal) tarafina

yonelik calisir (Kirdar, 2005: 234).

Ozetle, yazinda iiriin ve markanm farkli seyler oldugu konusunda bir uzlasi varken,

hangisinin daha kapsayici oldugu konusunda fikir ayrilig1 mevcuttur.

Kiiresel marka konusunda da markada oldugu gibi bir¢cok arastirmaci, kiiresel marka
tanim1 konusunda ortak ve genel kabul gérmiis bir tanimim yer almadigi konusunda
hemfikirdir (Kim, 2004: 20, Johansson ve Ronkainen, 2004: 54, Steenkamp vd., 2003:
53). Bazi markalar (Coca-Cola ve McDonalds) genel olarak kiiresel markaya
verilebilecek giizel o6rnekler olarak kabul ediliyor olsa da, yazinda arastirmacilar ve
uygulayicilar tarafindan genel kabul goren bir kiiresel marka tanimi1 bulunmamaktadir.

Bunun yerine, akil karigikligina neden olan, birbirinden farkli, bir¢ok kiiresel marka
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tanimindan bahsedilebilir (Kim, 2004 :20). Asagida birbirlerine benzer ancak ayni

olmayan bir¢ok kiiresel marka tanimina yer verilmistir.

e Kiiresel marka, diinyanin her yerinde ayni stratejik prensiplere gore pazarlanan
markadir (AMA, 2014).

e Kiiresel markalar, faaliyet gosterilen tiim {lkelerde; marka kimligi,
konumlandirma, reklam stratejileri, marka kisiligi, iiriin, paketleme ve hissiyat
acisindan yliksek derecede benzerlik gosteren markalardir (Aaker ve
Joachimsthaler, 1999:137).

e Genel olarak, kiiresel markalar, uluslararasi pazarlarda yaygin olarak
bulunabilen, temel olarak her yerde ayni olan, kosmopolitanism gosteren, diinya
capinda yiiksek derecede taninirligi olan baskin markalardir (Dimofte vd., 2008:
119).

e Kiiresel marka, cografik agidan diinya ¢apinda varlik gosteren, satislarinin belli
bir kismi (%5-%20 arasinda degiskenlik gostermektedir.) mense {ilkesinin
disinda gergeklesen firmadir (Kim, 2004 :20).

e Diinya ¢apinda ortak markalama kararlarinin uygulandig1 ve eski bir terim olan
ticari markanin giinliikk dildeki kullanimidir. (Onkvisit ve Shaw, 1987’den
aktaran Zhiyan, 2010: 18)

e Bir marka sadece, miisterileri tarafindan diinya c¢apindaki bir¢ok {ilkede
pazarlandigt ve bu iilkelerde genellikle kiiresel olarak tanindigi seklinde
algilantyorsa kiiresel olabilir (Steenkamp vd., 2003 :54).

o Kiiresel marka, diinya ¢apinda ayni isim, ifade sekli, sembol, tasarim ya da
bunlarin kombinasyonunun kullanimi ile bir saticinin iiriinlerinin taninmasini ve
rakiplerinden ayirt edilmesi ile tanimlanir. (Ghauri ve Cateora 2010, 356).

e Barron ve Hollinshead’e (2004: 9) gore, kiiresel marka tiim pazarlarinda ayni
degerleri sunan ve tiim diinyada rakiplerine nazaran benzer bir pozisyona sahip
olan markadir.

e Interbrand’in smiflandirmasina gore kiiresel marka, tiim satislarinin en azindan
licte birini yabanci pazarlardan elde eden, satin alan ya da almayan tiiketiciler
tarafindan iyi taninan, rahatca taninabilen pazarlama kaynaklar ile is yapan,

finansal verileri halka agik olan markadir. Her yil diinyanin en iyi ilk 100
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kiiresel markasini belirleyen, marka danismanlik sirketinin kiiresellik l¢timiinde
kullandigi kriterler asagidaki sekildedir (Interbrand, 2013).
v' Tim satiglarin en az %30’u markanin orijin tilkesinin disindaki tilkelerde
yapilmis olmasi
v’ Biiyiik kitalarin en azindan tglinde varlik gosteriyor olmasina ek olarak
geligsen pazarlar1 da kapsayacak genis cografik kapsam alanin olmasi
v Markanin finansal performanst ile ilgili halka agik yeterli veri bulunmasi
v' Markanin operasyonel ve finansal maliyetlerin lizerinde uzun siireli
ekonomik kar beklentisinin bulunmasi
v' Kendi pazar sahasinin iginde ve disinda genel bir profilinin ve

farkindaliginin olmasi

Ozsomer ve Altaras’a (2008: 3) gore kiiresel marka tanimi konusunda iki farkli diisiince
ekolii vardir. Birinci ekol, tanimlamalar1 pazarlama standardizasyonu yazinina
dayandirmaktadir. Standardizasyon {izerine yapilan c¢aligmalarda, kiiresel markalar,
hedef pazarlarinin ¢ogunda benzer marka isimleri, konumlandirma stratejileri ve
pazarlama karmasi kullanan markalar olarak tanimlanmaktadir. Ancak, bu akimda
standart markalarin 6zellikleri ya da nasil olmasi1 gerektigi konusunda bir uzlas1 yoktur.
Diger ekol ise, yapiy: tiiketici algilar1 perspektifinden tanimlamaktadir. Bu bakis acisina
gore marka ancak kiiresel algilandigi Olglide kiiresel olabilir. Dolayisiyla, kiiresel
algilandig1 oOlgtlide, kiiresel marka olmanin avantajlarindan yararlanabilir. Son olarak is
diinyas1 ise satiglar, karlar ve cografik kapsam gibi daha somut ve Olgiilebilir
parametrelerden yola ¢ikilarak tanimlama yapmaktadir. ACNielssen, Businessweek ve
Interbrand gibi arastirma sirketleri ise mense tilkesi digindaki iilkelerden elde edilen
satiglarin orani, markanin kag tilkeye ulastig1, kiiresel olarak elde edilen cironun miktari
gibi somut ve Olciilebilir parametrelerden yola ¢ikarak kiiresel markalar
tamimlamaktadirlar. Bu farkliliklara vurgu yapan Ozsomer ve Altaras (2008: 1) kiiresel
marka tanimin1 su sekilde yapmislardir. “Genis cografyada kiiresel olarak taninan,
kiiresel alanda ulasilabilir, kabul goren, talebi olan ve ¢cogu zaman ayni marka ismi,
istikrarli bir konumlandirmasi, marka kisiligi, hissiyati ve goriiniisii olan, ¢ogu biiyiik
pazarda merkezi pazarlama stratejileri ve programlari ile koordine edilen markalar

kiresel markalardir.
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Bu arastirmacilarin yaptigi tanima arasgtirma firmalarinin sayisal parametreleri de
eklendiginde tiim goriisleri bir arada barindirabilecek su tanima ulagilabilir: “Kiiresel
marka, diinya ¢apinda ortak ya da benzer markalama kararlarimin ve pazarlama
stratejilerinin uygulandigi, bu durumun diinya genelindeki tiiketiciler tarafindan da
aynmi sekilde algilandigi ve satislarin, kdrlarin cografik dagilimi gibi sayisal veriler ile

de desteklendigi markadwr.”
1.2.1. Kiiresel Marka Ve Kiiresel Firma Ayrimi

Cogu zaman birbirlerinin yerine kullaniliyor olsalar da kiiresel marka ve kiiresel firma
ayni sey degillerdir. Bu sekilde algilaniyor ve kullaniliyor olmasmin nedeni ¢ogu
kiiresel sirketin ticari tinvani ile markasinin ayni olmasidir. Bu nedenle isim anildiginda
markanin mi1 firmanin mi, yoksa ikisinin de mi kastedildigi konusu gri bir alan olarak
kalmaktadir. Firma ismi ve marka isminin ayni olmasi durumuna 6rnek olarak Apple,
Google ve Coca-Cola verilebilir. Ancak bu durumun istisna sayilmayacak kadar ¢ok

karsit durumu s6z konusudur.

e Firma kiiresel olsa bile farkli pazarlara farkli isimlerle girmis olabilir. Bu
durumda firma kiiresel oldugu halde her bir pazarda kullanilan markalar kiiresel
degildir. Ornek olarak; FritoLay firmasi Amerika’da Lay’s, Ingiltere’de
Walkers, Meksika’da Sabritas, Israil’de Tapuchips, Vietnam’da Poca, Misir’da
Chipsy markalartyla faaliyet gostermistir. Benzer bir sekilde Coca-Cola
Sirketi’nin Coca-Cola Klasik, Diet-Cola, Fanta, Sprite, Turkuaz, Bibo, Cappy
gibi Tiirkiye’de bilinen markalarimin disinda, yiizlerce markas: bulunmaktadir.
Bu markalarin bazis1 birgok tilkede tiiketici kullanimina sunuldugu gibi, bazilari
da sadece belli iilkelerdeki tiiketicilere sunulmaktadir (Kirdar, 2005:235). Bu
durumda her ne kadar Coca-Cola sirketi kiiresel bir sirket olsa da Turkuaz
markasinin kiiresel bir marka oldugu s6ylenemez.

e Kiiresel firma ¢ok sayida iilke pazarina firma ticari tinvanindan farkli tek bir
marka ismiyle girmis olabilir. Bu duruma 6rnek olarak; Procter and Gamble
firmasinin Colgate markasi verilebilir. Procter and Gamble ¢ok sayida iilkede dis
macununu Colgate adi altinda pazarlamaktadir. Bu durumda Colgate kiiresel bir

marka; Procter &Gamble kiiresel bir sirkettir.
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e Kiiresel firmanin B2B pazarlama yapiyor olmasi nedeniyle nihai tiiketiciler
tarafindan kiiresel marka olarak algilanmamasi da s6z konusu olabilir. Bu
duruma Ornek olarak cok sayida iilke pazarinda faaliyet gosteren Amerika

menseli telekomiinikasyon sirketi AT&T verilebilir.

Bu baglamda baska bir dayanak da diinyaca {inlii Forbes, PWc ya da Interbrand gibi
damgmanlik sirketlerinin  “En Iyi ilk 100 Kiiresel Marka”y1 belirlerken kullandig
kriterler ile “En lIyi Ik 100 Kiiresel Firma”y1 belirlerken kullandiklar1 kriterlerin
birbirinden farkli olmasidir. Kiiresel firmalarin belirlenmesinde, piyasa degeri kriteri
kullanirken; kiiresel markalarin belirlenmesinde, marka degerini de kapsayacak sekilde
bircok farkli kriter kullanilmaktadir. Sonu¢ olarak PWc’nin 2013 Haziran’inda
yaymladign “ilk 100 Kiiresel Firma” raporundaki ilk 20 sirket ile Interbrand’in
yaymladigi “En lyi ilk 100 Kiiresel Marka 2013 listesindeki ilk 20 markanin sahibi
olan sirketlerin sadece altis1 (Apple, Google, Microsoft, IBM, General Electric, Toyota)

ortiismektedir.
1.2.2. Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar

Tiiketicilerin algilamalarin1 ve davranisini dogrudan etkileyen bir etken olan tutum,
kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularini
veya egilimlerini ifade eder. Tutumlar, isteklerin giderilmesi sirasinda olusur. Dogal
olarak bireyin isteklerine cevap veren, gereksinimlerini tatmin eden iiriin/hizmetlere
yonelik olumlu tutumlar olusur. Uriin tiiri ve marka seciminde, tiiketici tutumlarinin
etkili oldugu, satin alma kararlarinda da genis olarak bunlardan etkilenildigi

bilinmektedir (Inceoglu, 1985: 15-42).

Kiiresel markalara yonelik tutumlar konusunda yapilan en kapsamli arastirma
Tiirkiye’nin de bulundugu 12 iilkede, toplam 1800 kisilik bir orneklemle yapilan
calismadir. Bu c¢alismada, Orneklem kiiresel markalara yonelik tutumlarina gore

kiimeleme analizine tabii tutulmus ve dort kiime tespit edilmistir:

o [Kiiresel Vatandaslar: Kiiresel basarinin kalite ve inovasyon isareti oldugunu

kabul eden ancak tiiketici sagligi, isci haklari, cevre kirliligi gibi hassasiyetleri

olan kisilerden olusan grup, 6rneklemin %55 ini olugturmustur.
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e Kiiresel Hayalperestler: Orneklemin %23’iinii olusturan grup, her an kiiresel

marklar1 satin almaya hazir olan ve kiiresel firmalarin sosyal sorumlulukla
miikellef olmasini ¢ok 6nemsemeyen gruptur.

e Anti Kiireseller: Omeklemin %13’iine tekabiil eden grup, uluslararast

sirketlerin yiiksek kalite sunduguna silipheyle yaklagsmakta ve kiiresel
markalardan Amerikan degerlerini tasidigi i¢in hoslanmamakta, sosyal sorumlu
davrandiklar1 konusunda onlara kars1 giivensizlik duymaktadirlar.

e Kiiresel Agnostikler: Orneklemin  %9’unu olusturan grup satin alma

kararlarinda markalarin kiireselligini dikkate almamaktadir.

Tiirkiye 6zelinde dagilim net bir sekilde ifade edilmemis olsa da diinya geneline yakin

bir dagilim gosterdigi Sekil 1°deki grafiksel analize yansimistir (Holt vd., 2004: 73).

Global Global Global
citizens dreamers Antiglobals agnostic{
Overall average L\ L /
Brazil I
China ]
Egypt I I
France [N I
India I I
Indonesia I I
Japan [ |
Poland N ||
South Africa I I
Turkey (I ||
UK . L
us. I |
0% 20%  40% 60%  80%  100%

Sekil 1 : Tiiketicilerin Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlarina Gére Ulke Bazinda
Siniflandiriimasi

Kaynak: Douglas B. Holt, Jhon A. Quelch ve Earl L. Taylor, “How Global Brands
Compete?”, Harvard Business Review, Vol. 82, No.9, 2004, s.73.

15



Birgok tiiketici agisindan, hatta tamamen kiiresel markalara karst olanlarda bile marka
kiireselligi olumlu bir etki yaratmaktadir. Kiiresel markalar genel olarak yerel
markalardan daha biiyiiktiir, bu nedenle de daha giiclii ve etkili algilanmaktadirlar
(Dimofte vd., 2008: 113-114).

Amerikali, Alman, Cinli ve Japon tiiketicilerin 6rnekleme dahil edildigi Steenkamp ve
Jong (2010: 30) tarafindan yapilan bir arastirmada kiiresel markalara yonelik pozitif
tutum besleyen tiiketicilerin sosyo-demografik profili olusturulmaya calisilmistir. Daha
geng ve elit (egitimli, yiiksek sosyal sinifta ve hane halki sayis1 az olan) kadinlarin

kiiresel iiriin tiikketimine daha egilimli oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Nijsen ve Douglas tarafindan 2011 yilinda Danimarka’da yapilan ¢alismada reklamlar
tizerinden tiiketicilerin kiiresel, yabanci ya da yerel iirlin konumlandirmalarina yonelik
tutumlarini etkileyen faktorler arastirilmistir. Sonu¢ olarak daha gen¢ ve egitimli
bireylerin kiiresel ve yabanci konumlandirmaya daha pozitif tutum besledikleri tespit
edilmistir. Yine ayn1 ¢calismada, etnosentrizm ile yerel konumlandirma arasinda pozitif
yonlii iliski oldugu, kiiresel ve yabanci konumlandirma ile negatif yonlii iliski oldugu

saptanmigstir (Nijsen ve Douglas, 2011: 124).

Her iki arasgtirma da geng ve egitimli bireylerin kiiresel markalara yonelik daha pozitif

tutum besledikleri konusunda fikir birligi vardir.

Tiirkiye’de tiniversite ogrencileri iizerinde yapilan bir arastirmada kiiresel olan Coca-
Cola ve yerel olan Cola Turka markalarini tercih eden dgrencileri birbirinden ayiran
kimlik tanimlamalar1 olup olmadigi incelenmistir. Coca-Cola markasini tercih eden
ogrencilerin ailelerinin gelirlerinin Cola Turka’yr tercih edenlerden nispeten yiiksek
oldugu, Coca-Cola’nin bayan oOgrenciler tarafindan daha fazla tercih edildigi
goriilmiistiir. Coca-Cola’y: tercih eden 6grenciler, kendilerini biiyiik dlciide laik ve bati
hayran1 olarak tanimlarken; Cola Turka’yr tercih eden Ogrencilerin kendilerini
muhafazakar, dindar, orf, adet ve geleneklere bagli olarak tanimladiklar1 goriilmiistiir
Torlak ve Ozmen, 2010: 369-370). Steenkamp ve Jong’un (2010: 114) yaptig1 sosyo-
demografik profil arastirmasindaki bulgularla tutarli sekilde bu arastirmada da Coca-
Cola tercihlerinde bayanlar ve gelir diizeyi yliksek grup 6ne ¢ikmaktadir. Ancak kiiresel
markalarin genel degerlendirilmesinde ger¢ek kiiresel marka isimlerinin kullanilmasi

suni sonuglar dogurmaktadir. Ciinkii markalar kiiresellik disinda iirlin gamu,
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konumlandirma, segmentasyon gibi markalama ile ilgili bir¢ok alanda da birbirinden
farklilik gostermektedirler. Nitekim ayni arastirmada bayanlarin erkeklere nazaran tat
unsuruna daha ¢ok Onem verdikleri de tespit edilmistir. Bu durumda; “Coca-Cola
kiiresel oldugu i¢in mi, yoksa sadece daha iyi tattig1 i¢in mi tercih ediliyor?” sorusuna

net yanit bulmak oldukga zordur.

Ulkemiz &rnekleminde kiiresel markalara yonelik tutumlari etkileyen faktdrleri konu
alan diger bir arastirmada, kiiresel kitlesel medyaya maruz kalma, kiiresel seyahatin
etkileri, tiiketici etnosentrizmi ve materyalizm faktorlerinin kiiresel marka tutumlarinin
onciilleri oldugu tespit edilmistir (Ural ve Kiigiikaslan, 2011: 97). Ancak bu ¢alisma,
orneklem secimi konusunda elestiriye aciktir. Calismanin Orneklemini iki 6zel
tiniversitede ¢alisan 108 akademisyen olusturmaktadir. Dolayisiyla, genellenebilirligi

siirhdir.
1.2.3. Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar1 Etkileyen Faktorler
1.2.3.1. Kiiresel Markal Uriinlerden Beklenen Fayda

Tiiketiciler genel olarak bir iiriinii ya da hizmeti bir ihtiyaglarini1 tatmin etmek amaciyla
satin alirlar. Bu baglamda, bir tiiketicinin tatmin etmeye c¢alistigi ihtiyaglar {i¢

kategoride ele alinabilir: fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik ihtiyaclar.

Fonksiyonel ihtiyaglar, mevcut bir problemi ¢6zme ya da potansiyel bir problemi
engelleme gibi tiiketim bazli problemlerin tiiketiciyi {riin aragtirmasina iten
ihtiyaglaridir. Bu ihtiyaglar digsal etkenlerce ortaya ¢ikan ihtiyaglardir (Park vd., 1986:
136). Keller, (1993: 4) fonksiyonel ihtiyac¢larin, genel olarak temel psikolojik ya da
giivenlik gibi temel ihtiyaglarla ilintili oldugunu ve iiriin 6zellikleri ile tatmin edildigini
belirtmektedir. Bu baglamda; iriiniin fiziksel Ozellikleri ya da hizmet gereklilikleri
olarak tanimlanmaktadir. Fonksiyonel fayda bashig: altinda iriiniin ne derece dayanikli

oldugu, performans diizeyi, giivenilirligi gibi unsurlar incelenmektedir (Dimofte vd.,
2010: 88).

Tiiketicinin kendini gelistirme, grup iyeligi, benligini tanimlama gibi ihtiyaglarini
sembolik ihtiyaglar olarak tanimlamak miimkiindiir. (Park vd., 1986: 134). Dolayisiyla,
tiiketicinin tiriinden saglayacagi sembolik faydalar daha ¢ok sosyal olarak kabul gérme,
kendini ifade gibi faydalardir (Keller, 1993: 4). Sembolik fayda basliginin altinda
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markanin da etik olma, sosyal sorumluluga énem vermesi, giincel olmasi gibi unsurlar

yer almaktadir (Dimofte vd., 2010: 88).

Son olarak deneyimsel faydalar; tiiketicilerin, zevk veren ya da zihinsel uyarim saglayan
tirtinleri arzu etmeleri olarak tanimlanabilir (Park vd., 1986: 134). Deneyimsel faydalar
da fonksiyonel faydalar gibi {iriin 6zellikleri ile ilintilidir. O iirlinii kullanmanin ya da
hizmeti almanin nasil hissettirdigi ile alakalidir (Keller, 1993: 4). Deneyimsel fayda
altinda prestij, statli, heyecan verici olma gibi unsurlar incelenmektedir (Dimofte vd.,
2010: 88).

Diger goriise gore de tiiketici, ihtiyacinin ortaya ¢ikmasiyla iki tiir fayda arayist igine
girer. Bunlardan ilki somut faydalar, ikincisi ise hedonik faydalardir. Somut faydalar
iriiniin islevsel 6zellikleri iken; hedonik faydalar ise, duygusal, fiziki zevkler, diisler ve
estetik gibi dzellikleri icerir (Odabas1 ve Baris, 2005°ten aktaran Ozdemir ve Yaman,
2007: 82). Bu smiflandirma bazinda disiiniildiiglinde deneyimsel ve sembolik
faydalarin, hedonik faydalar bashigi altinda toplandigi goriilmektedir. Fonksiyonel

faydalar ise, somut faydalar ile ayn1 seyi ifade etmektedir.

Tiiketici bahsi gecen ihtiyaglarinin bir ya da birkagimi tatmin etmek tiizere gesitli
maliyetlere katlanarak bir {irinii ya da hizmeti satin almaktadir. Bu nedenle; aslinda
iriinden/markadan saglamay1 hedefledigi fayda satin alma kararmi etkileyecek en

onemli faktorlerden biridir.

Kiiresel markalar 6zelinde degerlendirildiginde, bu markalardan beklenen faydanin
diger markalara nazaran nasil bir farklilhik gosterdigi oldukca onemlidir. Kiiresel
driinlerin {irtin  Ozellikleri baglaminda hitap etikleri tiiketici ihtiyaglarinin, diger
triinlerden hangi alanlarda farklilastigi konusunda yapilan aragtirmalarda asagidaki

bulgulara rastlanilmigtir:

Levitt (1983: 93) daha ¢ok kiiresel iiriinlerin fonksiyonel faydalari tizerinde durmustur.
Levitt’e gore diinya capinda miisteriler, kiiresel {irlinlerin 6nerdigi yiiksek kalite ve
giivenilirligi tercih etmektedirler. Coca-Cola ve Pepsi gibi standart iiriinler her yerde
satilmakta ve herkes tarafindan kabul gérmektedir. Diinyanin en efektif sirketleri
yiiksek kalite ve giivenilirligi, maliyetlerle birlestirerek is yapmakta ve hem kendi yerel

pazarlarinda hem de en biiyiik ihrag pazarlarinda ayni gesit lirlinleri satmaktadirlar.
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Steenkamp ve arkadaglar1 (2003: 60) da algilanan marka kiireselligi ile algilanan prestij
ve kalite arasinda pozitif yonli iliski oldugunu tespit etmistir. Dolayisiyla kiiresel
markalar hem deneyimsel hem de fonksiyonel fayda yoniinden, diger markalara nazaran
tiikketici acisindan daha caziptir. Dogerlioglu-Demir ve Tansuhaj (2011:670) kiiresel
markalarin yerel emsallerine nazaran daha cazip ve giivenilir olmasinin nedenini genel
olarak iiriin tasarimi, dagitim kanallar1 ve promosyon stratejilerinde bazi standartlar

uygulamalarina baglamaktadir.

Sasirtict olarak 2008 yilinda Amerika’da yapilan kesifsel bir aragtirmada tiiketicilere
kiiresel marka 6zellikleri ile ilgili agik uglu sorular sorulmus ve 405 kisi igerisinden
sadece 22’si kaliteden bahsetmistir (Dimofte vd., 2008: 118). Aymi c¢alismada Nike,
Sony, Nivea ve Pepsi markalarinin marka giicti, kiiresellik ve kalite algilar1 6l¢tilmiistir.
Sonug olarak marka ne kadar kiireselse, algilanan kalitenin de o derece yiiksek oldugu
ancak bunun markanin kiiresellik derecesinden degil, basit olarak daha kiiresel olanlarin
marka degerlerinin daha yiiksek olmasindan kaynaklandigi sonucuna varilmistir
(Dimofte vd., 2008: 125). Yapilan diger bir ¢alismada da bu sonucu destekler nitelikte,
kiiresel marklarin algilanan degerleri ile kiiresel markalara yonelik tutumlar1 arasinda

pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir (Alden vd., 2013 :27).

Baska bir arastirmada ise, Amerika’daki etnik kokeni farkli tiiketicilerin kiiresel marka
algilarin1 incelemeye almistir. Sonug¢ olarak beyaz Amerikalilarin kiiresel markalari
diger markalara nazaran daha kaliteli ya da pahali gérmedikleri; Afrikali Amerikalilarin
ve Ispanyol Amerikalilarin kiiresel markalar1 hem daha kaliteli hem de daha pahali
algiladiklar1 sonucuna ulasilmistir. Beyaz Amerikalilarin kiiresel markalart pahal
algilamadiklarindan, digerlerinin ise pahali algiladiklar1 halde daha ytliksek deneyimsel
ve fonksiyonel fayda beklentisi oldugu i¢in bu gruplarin kiiresel marka satin alma
diizeyleri arasinda farklilik gozlenmemistir. Bu durumun nedeni beyaz Amerikalilarin
daha yiiksek gelir diizeyine sahip olmasi varsayimmi ile agiklanmaya calisilmis ancak
uygulamada gelir diizeyr bir degisken olarak sorgulanmadigindan bu varsayim
desteklenememistir ~ (Dimofte vd., 2010: 99). S6z konusu calismanin arastirma
acisindan en Onemli olan katkisi, kiiresel markanin herkes tarafindan ayni

algilanmadigini noktasina dikkat ¢ekmis olmasidir. Etnik koken, gelir diizeyi ya da
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diger bireysel farkliliklar, ayni {iilkede yasayan tiiketicilerin bile kiiresel marka

algilarinin farklilagsmasina neden olabilir.

Bu alanda yapilan bir diger c¢alismada, Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu 41 iilkeden
toplam 1800 kisiye kiiresel markalar hakkinda ne diisiindiikleri konusunda ag¢ik uglu
sorular yoneltilmistir. Calismanin bulgulari; yiiksek kalite algis1 (%44), diinya vatandasi
gibi hissetme (%12), sosyal sorumlulukla miikellef olma (%8) konularmin marka

tercihinde etkili oldugunu ortaya koymustur (Holt vd., 2004: 72).

Tirkiye’de yapilmis ¢alismalardan bir digeri de Demir ve Tansuhaj tarafindan
Taylandlilar ve Tiirklerin yerel ve kiiresel marka algilarinin incelendigi ¢aligmadir.
Arastirmanin bir kisminda tiiketicilere kiiresel markalar hakkinda ne diistindiikleri agik
uclu sorularla sorulmustur. Icerik analizi sonrasinda kiiresel markalarmn modern,
modaya uygun, havali, aktif, ileriye doniikk ve genel olarak yiiksek fiyath algilandigi
sonucuna varilmistir. Taylandlilar, agirlikli olarak fiyata vurgu yaparken Tiirk
ornekleminde goze ¢arpan yon kiiresel markalarin somiiriicti oldugu yoniindeki algidir.
Tiirkler bir yandan bu markalara yiiksek kalite, konfor, dayaniklilik, zevklilik gibi
olumlu ozellikler atfederken bir yandan da riyakarlik gibi negatif yonlerinden
bahsetmektedirler (Dogerlioglu-Demir ve Tansuhaj, 2011: 678). Bu sonug, fonksiyonel
ve deneyimsel fayda konusunda algilarin olumlu olmasina ragmen sembolik fayda

konusunda kiiresel marka algilarinin negatif olmasi seklinde yorumlanabilir.

Ozsomer (2012: 79-84) Tiirkiye, Singapur ve Danimarka’da yiiriittiiii arastirmasinin
Tiirkiye 6rnekleminde Coca-Cola — Cola Turka, Nivea — Arko, Sony — Vestel gibi 8
kiiresel- yerli marka eslestirmesi kullanmistir. Bu marka degerlendirmelerinden yola
c¢ikarak, bir markanin algilanan kiireselligi ile algilanan kalite ve prestiji arasinda pozitif
bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Artan kiiresellik algisi, kalite algisini arttirmakta

ve bu da, satin alma ithtimalini arttirmaktadir.
1.2.3.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi (etnik-milliyet¢iligi) kavrami Sumner tarafindan sosyolojik bir
kavram olarak incelenen etnosentrizmden uyarlanmistir. Etnosentrik insanlar ait

olduklar1 grubu evrenin merkezi olarak goriip, diger sosyal gruplar ait olduklar1 grubun
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bakis acilariyla degerlendirir, kiiltiirel olarak benzemeyenleri reddeder, benzeyenleri ise

korii koriine kabul ederler (Shimp ve Sharma, 1987: 280).

Tiiketici etnosentrizmi ise, yabanci {irlin satin almanin uygunlugunu tartisan ve yerli
iriin satin alma giidiisti veren bir kavramdir (Ari, 2007: 2). Etnosentrik egilimli tiike-
ticiler acisindan ithal iirlinlerin satin alinmasi yanhstir. Ciinkii iilke ekonomisine zarar
verir, isten ¢ikarilmalara neden olur ve vatanperver olmayan bir davranistir (Shimp,
1984: 285). Kendi iilkelerinin refahiyla ilgili kaygilardan otiirii yabanci iiriinlere genel
olarak kars1 olan tiiketiciler, lirtinlerini ¢ok sayida yurtdisi lokasyonda {ireten ve bir¢ok
iilkede pazarlayan kiiresel firmalari, kendi halklarina karsi kiiresellesmenin getirdigi
ekonomik tehdidin bir pargasi olarak gormektedirler (Alden vd., 2013: 21). Alden ve
arkadaslarinin (2006: 234) Giiney Kore’de yaptig1 arastirmada daha etnosentrik olan
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarimin daha olumsuz oldugu tespit
edilmistir. Tiiketici etnosentrizminin kiiresel tiikketim egilimi ve kiiresel markalara

yonelik tutum arasindaki iliskide aracilik etkisi oldugu sonucuna varilmstir.

Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin satin alma kararlarina yansimasi; hangi
markalarin yerli, hangilerinin yabanct oldugunu bilmeleri durumunda miimkiin
olacaktir. Ancak; daha once yapilan pek ¢ok caligma tiiketicilerin piyasadaki bir¢ok
markanin tam olarak mengeini bilmediklerini ortaya koymustur (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2008: 56; Samiee vd., 2005: 389). Yine de; eger tiiketiciler bir
markay1 yabanci ya da kiiresel olarak tanimliyorlarsa, bu 6zelligi diger bircok o6zellikle
birlikte degerlendirme siirecine dahil ederler. Kendi {iilkelerinde iretilmeyen tim
tiriinlere karsi genel bir husumet besliyorlarsa bu durumda markanin asil menseinin
biliniyor olmasinin bir anlam1 kalmaz. Bu durumda kiiresellik ve yabancilik es anlamli
hale gelir. Tiiketici etnosentrizmi kiireselligin etki seviyesini etkileyecek ve daha
etnosentrik tiiketiciler kiiresel markalar1 kiigiimseyecek ve azimsayacaklardir (Dimofte
vd., 2008: 116).

Tiirkiye’de yapilan tliketici etnosentrizm arastirmalarda tiiketicilerin  ¢ogunun
etnosentrik egilimlerinin orta diizey oldugu saptanmistir (Asil ve Kaya; 2013: 121; Akin
vd., 2009: 503; Aysuna ve Altuna, 2008: 152, Mutlu vd., 2011: 63). Akin ve arkadaslari
(2009: 508) tarafindan yapilan arastirmada tiiketicilerin etnosentrik davranislari ile satin

alma niyetleri arasinda anlamli bir farkliligin bulundugu hipotezi kabul edilmistir. Ar
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(2007: 64-69) tarafindan yapilan arastirmaya gore de farkli etnosentrik diizeylerdeki
tilketicilerin yerli {iriin satin alma niyetleri farkli diizeydedir ve yiiksek etnosentrik
egilimli tliketiciler yerli iirlinlere kars1 daha pozitif bir diizeydedirler. Aym arastirmada
tiketicilerin yas ve gelir diizeyleri ile etnosentrik egilimleri arasinda negatif iliski tespit

edilmistir.

Batra ve arkadaslar1 (2000: 92) tarafindan Hindistan’da yapilan arastirmada bir
markanin mensei ne derece yabanci algilaniyorsa, markaya yonelik tutumlarin o derece
daha olumlu oldugu tespit edilmistir. Ekonomik agidan gelismis olan iilkelerdeki yasam
tarzina imrenen tiiketicilerde marka mensgeinin yabanci olmasinin tutumlara etkisinin
yogunlugu daha fazla gozlemlenmistir. Ancak tliketici etnosentrizminin, marka
menseinin yabanci olmasi ile marka tutumu arasindaki iliskide negatif yonlii bir aracilik
etkisi oldugu hipotezi reddedilmistir. Bu c¢alismanin sonucglarina benzer bulgular
Dogerlioglu-Demir ve Tansuhaj’in (2011: 670) Taylandl ve Tiirk tiniversite 6grencileri
tizerinde yaptiklar1 incelemede de tespit edilmistir. Yapilan ¢alismada, dgrencilerinin
etnosentrizm, materyalizm, gelenekgilik ve toplumsal etkiye hassaslik (susceptibility to
interpersonal influence) 6zellikleri ile kiiresel ya da yerel marka tercihleri arasindaki
iligkiler tespit edilmeye calisilmistir. Etnosentrizmin, satin alma ihtimali {izerinde
herhangi bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bu durumun agiklamasi, tiiketicilerin yerel
markal1 Uriinleri daha az kaliteli olarak algilamalari durumunda, marka tercihleri
tizerinde etnosentrizmin etkisinin azalmasi yoniinde olmustur. Tiiketicilerin ytliksek
kaliteli yerli bir alternatifleri oldugunda, kiiresel markay:1 tercih etme ihtimalleri
azalmaktadir (Ozsomer, 2012: 84). Cin’de yapilan bir aragtirmada, gelismekte olan
tilkelerde etnosentrizmin etkisinin kalite algis1 ve gosteris tiiketimi degerleri tarafindan

azaltildigi tespit edilmistir (Wang ve Chen, 2004: 396).

Tiirkiye’de etnosentrizm ve kiiresel markali iiriinleri satin alma tercihi konusunda
yapilan c¢alismanin en elestiriye acik olan kisimlari, O6rneklemin sadece Bogazigi
Universitesi dgrencilerinden (142 kisi) sec¢ilmis olmas1 nedeniyle genelebilirliginin
diisiik olmasidir. Diger yandan bu ¢alisma da Coca-Cola ve Cola Turka 6rnegindeki gibi
Kahve Diinyas1 ve Starbucks olmak {izere iki marka iizerinden yiiriitiilmiistiir.
Dolayisyla genel olarak kiiresel markalar agisindan da genellenebilirligi sinirhidir.

Benzer sekilde, Ural ve Kiigiikaslan’a (2011: 97) gore de tiiketici etnosentrizmi, kiiresel
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markalara yonelik tutumlari olumsuz etkilemektedir. Ancak daha once de belirtildigi

gibi ¢calismanin 6rneklem secimi elestiriye agiktir (Bkz. S.17)
1.2.3.3. Kiiresel Firma Husumeti

Bir¢ok caligmada iilke imajmmin o iilke tarafindan {retilen iirlinlerin oOzelliklerine
yansitilmasi konusu mense iilke etkisi olarak kavramsallastirilmis ve bu etkinin yabanci
iiriin satin alma {izerindeki yansimalar1 arastirilmistir. Ancak Klein ve arkadaslari
(1998: 89) bunun disinda iilke menseinin, iriin yargilarindan bagimsiz olarak ve
dogrudan tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisinin olabilecegini savunmaktadir.
Diger bir deyisle, ne kadar kaliteli olursa olsun; tiiketiciler, markalar1 mense iilkesi
nedeniyle reddetmekte ve satin almamaktadir. Bu c¢ergevede, tiiketici husumeti
kavramini ortaya atilmistir. Tiiketici husumeti, gegmisteki ya da devam eden ekonomik,
askeri ya da politik olaylardan kaynaklanan antipati olarak tanimlanmistir. Tiiketici
husumetinin, tiikketici etnosentrizminden farki tiiketici etnosentrizminde tiim yabanci
triinler reddedilirken, husumette sadece bir ya da birka¢ iilkenin iiriin ya da
hizmetlerinin odak noktada olmasidir. Etnosentrizmin kaynagi vatanperverlik
duygulariyken, husumetin kaynagi odak {ilkenin ge¢misteki ya da simdiki ekonomik,

politik ya da askeri faaliyetleridir (Klein vd., 1998: 90).

Bu yap1 tlizerine Alden ve arkadaslar1 (2013: 18), tarafindan kiiresel firma husumeti
kavrami ortaya atilmistir. Kiiresel firma husumeti, kiiresel firmalara kars1 6fkeli hisleri
ve mugber (kirgin, dargin) diisiinceleri vurgulamaktadir. Coca-Cola, McDonalds ya da
Nike gibi kiiresel markalar, kiiresel yasam tarzinin ikonlar1 ya da yerel rekabeti tehdit
eden kiiltiirel homojenlesmenin sembolleri olarak goriilebilir (Riefler, 2012: 25). Bu
durum bu firmalara yonelik husumet duygularini tetikleyebilir. Das (2007: 10)
Hindistan’daki tiniversite 6grencilerinin kiiresel firmalari, etik olmayan is siirecleri ve

firsatc1 olmalar1 nedeniyle negatif algiladiklarini tespit etmistir.

Diger yandan kiiresel firmalara yonelik tutumlar ile bu firmalarin markalarina yonelik
tutumlar arasinda pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir. Kim ve Chan-Olmsted (2005:
158) Sony firmasina yonelik tutumlar ile bu firmanin markasma olan tutum arasinda
pozitif yonlii bir iliski tespit etmistir. Dolayisiyla tiiketicinin kiiresel firmaya yonelik
husumetini, o firmanin markasina da yoneltmesi olasidir. Bu konuda Alden ve

arkadaslarinin yaptig1 arastirmada (2013: 21), yiiksek kiiresel firma husumeti duyan

23



tiiketicilerin, kiiresel markalara karsi daha negatif tutum igerisinde olduklar1 hipotezi,
Almanya ve Brezilya tiiketicileri i¢in dogrulanmis; Giliney Kore tiiketicileri igin
reddedilmistir. Ayn1 ¢caligmada tiiketici etnosentrizmi sabit tutuldugunda bile, husumetin

tiiketici tercihleri tizerinde etkili oldugu saptanmistir (Alden vd., 2013: 28).
1.2.3.4. Materyalizm Kavramm

Materyalizm kavrami, tanimi iizerinde ¢ok zayif bir uzlasi olan karmasik bir kavramdir.
Materyalizm, temel olarak maddeler ve onlarin hareketleri disinda higbir seyin var
olmadigma yonelik felsefi diisiince yapisina isaret eder. Ward ve Warckman
materyalizmi, kisisel mutluluk ve sosyal gelisim icin para ve materyalleri ¢ok 6nemli
gorme egilimi olarak tanimlamiglardir (Aktaran Richins, 1990: 170, Ward ve
Wrackman: 1971). Belk’e (1988) gore, materyalizm, arzu edilen mal/miilke sahip olup
olmamanin, hayatta mutlu ya da mutsuz olmanin birincil kaynagi olduguna olan

inangtir.

Bu kavram sadece karakteri degil, davranigsal, tutumsal ve deger bilesenlerini de iginde
barindiran ¢ok boyutlu bir kavramdir. Ancak Richins (1992: 303-304), materyalizmin
en uygun sekilde “deger” olarak nitelendirilebilecegi sonucuna varmistir. Her ne kadar,
genellikle materyalizme, kiiltiirleri ya da kiiltiirler i¢erisindeki kurumlari karsilagtirmaya
yarayan kiiltiirel ya da yapisal bir degisken olarak yaklasilsa da, materyalizmi bireysel

farkliliklar1 incelemede kullanarak da pek ¢cok kazanim elde edilebilir.

Yiiksek materyalist degerlere sahip kisiler, sahip oldugu ya da olmadig1 maddi varliklar
yasamlarinin merkezine konumlandirdiklarindan, yasamlarindaki tatmin ya da
tatminsizligin en biiylikk nedeni olarak bu varliklar1 gormektedirler. Sahip olmayi
hayatin merkezine konumlandirma, mutlulugun kaynagi olarak varliklar ve varliklarla
tanimlanmis basar1 anlayisi, materyalizmin ana hatlarin1 olusturmaktadir. Richins
(1990: 173) materyalist degerlerin bu yonlerinin giivenilir ve gecerli bir sekilde

Olctilebilecegi sonucuna ulagsmistir.

Bu inan¢ yapisinda mal ya da esyalarin sadece niceliksel ya da parasal degerlerinin
yansimast goz oniinde bulundurulmamalidir. Bilakis, bazi esyalara sahip olmak; hayat

tarzimizi, grup iliskilerimizi ve algilanan kisiligimizi tanimlamamiza yardimeci olur.

24



Ciinkii markalasma ve artan kiiresel lriinler ¢caginda esyalar, pazarlama tarafindan

sosyal olarak da tanimlanmaktadir. (Belk, 1988:1)

Alden ve arkadaslar1 (2006: 234) Giiney Kore’de yiiksek metaryalistik degerlere sahip
olan tiiketicilerin kiiresel satin alma egilimlerine karst tutumlarmin daha olumlu
oldugunu tespit etmislerdir. Olumlu kiiresel tiikketim egilimi olan tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik tutumlar1 da daha olumludur. Sonug olarak yliksek metaryalistik
degerlere sahip olan tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarinin daha olumlu

oldugu sdylenebilir.

Almanya, Brezilya ve Giiney Kore’de yiiriitiilen baska bir ¢alismada, bu {i¢ {ilkenin
ticiinde de materyalist egilimleri yiiksek olan tiliketicilerin algiladiklar1 kiiresel marka
degerlerinin digerlerine nazaran daha yiiksek oldugu gortilmistiir (Alden vd., 2013: 27).
Dogerlioglu- Demir ve Tansuhaj (2011:677) ise materyalist egilimleri yiiksek olan
kisilerin, irlin/hizmet pazarlamasinda kiiresellik isaretlerine yanit vererek o
tirtin/hizmeti satin alma ihtimallerinin artti1 ancak materyalist egilimleri diisiik olan
kisilerin ise bu c¢abalara yanit vermedikleri tespit etmislerdir. Bu ¢alismadaki 6rneklemi
Taylandli ve Tirk tiiketiciler olusturmustur. Goriildiigi iizere farkli iilkelerde yapilan
calismalar, kiiresel markalara yonelik tutumlar ve materyalist degerler arasinda olumlu

bir iligki olduguna isaret etmektedir.

Diger yandan yapilan arastirmalara gore, materyalist insanlarin, digerlerine nazaran
sadece kiiresel iriinlere degil, yerel {riinlere pozitif bir tutum besledikleri
gozlenmektedir (Steenkamp ve Jong, 2010: 31). Dolayisiyla materyalist egilimler,
irliniin mengeiyle ya da kiiresel-yerel baglamiyla degil sadece iirlin sahipligiyle
iliskilendirilebilir. Onemli olan sahip olmay1 sevmektir. O nedenle, “Metanin nereden
geldigi anlamli degildir.” denebilir. Ancak; marka menseine yonelik gelismekte olan
iilkelerdeki ve gelismis tilkelerdeki tiiketicilerin yaklasimlar farklilik arz edebilir. Bu
nedenle materyalist egilimlerin gelismekte olan tilkelerdeki tiiketicilerin 6zellikle
kiiresel markali iiriinlere sahip olma konusundaki arzu ve istekleri tetikleyici rol almasi
mimkiindiir. Ger ve arkadaslar1 (2006: 106) gelismekte olan ve serbest pazar
ekonomisine agilan Romanya ve Tirkiye ekonomilerindeki tiiketicilerin hizli ve yogun
iriin ve hizmet akisiyla beraber degisen tiiketim isteklerini incelemisler ve bazi

kirilmalar tespit etmislerdir. Bu {ilkelerdeki insanlar bir seyleri kagirdiklarini ve bir an
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once yakalamalar1 gerektigini hissetmektedir. Diinyadan dislandiklar1 hissiyatiyla bir an
once diinyaya ait olmaya cabalamaktadirlar. Bu ac¢ig1 kapatmanin yoluysa modern
diinyanin tiikettigi gibi tiiketmektir. Hem Romanyalilar hem Tirkler hak ettiklerini
almadiklarini ve daha fazlasini hak ettiklerini diistinmektedirler. Bu agidan bakildiginda,
herhangi bir iiriin tiiketmektense 6zellikle modern diinyanin tiikettiklerini tiiketmek
onem kazanmakta ve bu durum da materyalist degerlerin, kiiresel markalara yonelik

tutuma etkisini ayr1 bir noktaya tagimaktadir.

Tiirkiye’de kimlerin daha yiiksek materyalist degerler tasidigi sorusuna Dogan (2010:
68) cevap aramis ve materyalist egilimlerin medeni durum, yas ve gelire gore
degistigini tespit etmistir. S0z konusu ¢aligmaya gore daha geng bireyler, bekarlar ve
diisiik gelirli grup materyalist degerlere daha yatkindir. Ural ve Kiigiikaslan (2011: 97),
caligmalarinda kiiresel markalara yonelik tutumlari etkileyen makro ve bireysel
egilimleri incelemislerdir. Dort farklh {iriin kategorisinden secilen kiiresel markalarin
(Coca-Cola, Sony, Siemens, Colgate) kullanildigi c¢alismada tiim kategorilerde
materyalizm, tliketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini etkileyen tek degisken
olarak belirlenmistir. Ancak bu g¢aligmada Orneklem iki 6zel iniversitede ¢alisan 108
akademisyenden olusmakta olup, bu durum caligmanin genellenebilirligi konusunda

kisit olusturmaktadir.
1.2.3.5. Bireycilik

Bireycilik, toplulukgulukla beraber anilan ve cesitli kiiltlirlerin ya da ¢esitli bireylerin
birbirinden ayrigsmasini saglayan parametrelerden biridir. Bireycilik ve topluluk¢uluk bir
Olgegin iki kutbu olarak Hofstede (1983: 78-79) tarafindan farkli iilkelerdeki ulusal
kiiltiirlerin boyutlarimi tanimlamak amaciyla kullanilmistir. Bireycilik-topluluk¢uluk
kiiltiirel boyutu, o kiiltiirdeki bireyler arasindaki bag ile ilintilidir. Bireyci toplumlarda
bireyler arasindaki bag zayiftir. Herkes kendi kisisel ¢ikarlarinin ya da yakin ¢evresinin
¢ikarlarmin pesindedir. Topluluk¢u toplumlarda ise bireyler arasindaki baglar kuvvetli;

ait olduklar toplumlarin ¢ikarlari kendi kisisel ¢ikarlarindan daha onceliklidir.

Bireyci toplumlarda insanlar 6zerktir ve i¢inde bulunduklar1 gruplardan bagimsizdirlar.
Icinde bulunduklar1 grubun hedeflerindense kendi kisisel hedeflerine dncelik verirler.
Yine davranislarini, i¢inde bulunduklar1 grubun normlarindansa oncelikli olarak kendi

yargilarina dayandirirlar. Diger yandan topluluk¢u toplumlarda bu durumun tam tersi
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vardir. Ancak bireyci ya da toplulukcu toplumlar da tek tip degildir. Bu baglamda dort
tip kiiltiirden bahsedilebilir (Triandis, 2001: 909-910):

e Essiz olmak ve kendi bildigi gibi yasamak isteyen bireylerden olusan yatay
bireyci toplumlar,

e Yine bildigi gibi yasamak isteyen ancak ayni zamanda “en iyisi” olmak isteyen
bireylerden olusan dikey bireyci toplumlar,

e Kendi benliklerini i¢inde bulunduklar1 grupla 6zdeslestiren bireylerden olusan
vatay topluluk¢u toplumlar

e Icinde bulunduklari grubun otoritelerine teslim olmaya ve kendilerini feda

etmeye hazir bireylerden olusan dikey topluluk¢u toplumlar

Dikey ve yatay ayrimini olusturan temel faktor toplumlarin ya da bireylerin hiyerarsik
yapilara verdikleri degerdir (Meyers-Levy, 2006: 348). Dikey ve yatay bireycilik
ozelinde ise; dikey bireyciler rekabet ve statii odakliyken yatay bireyciler degildir. Her
ne kadar her iki tip bireycilik de bireyin 6zerkligini savunsa da; yatayda benlik, digerleri
ile ayni statiide algilanirken; dikeyde digerlerinden farkli algilanir. Diger yandan bireyci
toplumlarda herkesin bu kiiltiiriin 6zelliklerine sahip oldugu varsayilmamalidir. Ayn
sekilde topluluk¢u kiiltiire sahip toplumlardaki her birey de topluluk¢u karaktere sahip
olmayabilir (Triandis, 2001: 909). Dolayisiyla bu yapt hem Kkiiltiirlerin hem de
bireylerin karakteri iizerinden ayr1 ayri incelenebilir. Nitekim her ne kadar Hofstede
(1983: 80) Tiirkleri topluluk¢u olarak siniflandirsa da Goéregenli’nin ¢alismast Tiirkleri
bireyci veya topluluk¢u olarak smiflandirmanin miimkiin olmadigini gdstermektedir.
Dolayisiyla bireysel diizeydeki sosyal-psikolojik siiregleri anlamak igin yine birey
diizeyinde Kkiiltlirel degerler ol¢limlemesi yapmak onem kazanmaktadir (Goregenli,

1995°ten aktaran Wasti ve Erdil, 2007: 40).

Toplumsal temelde ele alindiginda bireyselcilik ve topluluk¢uluk tek bir boyutun zit
yonlerine isaret etmektedir. Ancak toplum iginde bireyler temel alinarak incelendiginde
bireyciligin, rekabet, hedonizm, 6zgiliven, toplulukguluk gibi bir¢ok dikey faktorleri
ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle bireylerin analiz birimi oldugu arastirmalarda bagka bir
terminoloji kullanmak yerinde olacaktir. Bu baglamda, 6zerk benlik ve iligkisel benlik
terimleri kullanilmistir. Ozerk benlik kisisel bireyciligi, iliskisel benlik ise kisisel
toplulukgulugu ifade etmektedir. iliskisel benlikleri yiiksek olanlar; is birligi, diiriistliik
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ve esitligi vurgularken; 6zerk benlikli bireyler; rekabet, konforlu bir yasam, sosyal statii
ve hazzi vurgulamaktadirlar (Triandis vd., 1985’ten aktaran Dutta-Bergman ve Wells,
2002:231).

Dutta-Bergman ve Welle (2002: 237) bireyci bir toplumda (Amerika’da) iliskisel
benlikli ve 6zerk benlikli bireylerin yasam tarzlarini incelemislerdir. Ozerk benlikli
bireylerin, iliskisel benlikli bireylere nazaran markalara daha duyarli olduklari, iyi
bilinen markalara bagl kaldiklari, iyi bilenen markalarin degisik ve yeni {riinlerini
almaktan hoslandiklar tespit edilmistir. Cin’de (toplulukgu bir toplumda) yapilan bir
diger arastirmada 6zerk benlik egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin maddi seylere sahip
olma konusuna daha fazla vurgu yaptiklari tespit edilmistir (Xiao, 2005: 86). Wong’un
(1997: 201) arastirmasinda da 6zerk benlik ve iligskisel benlik degerlerinin materyalizm
tizerindeki etkileri incelenmis ve iligkisel benligin materyalizm iizerinde 6nemli ve
negatif bir etkisi varken, Ozerk benligin pozitif yonlii zayif bir etkisi oldugu
saptanmistir. Dolayisiyla toplulukguluk-bireycilik boyutlarinin toplumlarda oldugu gibi
bireylerde de birbirinin zidd1 iki Ozellik olarak yorumlanmamasi gerekliligi bu

arastirmanin sonuglarinda da goriilebilmektedir.

Lee ve Ward (1998: 116) tarafindan Cinliler ve Malezyalilar lizerinde yapilan diger bir
calismada iliskisel benlikli tiiketicilerin ait olduklar1 gruba, bu grubun disinda kalanlara
nazaran daha pozitif tutumlar besledigi tespit edilmistir. Bu farklilik 6zerk benliklilerle
karsilastirildiginda istatistiki acidan anlamlidir. Iligkisel benlik ve etnosentrizm iliskisi
incelendiginde ise iliskisel benlikli bireylerin, 6zerk benliklilere nazaran kendi etnik
kokenlerine yonelik daha olumlu tutum besledikleri halde; her iki grubun da diger etnik

kokenlere yonelik tutumlarinda bir fark gézlemlenmemistir.

Sonug olarak, yapilan caligmalarda bireyci ve topluluk¢u baglamindaki kiiltiirel
farkliliklarin bireysel yansimasi olan 6zerk benlik ve iligkisel benlik 6zelliklerinin
materyalizm ve etnosentrizm ile ilintili oldugu ve bu baglamda marka tutumlarina
yonelik farkliliklara yol agabilecegi goriilmektedir. Ek olarak dikey bireycilik statii
odaklidir ve markalar da statii sembolii olarak kullanilmaktadir. O nedenle bireycilik ve

marka tutumlari arasinda bir iliskinin varligi sorgulanabilir.
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BOLUM II. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde; arastirmanin amaci, onemi, kapsami, kisit ve varsayimlari, yontemi,

modeli ve hipotezleri yer almaktadir.

2.1. Arastirmanin Sorunsali ve Amaci

Arastirma temel amaci tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini ve kiiresel

marka satin alma/kullanma tercihlerini incelemektir. Dolayisiyla oncelikli olarak

“Kiiresel marka nedir?” sorusuna cevap aranmaktadir. Kiiresel markanin kavramsal

cergevesi ¢izildikten sonra kiiresel markalara yonelik tutumlar ve kiiresel marka

tercihleri ile ilintili dort konu incelenmektedir.

Tiiketiciler kiiresel marka ve uluslararasi markalar1 farkli olarak algilamakta
midir? Bu baglamda tiiketicileri kiiresel marka bilinci (farkindaligi) ytiksek ve
diisiik olarak siniflandirmak miimkiin miidiir?

Beklenen fayda acisindan kiiresel markalar digerlerinden farkli midir? Bu
dogrultuda kiiresel markalara yonelik tutumlar genel olarak olumlu mudur?
Kiiresel markalara yonelik tutumlarini sekillendiren faktorler neler olabilir?

Bu faktorler kiiresel marka bilinci yiiksek ve diisiik olanlarda farklilik

gostermekte midir?

2.2. Arastirmanin Onemi

Aragtirmanin yazina {i¢ farkli boyutta katki saglayacagi ongoriilmektedir. Bu boyutlar

sunlardir:

Kiiresellesmeye yonelik tutumlar, kiiresel firma husumeti ve beklenen fayda
degiskenlerinin kiiresel markalara yonelik tutumla iligkisinin test edildigi bir
calismaya lilkemiz yazininda rastlanmamistir. Bu baglamda yurtdisinda yapilmis
olan calismalardaki bulgularla Tiirkiye’de yapilacak olanlarin farkli sonuglar
dogurmasi olasidir. Bunun sebebi su sekilde aciklanabilir: Yurtdisinda yapilan
arastirmalarin ¢ogu gelismis iilkelerdeki tiiketicileri 6rneklem olarak se¢mistir.
Ancak; gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin deneyimleri, gelismis
iilkelerdeki tiiketicilere nazaran pek ¢ok agidan farklilik gostermektedir. Ciinkii

gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin satin alma gilicii ekonomik
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liberalizasyon sonrasinda hizli bir sekilde artmistir (Green vd., 2001: 47). Diger
yandan gelismekte olan iilkelerdeki iiriin ¢esitliligi, gelismis iilkelere nazaran
daha smirhidir. Gelismis iilkelerde bircok {iiriin kategorisinde genis bir iiriin
cesitliligi bulundugundan tiiketiciler tiiketim tercihlerinde aktif gériinmektedir.
Ancak gelismekte olan iilkelerde sinirli bir {iriin ¢esitliligi oldugundan tiiketiciler
secim konusunda gelismis tilkelerdekiler kadar ozgiir degildir (Applbaum,
1998°den aktaran Eckhardt ve Mahi, 2013: 138). Son olarak, gelismis iilkelerde
tikketicilere sunulan {irtin ve hizmetler yerel kiiltiire gore tasarlanarak
hazirlandiklarindan, baskin kiiltir ve pazarlamacilarin hedefledigi anlam
arasinda uyumdan soz edilebilir. Ancak gelismekte olan {ilkelerde pazarlanan
kiiresel markalar, yerel kiiltiire gore tasarlanmadiklarindan yerel gerceklikler ve
tirtine yliklenen anlam arasinda daha biiyiik bir fark bulunmaktadir (Eckhardt ve
Mahi, 2013: 138).

Benzer kiiltiirel 6gelere sahip iki gelismekte olan tilkede bile kiiresel markali
iriinleri satin alma egilimini etkileyen faktorler birbirinden farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin; Tiirkiye ve Tayland toplulukgu ve geleneksel
olarak smiflandirilmaktadir. Ancak, gelenekselcilik Tayland’da kiiresel markali
triinleri satin  alma egilimini etkilerken, Tiirkiye’de etkilememektedir
(Dogerlioglu-Demir ve Tansuhaj, 2011: 677).

Yapilan calismalarda kiiresel markalara yonelik tutumlar etkileyen faktorler
arasinda bireyciligin incelendigi bir arastirmaya rastlanmamistir. Bireycilik;
etnosentrizm ve materyalizm ile iliskili bir kavram oldugundan ve bu iki
kavramla kiiresel markalara yonelik tutum arasinda bir iligki bulundugundan
dogrudan bireyciligin kiiresel markalara yonelik tutumlara ya da kiiresel marka
tercihlerine olan etkisini 6l¢mek yazina katki saglayacaktir.

Yazindaki kiiresel marka tanimlarindaki farkliliklar calismalarin yontemlerinin
de farklilasmasina yol a¢mustir. “Tiiketicinin kiiresel algiladigi markalar
kiireseldir.” dnermesini benimseyenlerin hi¢bir agiklama ya da marka seti/6rnegi
vermeden arastirma uygulamasini yaptiklar1 goriilmektedir. Bu goriisiin
karsisinda olanlarin ise uygulama Oncesinde kiiresel marka ile ilgili
aciklamalarda bulunduklar1 ya da kiiresel markalardan olusan bir marka seti

vererek uygulamaya basladiklar1 goriillmektedir. Bu ¢alismada ise farkl kiiresel
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marka tanimlarinin hepsini kapsayacak sekilde, bu tanimlarin Ortiisiip
ortlismedigi genel olarak test edilecektir. Bu yontemin yazina kavramsal ve

yontemsel acidan katki saglamasi beklenmektedir.
2.3. Arastirmanin Kapsam, Kisit ve Varsayimlari

Arastirmanin evreni, Tiirkiye’de yasayan 18 yas ustii tiim tiiketicilerdir. Ancak bu
evrenden rassal bir teknikle 6rneklem belirlemek oldukc¢a zaman isteyen ve maliyetli bir
siirectir. Her ne kadar ¢alisma, Sakarya Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri
tarafindan desteklense de rassal bir drneklem teknigiyle tiim Tiirkiye’den katilimci
saglamak finansal ag¢idan miimkiin olmamistir. Bu nedenle arastirmada ornekleme
yontemi olarak, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
ve yargisal Oornekleme yontemi es zamanl kullamilmistir. Calismada kiiresel marka
biling diizeyi ile ilgili yapilacak olan testler drneklemde, kiiresel marka bilin¢ diizeyi
yiiksek kisilerin sayisinin yeterli olmasimi gerekli kilmaktadir. Yargisal ornekleme
yontemi ile 6zellikle egitim diizeyi ve satin alma giicii yiiksek kisiler 6rnekleme dahil
edilmeye c¢alisilmistir. Bu ¢abanin altinda yatan varsayim bu 6zelliklere sahip kisilerin
kiiresel markalar konusunda daha fazla fikir sahibi olduklaridir. Orneklem segimi
teknigi, arastirmanin en Onemli kisitidir. Ciinkii arastirmanin  bu durumda

genellenebilirligi tartismalidir.

Ikinci varsayim ise, anket yonteminin kullaniliyor olmasi nedeniyle katilimcilarin
cevaplarini samimi ve baski altinda kalmadan verdikleri ve cevaplarin gergek

goriislerini yansittigidir.

Arastirmanin diger varsayimi ise Interbrand tarafindan belirlenen “En 1y1 100 Kiiresel
Marka” raporundan alinan markalarin ayni1 zamanda yazindaki “diinya ¢capinda ortak ya

da benzer markalama kararlarimin ve pazarlama stratejilerinin uygulandigi” markalar

oldugu varsayimidir.

Son olarak, secilen kiiresel markalara tiiketicilerin asina olduklari varsayiminda

bulunulmustur.
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2.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada nicel yontemlerden faydalanilmistir. Veriler anket yoluyla elde edilmistir.
Oncelikle 39 anketten olusan bir pilot uygulama yapilmis, sesli doldurma teknigiyle
katilimcilarin sorular1 dogru algilayip algilamadigi ya da ifadelerden anlasilmayanlarin
bulunup bulunmadigi tespit edilmistir. Pilot uygulama sonrasinda revize edilen
standardize anket formlar1 vasitasiyla veriler, {i¢ farkli sekilde (elektronik posta yoluyla,
yiiz yiize anket doldurma ve birak-al teknigi ile) toplanmistir. Bu ii¢ teknigin es zamanl
kullanilmasindaki amag¢ veri toplama tekniginden kaynaklanan farkliligin olup
olmadigmi tespit etmek ve Orneklemi mimkiin oldugunca bilyiitmektir. Analiz
neticesinde ii¢ grup bulgular arasinda kayda deger farkliligin bulunmamasi nedeniyle {i¢
ayr1 veri tabani birlestirilerek tiim veri tabani nihai analizde kullanilmistir. Elektronik
posta yoluyla 150 adet, yiiz yiize 500 adet ve birak-al teknigiyle 180 adet anket elde
edilmis, toplanan anketlerden 32 tanesi yogun eksik cevap ya da ana degiskenlerin bos
olmasi1 nedenleriyle analiz dis1 birakilarak 798 adet anket analize dahil edilmistir. Yiiz
yiize anket doldurma yontemiyle toplanan anketler Sakarya Universitesi Bilimsel
Arastirma Projeleri’nin  finansmaniyla 6zel bir arastirma sirketi tarafindan
yiirtitiilmistiir. Saha calismasinin  yiiriitiildiigi sirada denetlemeler yapilmaistir.
Arastirma sirketinden temin edilen anketlerle, tiim diger anketlerin degisken bazinda

dagilim acisindan benzerlikleri kontrol edilmis, aykirt bir durum tespit edilmemistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan anket on boélimden olusmakla birlikte Likert tipi
ifadelerden olusan oOlgeklerin birlestirilmesi saglanarak katilimcilarin cevaplandirma
siireci kolaylastirilmaya calisilmistir. Bahsi gecen boliimler kiiresel markalardan
beklenen fayda, kiiresel markalara yonelik tutum, kiiresellesmeye yonelik tutum, kiiresel
markalar1 satin alma/kullanma tercihi, kiiresel firma husumeti gibi kiiresel markalarla
iligkili oldugu ongoriilen Likert tipi ifadelerden olusan olgekler ile bireysel farkliliklart
O0lcmeyi hedefleyen materyalizm, dikey bireycilik, tliketici etnosentrizmi, demografik
ozellikler ve son olarak da kiiresel marka bilincini 6lgmeye yonelik tasarlanmis agik

uclu ve coktan se¢meli sorulardan olusan boliimlerdir.

Anket formu, online saha arastirmasinda, “http://anketform.com/a/sakaryauniversitesi”

adresi araciligi ile sunulmus olup, arastirmanin amacini anlatan bir elektronik posta ile
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katilimcilar bu internet sitesine anketi yanitlamaya davet edilmislerdir. 2014 yilinin

Subat ayinda baslanan veri toplama siireci 2014 yilinin Nisan ayinda sonlandirilmistir.

Elde edilen veriler veri ayiklama sonrasinda istatistik paket programi ile analiz

edilmistir.

Hipotez testlerinde kullanilan yontemlerin tamami parametrik analiz yontemlerinden

olugsmaktadir. Parametrik analiz tekniklerinin uygulanabilme 6n sartlari;

e Olgiim seviyesinin en az aralik seviyesinde olmast,
e Verinin normal dagilim sergilemesi
e Hedef kitlede yer alan biitlin gruplarin ayni1 varyans degerine sahip olmasi

e Hata degerinin tesadiifi olmasidir (Altunisik vd., 2012: 164).

Arastirmada kullanilan 6l¢cek maddelerinin tamami aralik Glglim seviyesindedir.
Verilerin normal dagilim sartlarini ihlal edip etmedigini ise Shapiro-Wilk testi ile
belirlemek miimkiindiir. Bu testin anlamlilik derecesi 0.05’ten kii¢iik ise normallik
sartinin ihlal edildigi yorumu yapilir (Altunisik vd., 2012: 166). Aralik seviyesinde
Ol¢iim yapilan tiim degiskenlere Shapiro — Wilk testi uygulanmis ve istatistiki acidan
degiskenlerin tamaminin dagiliminin normal dagilima uygun oldugu sonucuna
vartlmistir (Bkz. Ek- 2) Gruplarin varyans degerlerinin benzerligi ve hata degerinin
rassallig1 konular1 da testler uygulanmadan 6nce degerlendirilmis ve bu konularda bir

engelle karsilagilmamistir.

2.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Kiiresel markalara yonelik tutumlar ya da kiiresel marka tercihleri konusunda yapilan
calismalarda genel olarak ii¢ farkli yontem izlenmistir. Bunlardan biri, zihin seti
olusturmak amaciyla dogrudan kiiresel marka isimlerinin verildigi ya da kiiresel marka
tanimina yonelik agiklayict bir bilginin  kullanildig1 c¢aligmalardir. Bir digeri,
tilketicilerin kiiresel olarak algiladiklar1 markalarin kiiresel oldugu varsayimi izerinden
herhangi bir marka ismi kullanilmadan yapilan ¢aligmalardir. Son olarak izlenen {igiincii

yontemde ise gercek markalar kullanilarak degerlendirmeler yapilmistir.

Bu calismada, daha onceki ¢alismalardan farkli bir yontem izlenmektedir. Oncelikle

katilimcilara, higbir marka ismi verilmeden ag¢ik uglu sorularla kiiresel algiladiklari
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markalar sorulmakta, sonrasinda katilimcilardan Interbrand’in belirledigi kiiresel
markalardan bazilarii diger markalar i¢inden ayirt etmeleri istenmektedir. EK olarak
kiiresel marka tanimina yonelik kavramsal ifadelerin dogruluk derecelerini belirtmeleri
istenmekte; son olarak da ag¢ik uglu bir soruyla uluslararasi markalara 6rnekler verilmesi

talep edilmektedir.

Kiiresel marka tanimi ya da kiiresel marka Ornekleri verilmemesi ile, katilimcilarin
kendi bilis seviyesinde kiiresel markalara yonelik cevaplar vermesi hedeflenmektedir.
Diger yandan agik uglu sorularda belirtilen, algilanan kiiresel ve uluslararasi markalarin
siklik analizleri bu iki tip marka konusunda tiiketiciler genelinde bir ayrim yapilip
yapilmadigi konusuna 1g1k tutacaktir. Her iki grupta belirtilen markalar ayni midir?
Ayni ise belirtilme sikliklar1 farkli midir? Farkli ise nedenleri neler olabilir? Bu

yontemle bu sorulara yanitlar aranmaktadir.

Interbrand’in belirledigi kiiresel markalarin diinya ¢apinda ortak ya da benzer
markalama kararlarimin ve pazarlama stratejilerinin uygulandigi markalar olmasi
varsayimindan hareketle kullanilan bu markalar kiiresel marka olarak ele alinmistir. Bu
markalarin tiiketiciler tarafindan da kiiresel olarak algilanmalari durumunda yazindaki

iki farkli tanim ekolu ile is diinyasinin sayisal parametreleri ayni noktada bulusacaktir.

Kiiresel markalardan beklenen faydanin diger markalara nazaran yiiksek ya da diisiik
olup olmadig1 ve kiiresel markalara yonelik tutumlarinin olumlu-olumsuz bandinda
nerede yer aldig1 sorusuna yanit aramak arastirmanin ikinci amacini olusturmaktadir. Bu
baglamda; kiiresel markali iiriinlerin, digerlerine nazaran daha kaliteli, giivenilir ya da
prestijli algilandigi yoniinde yazinda bir¢ok bulguya rastlanmistir (Steenkamp ve
arkadaslari, 2003: 60; Levitt, 1983: 93; Holt vd., 2004: 72). Bu bulgular 1s18inda;

“HI: Kiiresel markalardan beklenen fayda diger markalardan beklenen faydaya

nazaran daha yiiksektir.” hipotezi arastirmanin ilk hipotezini olusturmaktadir.

Dimofte ve arkadaslarina gore (2008: 113-114) birgok tiiketici agisindan, hatta tamamen
kiiresel markalara kars1 olanlarda bile marka kiireselligi olumlu bir etki yaratmaktadir.
Kiiresel markalar genel olarak yerel markalardan daha biiyiiktiir, bu nedenle de daha

giiclii ve etkili algilanmaktadirlar. Dolayisiyla;
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“H2: Kiiresel markalara yénelik tutumlar olumludur.” hipotezinin de destek bulacagi

distiniilmektedir.

Kiiresel markalara yonelik tutumlarinin genel olarak ne yonde oldugu tespit edildikten
sonra yazindaki kiiresel markalara yonelik tutumlarin olusumunda etkili olan faktorler
calismamiz 6rnekleminde test edilmeye ¢alisilacaktir. Bu faktorlerin kiiresel markalara
yonelik tutum ile olan iligkisinin yonii ve siddetini incelemek arastirmanin tigiincii
amacidir. Bu baglamda kiiresel markali tirlinlerden beklenen fayda, kiiresellesmeye
yonelik tutum, kiiresel firma husumeti, etnosentrizm, dikey bireycilik ve materyalizm

ile kiiresel markalara yonelik tutum arasindaki iliskiler sinanacaktir.

Tutum bir iirlin/marka ile tiiketici arasindaki bir dizi anlasilmasi gii¢ biligsel, duygusal
ve davranigsal siireglerden olustugu i¢in marka tutumlarimi O6lgmek karmasik bir
meseledir. Onerilen bir¢ok degisik tutum modelleri icerisinde en ¢ok kabul goren
yaklagim tutumun yoneltildigi objede goze carpan faydalar ve Ozelliklerin bir
fonksiyonu olarak tutumu ele alan ¢ok nitelikli kavramsallastirma modellemesidir (Kim
ve Chan-Olmsted 2005: 151). Bu baglamda, markanin 6zelliklerine yonelik inanglar ya
da farkli bir terminoloji ile markadan beklenen faydanin marka tutumlarinin
olusumunda etkisinin oldugu sdylenebilir. Dimofte ve arkadaslarinin (2008: 122)
yaptig1 calismanin kurgusunda, kiiresel markalara yonelik tutumlarin, kiiresel markadan
beklenen faydalar fiizerinde etkisinin olumlu oldugu yargisina varilmistir. Ancak;
beklenen fayda 6ziinde tutumlar: etkileyen unsur olarak degerlendirilebilir ve bu kurgu

ters yonlii olusturulabilir. O nedenle;

“H3: Kiiresel markalardan beklenen fayda ile kiiresel markalara yonelik tutum

arasinda pozitif bir iliski vardir.” hipotezi gelistirilmistir.

Kiiresellesmeye yonelik tutumlarin  kiiresel markalara yoneltildigi konusundaki
bulgulara dayanarak, kiiresellesme karsitlarinin kiiresel markalara yonelik daha olumsuz
tutum beslemesi; kiiresellesme taraftarlarinin ise kiiresel markalara yonelik olumlu
tutumlar gelistirmesi beklenmektedir (Dedeoglu, 2011: 96; Altintas vd., 2013: 497,
Martin, 2007: 8). Ancak Riefler’e (2012: 31) gore kiiresellesme tutumlarinin satin alma
egilimi lizerine olan etkisinde marka degerlendirmelerinin aracilifi s6z konusuyken;
kiiresellesme tutumlarinin, marka degerlendirmelerine ya da marka tutumlaria

dogrudan bir etkisi yoktur. Bu bulgular 1s181nda;
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“H4: Kiiresellesmeye yonelik tutum ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda

pozitif bir iligki vardwr.” hipotezini test etmek yerinde olacaktir.

Kiiresel markalar, kiiresel firmalarin {riinleridir. Dolayisiyla bu firmalara yonelik
tutumlar kiiresel markalara yonelik tutumlarla iliskilidir (Alden vd., 2013: 21; Kim ve
Chan-Olmsted, 2005: 158). O nedenle, arastirma 6rnekleminde;

“H5: Kiiresel firma husumeti ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda negatif bir

iliski vardwr.” hipotezi test edilecektir.

Etnosentrik  egilimli  tiiketiciler ~markalarin  kiireselligini  kiicimseyecek  ve
azimsayacaklardir (Dimofte vd., 2008: 116). Nitekim Alden ve arkadaslarinin (2006:
234) Giiney Koreliler iizerinde yaptiklari arastirmada etnosentrik olan tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlarinin daha olumsuz oldugu tespit edilmistir. Benzer

bir sonuca bu drneklemde de varilacagi dngoriilerek;

“H6: Tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel markalara yonelik tutumlar arasinda negatif bir

iligki vardwr.” hipotezini gelistirmek miimkiindiir.

Materyalizm konusunda ise farkli lilkelerde yapilan arastirmalarda materyalist egilimleri
yiiksek olan tiiketicilerin kiiresel markalara daha yiiksek deger atfettikleri, pazarlama
alanindaki kiiresellik isaretlerine olumlu yanit verdikleri, daha fazla kiiresel satin alma
egilimine sahip olduklar1 yoniinde bulgular elde edilmistir (Alden vd., 2013: 27; Alden
vd., 2006: 234; Dogerlioglu- Demir ve Tansuhaj, 2011: 677). Bu dogrultuda,

“H7: Materyalizm ile kiiresel markalara yonelik tutumlar arasinda pozitif bir iliski

vardwr.” hipotezi olusturulmustur.

Kiiresel marka yazininda dikey bireycilik ve kiiresel markalara yonelik tutum arasindaki
olas1 bir iligskinin varligini arastiran bir yayma rastlanmamistir. Ancak 6zerk benlikli
bireylerin, iliskisel benlikli bireylere nazaran markalara daha duyarli olduklar1 ve
ozellikle i1yi taninan markalara bagli kaldiklar1 ve marka hassasiyetlerinin oldugu
saptanmistir (Dutta-Bergman ve Wells, 2002: 237). Ayn1 zamanda o6zerk benlikli
bireylerin etnosentrik egilimleri, iliskisel benlikli bireylere nazaran daha zayiftir. Diger
yandan 0zerk benlikli tiiketicilerin materyalist egilimleri de daha fazladir (Wong, 1997:

201; Xiao, 2005: 86) Dolayisiyla; bireycilik hem diisiik etnosentrik egilimleri, hem
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yiiksek materyalist egilimleri hem de taninan markalara bagliliga ayni anda isaret
etmektedir. Dikey bireycilik ise buna ek olarak “statii” odaklidir. Kiiresel markalarin

gelismekte olan tilkelerde statli sembolii olarak algilaniyor olmasindan yola ¢ikarak;

“H8: Dikey bireycilik ve kiiresel markalara yonelik tutum arasinda pozitif bir iliski

vardir.” hipotezi gelistirilmistir.

Kiiresel markalara yonelik tutum ile etkilesimde olan faktorler, bu etkilesimin yonii ve
siddeti tespit edildikten sonra kiiresel markalara yonelik tutumlar ile kiiresel marka satin

alma/sahip olma tercihleri arasindaki iliskiye dair;

“H9: Kiiresel markalara yonelik tutum ile kiiresel marka satin alma/kullanma tercihi

arasinda pozitif bir iliski vardwr.” hipotezi test edilecektir.

Bahsi gecen hipotezler tiim 6rneklem cercevesinde test edildikten sonra arastirmanin
son sorunsu ile ilgili ¢éziimler aranacaktir. Kiiresel markalara yonelik tutum ve kiiresel
marka tercihi kapsaminda kiiresel marka biling diizeyinin etkisi ne olabilir? Arastirma
hipotezleri bu iki farkli 6rneklem cergevesinde yeniden sinanirsa farkli sonuglar elde
edilebilir mi? Bu kapsamda oncelikle, “Kiiresel markalar1 ayirt edebilen tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlari ile bu ayrimi yapamayanlarin kiiresel markalara
yonelik tutumlart birbirinden farkli midir?”  sorusuna yanit aranacaktir. Tutumun
yoneltildigi marka setinin birbirinden farkli olmasi nedeniyle biling diizeyi yiiksek grup
ile biling diizeyi diigiik grubun marka tutumlarinin birbirinden farkli olmasi olasidir.
Kiiresel markalarin, yazinda daha kaliteli ve prestijli algilandig1 bulgusuna dayanarak
kiiresel marka biling diizeyi yliksek olan kisilerin kiiresel markalara yonelik

tutumlarinin da daha olumlu olacagi 6ngoriilmektedir. Bu nedenle;

“H10: Kiiresel marka biling diizeyi yiiksek tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik

tutumlari, kiiresel marka biling diizeyi diisiik olan gruba nazaran daha olumludur.’

hipotezi test edilecektir.

Marka tutumlariin birbirinden farklilasmasi durumunda bu iki grubun kiiresel marka

tercihlerinin de farklilagsmasi olasidir. O nedenle;

“Hl1: Kiiresel marka biling diizeyi yiiksek olan grup ile diisiik olan grubun kiiresel

marka satin alma/kullanma tercihleri birbirinden farklidwr. ” hipotezi test edilecektir.
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“Kiiresel marka biling diizeyi farkli olan tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
tutumlan ile etkilesimde olan tiim diger faktorler ayn1 midir?” sorusuna cevaben
kurulan H4, H5, H6, H7, H8 ve H9 hipotezleri kiiresel marka biling diizeyi diisiik ve

yiiksek olan bireylerden olusan iki farkli 6rneklemde yeniden sinanacaktir.

2.6. Kullamlan Olcekler

Bu boliimde arastirmadaki bagimsiz degiskenleri 6l¢ek amaciyla tasarlanmis olgekler

hakkinda bilgi verilecektir. Arastirmada kullanilan anket formu Ek-1’dedir.
2.6.1. Beklenen Fayda

Holt, Quelch ve Taylor (2004) tarafindan kullanilan 0l¢ek, sonrasinda g¢esitli
uyarlamalarla iki ¢aligmada daha kullanilmistir (Dimofte vd., 2008: 120; Dimofte vd.,
2010: 88). Dimofte ve arkadaslarinin yazdig: iki farkli makalede kullanilan 6l¢ek icin
bir makalede tutumlar1 ve davranislar sekillendiren, kiiresel marka inanglarini Slgtiigii
belirtilmekte; ancak bu vesileyle kiiresel markalarla iligkilendirilen faydalarin tespit
edilmesinin amaclandig1 vurgulanmaktadir. Diger makalede ise direkt olarak kiiresel
marka ile iliskilendirilen faydalar basliklar altinda verilmistir. Kullanilan 6lgekler birkag
madde disinda hemen hemen aymdir. Olgek, su alt basliklari igermektedir: kiiresel
markalar1 tanimlayici 3 madde, 7 maddeden olusan fonksiyonel faydalar, 6 maddeden
olusan deneyimsel faydalar ve 4 maddeden olusan sembolik faydalar. 20 maddeden
olusan 6l¢egin maddeleri fayda konusunda kiiresel markalarin diger markalara nazaran
ne konumda algilandiklar1 yoniinde sekillendirilmistir. Bu amacla; 6rnegin, sadece
“Kiiresel markalar kalitedir.” ifadesinin yenine “Kiiresel markalar, diger markalara

nazaran daha kalitelidir.” seklinde karsilastirmali ifadeler kullanilmistir.

Bu arastirmada 06lcegin Tiirk¢e’ye terciimesi saglanmis ve farkli arastirmacilarca
terctimenin dogrulugu konusunda fikir birligine varilmistir. Sadece beklenen fayda
Olciileceginden, kiiresel markalar1 tanimlayan ilk iic madde ankete dahil edilmemistir.
Bunun disinda, anket uzunlugu goz Oniinde bulundurularak ayni seyi Olgen ancak
giivenirliligi saglamak amaciyla eklendigi diisiiniilen ters ifadeler 6lgekten ¢ikarilmistir.
Son olarak, dilimize ¢evrildiginde anlagilmasi gii¢ ya da yanlis anlasilan baz1 maddeler
pilot uygulama sirasinda tespit edilmis ve bu maddeler de ¢ikarilmistir (Bkz. Ek-1
Madde No: lc...1j) .
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2.6.2. Bilin¢ Diizeyi

“Kiiresel marka nedir?” sorusuna akademisyenlerce verilen yanitlar iki perspektifi
gozler Oniline sermektedir: “tiiketiciler tarafindan kiiresel olarak algilanan markalarin
kiiresel oldugu” goriisii ve “uluslararasi pazarlarda yaygin olarak bulunabilen, temel
olarak her yerde ayni olan, diinya ¢apinda yiiksek derecede tanmirligi olan baskin
markalarin kiiresel oldugu” goriigii. Diger yandan is diinyasi ise markanin kiireselligini
sayisal parametrelerle dlgerek belirlemektedir. Bu durumda tiiketiciye kiiresel marka ile
ilgili sorular yoneltildiginde hangi markalar1 temel aldigini, kiiresel markadan ne
anladigin1 ya da bu konuda fikir sahibi olup olmadigimi o6ncelikli olarak 6lgmek
gerekmektedir. Cilinkli; bu sorulara verilen yanitlarin kavramsal olarak uluslararasi
markalar1 ya da yabanci markalar1 icermediginden emin olmak analizin gegerliligini
etkileyecektir. Diger yandan Steenkamp ve arkadaslarinin (2003: 54) goriisiine gore
uluslararas1 bir marka tiiketici tarafindan kiiresel olarak algilaniyorsa bu kategoride
degerlendirilmedir. Ancak, Dimofte ve arkadaslarinin (2010: 89) Amerika’da yaptiklar
arastirmada sorduklar1 acgik uclu sorularin birgok kisinin kiiresel marka ve yabanci
markay1 esit anlamli gordiikleri tespit edilmistir. Bu nedenle tiiketicilere kiiresel marka
kavram1 hakkinda bilgi verilmis, sonrasinda da birgok iiriin kategorisinden 25 kiiresel
marka ismi verilerek tiiketicilerin kiiresel marka zihin setinde bu markalarin bulunmasi
saglanmaya calisilmistir. Diger yandan da bu markalara asina olup olmadiklari
sorulmustur. Bu yontemle tiliketicilerin verilen marka setinden yola ¢ikarak diger
sorulara cevap vermis olmasi olasidir. Oysaki; kiiresel markalar 25 markadan ibaret
degildir. Diger yandan bu yontem, tiiketicilerin bu markalarin kiireselligi konusunda
bireysel olarak kendi fikirlerini beyan etmesini miimkiin kilmamaktadir. Yazindaki ve is
diinyasindaki kiiresel marka kavramindaki farkliliklar nedeniyle bu yontem izlendiginde
“Tiiketicinin kiiresel algiladigi marka kiireseldir.” goriisii reddedilmekte, belirlenen

kiiresel markalar ve tanimlar iizerinden degerlendirmeler yapilmaktadir.

Belirtilen sakincalardan 6tiirii bu calismada farkli bir yontem izlenmektedir. Oncelikli
olarak, tiiketicilere eger varsa kullandiklar1 kiiresel markalardan tiglinlin belirtilmesinin
istendigi acik uglu bir soru yoneltilmektedir. Bu soru anketin ilk sayfasinda
bulundugundan katilimcinin zihin setinde herhangi bir marka olmadan soruya yanit
vermesi beklenmektedir. Bununla birlikte diger bir acik uglu soruda katilimcidan ii¢

uluslararas1 marka ismini belirtmesi istenmektedir. Acik ug¢lu sorulardaki hedef,
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belirtilen uluslararasi ve kiiresel markalarin karsilastirilmasi ve varsa farkliliklarin tespit
edilmesidir. Son agik uclu soruda ise Tirk menseli kiiresel marka olup olmadig
sorulmustur. Bu sorudaki amag ise, kiiresellik baglaminda tiiketicilerin yerli markalar

konusundaki algilarini incelemektir.

Sonrasinda, tiiketicilerden kiiresel markalarin tanimsal 6zellikleri ile ilgili verilen 5
ifadenin dogruluk derecesini belirtmeleri istenmektedir. Bu ifadelerin ikisi dogru, tigii

13

yanlstir. Ifadelerin ilki “ Kiiresel marka ve uluslararasi marka aym seydir.” seklinde
tasarlanmigtir. Dordiincii ifade ise “Her kiiresel marka, uluslararasi markadir. Ancak her
uluslararas1 marka, kiiresek marka degildir.” seklindedir. Birbirine benzer bu iki ifadeye
es zamanl yer verilmesinin nedeni, tiiketicinin dnce genel olarak yargisin1 6grenmek,
sonrasinda ise diislincelerini derinlestirmesini saglamak amaciyla bir asama daha

ilerleyerek aradaki farka dair goriislinii netlestirmektir.

Son olarak, “Interbrand’in yaptigi smiflandirmaya goére kiiresel olan markalar,
tiiketiciler tarafindan da kiiresel olarak algilantyor mu?” sorusuna yanit aranmaktadir. O
nedenle, Interbrand’in belirledigi “En Iyi Ik 100 Kiiresel Firma” raporundan alman 15
marka, diger 15 marka ile birlikte verilmekte, katilimcilardan kiiresel olanlarin
isaretlenmesi istenmektedir. Markalar belirlenirken, iyi taninan ve Tirkiye’de genis
satig ag1 olan markalarin se¢imine Ozen gosterilmistir. Bu baglamda, markalarin
seciminde elektronik, gida-icecek, hizli tikketim tiriinleri, on line satis siteleri ve giyim
sektorlerinden Ornekler alinmus, sektore gore Interbrand’den alinan markalarla,
kiireselligi saibeli diger markalarin sayis1 sektore gore esit olacak sekilde dagilim
yapilmigtir. Diger bir deyisle, Pepsi-Dimes, L’oréal- Arko, amazon — idefix gibi

eslestirmeler yapilmistir. Bahsi gegen markalar sunlardir:

e Interbrand’in raporundan alinan markalar: Pepsi, Coca-Cola, Gillette, L’oréal,

Nestlé, Colgate, Danone, Nike, Adidas, Zara, Sony, Siemens, Samsung, Apple,
amazon.com

e Tirkive Menseli Kiireselligi Saibeli Uluslararasi1 Markalar: Beko, Vestel, Eti,

Arko, Dimes,
e Tiirkiye Menseli Uluslararas1t Markalar: Derby, Kinetix, Lescon, Naturalive, LC
Waikiki

e Yabanci Menseli Uluslararasi Markalar : Neuro, Digiphone
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e Tiirkiye Menseli Yerli Markalar: Regal, idefix.com, SEK
2.6.3. INDCOL (Bireycilik-Topluluk¢uluk Olgegi)

INDCOL olgegi Singelis ve arkadaglari (1995: 52) tarafindan Kuzey Amerika’da
olusturulan 32 maddelik bir Olgektir. Bu oOlgekte, toplulukculuk ve bireycilik
kavramlaria hiyerarsi boyutu da eklenerek yatay toplulukculuk, dikey toplulukguluk,

yatay bireycilik ve dikey bireycilik olmak iizere dort siniflandirma baz alinmastir.

INDCOL o6lgeginin Tiirkge uyarlamasinin yap1 gegerliligi ve giivenilirligini Wasti ve
Erdil gergeklestirmislerdir. Otomotiv distribiitorii firmalarda ¢alisanlarin 6rnekleminde
(N=395) yatay toplulukculuk i¢in alfa degerini 0,73, dikey topluluk¢uluk i¢in alfa
degerini 0,72, yatay bireycilik icin 0,71 ve dikey bireycilik i¢in de 0,67 olarak
raporlamiglardir (Wasti ve Erdil, 2007: 56). Ayni arastirmada bireycilik ve
topluluk¢uluk degerlerinin birey bazinda Ol¢limiinde kullanilan SCS (Self Construal
Scale) ve INDCOL ol¢eklerinin gegerliligi sinanmis ve karsilastirilmis, sonug olarak
SCS’nin gecerliligi desteklenmemistir. Her ne kadar INDCOL’iin dikey bireyselcilik
boyutunun igsel tutarliligi 0,67 olsa da daha giiclii alternatif bir 6l¢ek bulunmamasi
nedeniyle arastirmada bu Ol¢ek kullanilacak olup, igsel gegerliligi bir kez de bu

arastirmanin 0rnekleminde test edilecektir.

Bu arastirmada INDCOL 6l¢eginin sadece dikey bireycilik boyutunu 6lgen kismi ankete
dahil edilmistir. Bireyler iizerinde uygulandiginda, bireycilik ve toplulukgulugun bir
eksenin iki kutbu gibi degerlendirilmemesinin gerekliligi, sadece bireycilik ya da sadece
topluluk¢uluk 6lgeginin yalniz basina kullanilmasina dayanak olusturmaktadir. Dikey
bireycilerin (6zerk benliklilerin) statii odakli olmasi ve markalarin statii sembolii olarak
algilaniyor olmasi nedeniyle ankete dikey bireycilik Ol¢egi dahi edilmistir. Pilot
uygulama sonrasinda, sekiz sorudan olusan dikey bireycilik dlgeginden, anketteki soru
sayisinin rahat cevaplanmasini teminen, diger maddelerle benzesmesi ve korelasyonu da
degerlendirilerek “Rekabet doganin kanunudur.” ifadesi c¢ikarilmistir. INDCOL
Olceginin Sivadas ve arkadaglar1 (2008: 207) tarafindan kisaltilmis versiyonunda ii¢
madde bulunmaktadir. Bu nedenle tek maddenin ¢ikartilmis olmasinin gecerlilik ve
giivenilirlik agisindan problem yaratmayacagi diisiinilmiistir (Bkz. Ek-1 Madde
No:9a...9g).
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2.6.4. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum Olcegi

Yazinda kiiresel markalara yonelik tutumlarin tek ya da iki soruyla olciildiigi
goriilmektedir (Riefler, 2012: 33; Alden vd., 2013: 33; Dimofte vd., 2008: 120). Bu iki
ifade tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik pozitif-negatif skalasindaki goriislerini ve
kiiresel markalardan hoslanma derecelerini 6lgen iki Likert tipi sorudan olusmaktadir.
Olusturulan ti¢ ek ifade ile bu iki soru desteklenmis ve toplamda Likert tipi bes ifadeden
olusan bir 6lgek gelistirilmistir (Bkz. EK-1, Madde No:1a, 1b, 2, 1k, 5).

2.6.5. Kiiresel Firma Husumeti

Ulke husumeti 6l¢egi genel, ekonomik ve savas husumeti alt boyutlari kapsayacak
sekilde dokuz soru igeren bir Slgektir (Klein vd., 1998: 99). Ancak, yazinda firma
husumetinin, Klein’in 6lgeginin genel husumet boyutunu 6lgen tek sorudan esinlenerek
hazirlanmis iki sorudan olusan bir 6l¢ekle Olglildiigii goriilmektedir (Alden vd., 2013:
33, Riefler, 2012: 33). Bu ¢alismada da ayn1 6lgek kullanilmistir (Bkz. Ek-1 Madde No:
7y ve 72).

2.6.6. Materyalizm Olgegi

Materyalizm kavrami deger, tutum, bireysel farklilik unsuru ya da egilim olarak ele
alinmaktadir. Moschis ve Churchill (1978: 607) materyalizmi egilim olarak ele almis ve
6 Likert tipi ifadeden olusan bir 6lgek gelistirmistir. Olgegin Tiirk¢e gecerlemesi Torlak
ve Kog (2007: 589) tarafindan gergeklestirilmistir. Olcegin i¢sel tutarliligini dlgmek igin
kullanilan cronbach o degeri, %74 olarak hesaplanmis olup yeterli bulunmustur. Bu
arastirmada Moschis ve Churchill’in gelistirdigi materyalizm 0&lgeginin 5 sorusu
kullanilacaktir. “Para, is seciminde dikkate alinan en onemli konudur.” ifadesinin
kullanilmiyor olugsunun nedeni ifadenin tiikketim olgusundan ziyade, kazanma olgusuna
odakli olmasidir (Bkz. EK-1 Madde No: 11...10).

2.6.7. Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlar Olgegi

Kiiresel marka yazininda, kiiresellesmeye yonelik tutumlar: 6lgmeye yonelik kullanilan
Olgekler incelendiginde bu alanda genis bir yelpazenin bulunmadigi goriilmektedir.
Dimofte ve arkadaglart (2010: 91) tarafindan kiiresellesmeye yonelik tutumlar Likert
tipi tek bir ifade ile dl¢ililmiistiir. Diger yandan Riefler’in (2012: 33) kullandig1 6lgekte
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kiiresellesmeye yonelik olumlu ii¢ ifadeye katilim derecesi sorgulanmaktadir. Bagka bir
deyisle, kiiresellesme karsitlarinin varligimi iddia ettikleri negatif sonuglar1 yansitan

ifadeler olgekte yer almamistir.

Yerli yazinda ise, kiiresellesmeye yonelik tutumlart 6lgen gecerliligi ve giivenirliligi
sinanmig bir Olgege rastlanmamistir. Sadece Gavcar (2005: 77-95) tarafindan
kiiresellesmeye yonelik goriislerin sorgulandigi bir ¢alismada bazi Likert tipi ifadeler
bulunmaktadir. O nedenle yurt disinda Riefler (2012: 33), Das (2007: 4) ve Janavaras
vd. (2008: 48) tarafindan farkli arastirmalarda kullanilmak iizere tasarlanan 6lgeklerden
ve Gavcar’in (2005: 77-95) calismasindaki maddelerden faydalanilarak Likert tipi
ifadelerden olusan on iki maddelik bir olgek gelistirilmistir (Bkz. Ek-1 Madde
No:71...7u).

2.6.8. CETSCALE

Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lgmek amaciyla Shimp ve Sharma (1987: 282)
tarafindan gelistirilen CETSCALE 6lgegi on yedi Likert tipi sorudan olusan Ingilizce
bir olgektir. Bu 0Olgegin Tiirkge uyarlamasi, gecerliliginin ve giivenilirliginin test
edilmesi ve Olgegin kisaltilmasi Saydan ve Siitiitemiz (2009: 77-91) tarafindan
yapilmistir. Kisaltilan 6l¢ekte bulunan on Likert tipi ifade tiiketicilerin etnosentrik

egilimlerini 6lgmek amaciyla ankete dahil edilmistir (Bkz. EK-1 Madde No:10a...10b).
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BOLUM III - ANALIZ VE BULGULAR
3.1. Temel istatistikler

3.1.1. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve ylizde dagilimlar

Tablo 1’de 6zetlenmektedir.

Tablo 1
Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri
Demografik 6zellik f %
o Erkek 408 52
Cinsiyet
Kadin 378 48
18-25 400 51
Yas 26-40 245 31
> 41 145 18
) Bekar 525 67
Medeni Durum -
Evli 263 33
1000 TL alt1 290 29
Kisisel N li
sisel Net Gelir 1001 - 3000 TL 305 44
3001 TL tizeri 122 17
k6 gretim 55 7
Lise 373 47
Egitim Durumu -
Onlisans/Lisans 210 27
Lisansiistii 149 19
1-2 155 20
3-4 467 59
Hane halki Sayisi
5-6 150 19
>7 16 2
Sakarya 122 15
Kocaeli 422 53
Yasadig1 Sehir -
Istanbul 118 15
Diger 136 17
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Orneklemi olusturan kisilerin demografik ozellikleri incelendiginde; cinsiyet agisindan
dengeli bir dagilim oldugu goriilmektedir. Yas konusunda ise Tiirkiye’nin geng
niifusunu yansitacak sekilde agirligin 18-40 yas aralifinda bulundugu goriilmektedir.
Orneklemde geng niifusun agirlikli olarak yer almasi nedeniyle egitim alaninda lise
mezunlarinin - ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Yine aymi sebeple gelir
dagiliminda 1000 TL ve alt1 gelir diizeyine sahip olan bireyler 6rneklemin %29 unu
olusturmaktadir. Orta gelir diizeyi seklinde yorumlanabilecek 1000-3000 TL diizeyinde
geliri bulunanlar ise Orneklemin %44’linii olusturmaktadir. Katilimcilarin %831
Istanbul, Kocaeli ve Sakarya illerinde ikamet etmektedirler. Bu kisilerin %60’1 3-4

kisinin yasadig1 evlerde yasamaktadirlar.

Demografik ozelliklere genel olarak bakildiginda, katilimecilarin agirhiginin geng, alt-
orta gelir diizeyine sahip, Dogu Marmara’da yasayan, lise ya da lisans mezunu

bireylerden olustugu goriilmektedir.
3.1.2. Degiskenlere Ait Temel Istatistikler

Bu boliimde arastirmadaki degiskenleri 6lgmek amaciyla yoneltilen sorulara verilen
cevaplarin dagilimlar1 ve bu degiskenlerin boyutlar1 incelenmektedir. Bunlara ek olarak,
kullanilan o6l¢eklerin boyutlarinin tespiti sonrasinda her bir boyut i¢in yapilan

giivenilirlik analizi sonuglari verilmektedir.
3.1.2.1. Kiiresel Marka Asinahig

Katilimcilarin kiiresel markalara yonelik biling diizeylerini tespit etmek amaciyla ii¢
farkli soru grubu kullanilmistir. Bu soru gruplarina verilen cevaplarin analizleri

asagidaki boliimlerde 6zetlenmektedir.
3.1.2.1.1. Kiiresel Marka Tanimna iliskin Cevaplarin Dagilimi

Tiiketicilerden kiiresel markalarin 6zellikleri ve tanimiyla ilgili olusturulan ifadelerin
dogruluk derecelerinin belirtmeleri istenmistir. Ifadelere verilen cevaplarm dagilimi

Tablo 2’de verilmektedir.
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Tablo 2
Bilin¢ Diizeyini Olcmeye iliskin Cevaplarin Dagihm (%)

_ = @ S

n =786 & | E | Sx
S < = O
e > >

1. Uluslararasi marka ve kiiresel marka ayni seydir. 37,1 48,5 14,4

2.Amerika menseli tiim markalar kiireseldir. 23,3 60,8 15,9

3.{(1'ire'sel marka diinya ¢apinda ayni isim, logo ve ambalajla 79.0 12.8 8,0

miisterilere sunulan markadir.

4.Her kl'i"resel marka ulufliar.aram markadir. Ancak her uluslararasi 60,4 17,0 226

marka kiiresel marka degildir.

5.Gelismis iilkelerde satilan tiim markalar kiiresel markadir. 15,3 66,8 17,9

Tablo incelendiginde, katilimcilarin en ¢ok kargasa yasadigi ifadenin ilk ifade oldugu
goriilmektedir. Bu ifadede dogru ve yanlis segenekleri oldukca dengeli dagilmustir.
Sonu¢ olarak katilimcilarin %37.1°1 uluslararast marka ile kiiresel markanin ayni
oldugunu diisiinmektedirler. Ancak dordiincii ifadede ikisi arasindaki olas1 bir farktan
bahsedildiginde, dagilimlar 6nemli derecede farklilik gostermektedir. Kiiresel marka ve
uluslararas1 markanin ayni seyi ifade ettigini diisiinen katilimcilarin 133 tanesi, her
kiiresel markanin uluslararast oldugu ancak her uluslararast markanin kiiresel olmadigi
goriisiine de katilmaktadir. Bu durumda 133 katilimcinin iki kavram arasinda bir farkin
oldugunu sezinledigi ancak ilk etapta bunu diislinsel seviyede ifade edemedigi ancak
yonlendirici sekilde soruldugunda dogru cevaplayabildigi goriilmektedir. Diger sorulara

ise %60-80 bandinda dogru cevap verildigi goriilmektedir.
3.1.2.1.2. Kiiresel ve Uluslararast Marka Ayrimina lliskin Cevaplarin Dagihm

Kiiresel marka biling diizeyini 6l¢gmek amaciyla olusturulan ikinci tip soru grubu
tiketicilerden ii¢ kiiresel marka, ii¢ yerli-kiiresel marka ve {i¢ uluslararasi marka

belirtmelerinin istendigi a¢ik u¢lu soru grubudur.

Tiketicilere kullandig1 kiiresel marka olup olmadigi soruldugunda soruyu
cevaplandiranlardan %87,5°1 (699 kisi) kiiresel markal1 tirtin kullandigimi, %12,5°i (86
kisi) kullanmadigini belirtmistir.

Kullandigim1 belirten katilimecilardan kullandigi ¢ kiiresel markayr yazmalari

istenmistir. 1955 kez marka ismi belirtilmis olup, toplamda 282 farkli marka yazilmistir.
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Tablo 3’te en ¢ok katilimei tarafindan belirtilen ilk 30 marka bulunmaktadir.

Tablo 3
Katiimcilarin Kullandigimi Belirttigi ve Kiiresel Algiladiklar1 Markalar
Adidas 204 Bosch 28 Converse 19
Samsung 202 Zara 26 Loreal 18
Nike 154 LCW 26 Puma 18
Apple 129 HP 25 Beko 18
Coca-Cola 74 Polo 24 Toshiba 15
Sony 52 LG 24 Volkswagen 15
Nokia 44 Mavi Jeans 22 Nestle 15
Burger King 39 Asus 21 Argelik 14
Levis 30 Lacoste 21 Siemens 14
Mango 28 Mc Donalds 21 Canon 12

Tablodaki markalar incelendiginde, 30 markanin 20 tanesinin, Interbrand’in son on
yilda yayinladigi “En Iyi 100 Kiiresel Marka” raporlarinda en az bir kere yer aldi

goriilmistiir. Bu markalar isaretlenmistir.

Diger yandan markalarin sektorel incelemesi yapildiginda 13’tniin elektronik/beyaz
esya, 10’unun giyim/ayakkabi, 4’iiniin restoran/gida, birinin otomotiv ve yine birinin

kisisel bakim sektoriinde faaliyet gosterdigi goriilmektedir.

Tablodaki Tiirkiye menseli markalara bakildiginda Argelik, Beko ve %49 yerli

sermayeyle Mavi Jeans dikkati ¢ekmektedir.

Her ne kadar bu tabloya 3 Tiirkiye mengeli marka girmeyi basarmis olsa da; Tiirkiye
mengeli kiiresel firma olup olmadigi konusu tartigmali bir konudur. Kotler bir
sOylesisinde su agiklama ve ongoriilerde bulunmustur: “Bence global marka yaratmada

6 basamak var. Bu basamaklar sirasiyla;

e Diistik fiyath ortalama kalitede yerli tiriinler.
e Diisiik fiyatls, iyi kaliteli yerli iiriinler.

e Diger iilkeler i¢in yapilmis kaliteli tirtinler.

e Bolgesel markalar yaratmak.

e Global markalar yaratmak.

e Pazara yon veren global markalar yaratmak.
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Tiirkiye bu 6 basamak i¢inde 3’lincli basamakta. Yani su asamada diger iilkeler icin
kaliteli triinler iiretiyor. Ancak sonraki basamaklara da gegecek.” (Capital, 2007).

Tiiketicilerin zihinlerinde yerli ve kiiresel marka olup olmadigini 6grenmek amaciyla;

“Yerli kiiresel marka var mi?” sorusu yoneltilmis ve %52’sinin (399 kisi) “Var”,
%48’1nin (370) kisinin “Yok” cevabini isaretledigi goriilmiistiir. Yerli kiiresel markanin
oldugunu belirten katilimcilardan bu markalardan {iciinii belirtmeleri istenmistir. 780
kez marka ismi belirtilmis olup, toplamda 149 farkli marka yazilmistir. Belirtilen

markalardan en az 10 kisi tarafindan belirtilenler Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4
Katimcilarin Yerli-Kiiresel Algiladiklar1 Markalarin Dagilim
Beko 108 THY 54 Sarar 19
Mavi Jeans 104 Argelik 44 LCW 13
Vestel 74 Eti 25 Kigil 13
Ulker 55 Koton 23 Turkceell 12

Katilimeilarin  kiiresel algiladigr yerli markalarin ilk {igli Beko, Mavi Jeans ve
Vestel’dir. Ozsomer’in (2012: 79) arastirmasinda odak grup tarafindan kiiresel oldugu
belirtilen yerli markalar Beko, Migros ve Ulker’dir. Diger yandan bu grup tarafindan
“Bir marka Tirkiye’nin bayragini tasiyacak olsa, bu hangi marka olurdu?” sorusuna
verilen yanitlar Arcelik, Cola Turka, Mavi Jeans ve Vestel seklindedir. Cola Turka
markasinin da Ulker markalarimdan biri oldugu goz éniinde bulunduruldugunda Migros
disindaki markalarin hepsinin bu arastirmada da one ¢iktig1 goriilmektedir. Migros
markasindaki bu istisnal durum yapilan aragtirmalarin lokasyon agisindan farklilik

gostermesinden kaynaklaniyor olabilir.

Bu markalar arasindan Beko, Finlux (Vestel), Eti ve Kigili; Tiirkiye nin uluslararasi
pazarda, kendi markalari ile ayakta durabilen kiiresel bir oyuncu olmas1 amaciyla ve “10
yilda 10 diinya markast yaratmak™ vizyonuyla olusturulan Turquality Projesi
kapsaminda faaliyet gostermektedir. Bu markalarin 6rneklem tarafindan da kiiresel

olarak algilanmas1 projenin basarist olarak yorumlanabilir.

En sik belirtilen markalarla ilgili bir diger bulgu, Argelik, Beko, LC Waikiki ve Mavi
Jeans markalarin Tablo 2’de de belirtilmis olmasidir. Katilimcilar bu markalar1 hem

kullandiklar1 kiiresel markalar olarak hem de yerli kiiresel markalar olarak
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belirtmiglerdir. Bu durum iki sorunun cevaplarinda igsel bir tutarlilik oldugunu

gostermektedir.

Diger yandan kiiresel algilanan yerli markalarin sektorleri incelendiginde besinin hazir
giyim, Ugliniin beyaz esya, ikisinin gida, birinin ulagim ve yine birinin iletisim
sektoriinde yer aldig1 goriilmektedir. Bu markalarin hicbiri Interbrand’in “En Iyi ilk 100
Kiiresel Marka” raporlarinda yer almamustir. Ancak rapor sadece ilk 100 markayi
siralamaktadir. Bu nedenle raporda yer almiyor olmalart kiiresel olmadiklari anlamina
gelmeyebilir. Ancak arastirmada, tiim kiiresel marka tanimlarini kapsayici bir yontem
izlenmektedir. En ¢ok belirtilen Beko markasinin kiiresellik atfedilen markalarin
belirtildigi Tablo 6’da yaklasik olarak 4 kisiden biri tarafindan kiiresel algilandigi
goriilmektedir. Dolayisiyla markanin sayisal parametreleri saglayip saglamadigi konusu
ayrica arastirilmasi gereken bir mevzu olarak karsimiza ¢ikarken, kiiresel olmanin diger
sarti olan tliketici algilar1 konusundaki sarti da yerine getirmede yeterli olmadigi

goriilmektedir.

Beko ve Argelik 6zelinde su yorumlar1 eklemek yerinde olacaktir. Beko, Arcelik
A.S.’nin yurt dis1 pazarlarda kullandig1 markasi iken; Arcelik firmanin yurti¢i piyasada
kullandig1 markasidir. Dolayisiyla Argelik aslinda tamamen yerli bir markadir. Her iki
markanin da bu tabloda yer almis olmasi tiiketici algisinin bir yansimasi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiketicilerin kiiresel ve uluslararasi firma arasindaki farki markalar agisindan nasil
algiladiklarin1 incelemek iizere acik uglu sorularin sonuncusunda {i¢ uluslararasi firma
belirtmeleri istenmigtir. Toplamda 606 cevap alinmis olup, 276 farkli marka ismi
belirtilmistir. Tiiketicilerin verdikleri yanitlardan igaretlenme siklig1 en yiiksek ilk 15

marka Tablo 8’de 6zetlenmektedir.

Tablo 5
Katilnmcilarin Uluslararasi Algiladiklar1 Markalarim Dagilim
CocaCola 133 Sony 61 Pepsi 30
Apple 127 Beko 60 Zara 28
Samsung 118 Vestel 50 LCW 27
Adidas 103 Ulker 44 Eti 25
Nike 90 Nestle 43 Argelik 24
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Daha diisliik isaretlenme sikligi bulunan markalar da degerlendirmeye alindiginda
birka¢1 disinda belirtilen tiim marka isimlerinin hem kiiresel marka olarak hem de
uluslararast olarak algilandig1 goriilmektedir. Sadece bu tespitten yola c¢ikarak
tiikketiciler agisindan kiiresel ve uluslararasi markanin ayni sey oldugu sonucuna varmak
yanlig olacaktir. Clinkii markalarin belirtilme sikliklar1 birbirinden olduk¢a farklidir.
Ornegin; Coca-Cola markasini kiiresel marka olarak belirten katilime1 sayis1 74 iken,
uluslararas1 marka olarak belirten katilimci sayis1 133°tiir. Diger yandan Samsung
markasini kiiresel olarak belirten katilimer sayisi 202 iken, uluslararast marka olarak
belirten katilimer sayis1 118’dir. Her iki marka da Interbrand’in kiiresel marka olarak
belirttigi markalardir. Ancak tiiketiciler, Coca-Cola’y1 kiireselden ziyade uluslararasi,
Samsung’u ise uluslararasindan ziyade kiiresel olarak algilamaktadir. Bu ayrimin neden
kaynaklandigt konusu benzer farkliligit bulunan tiim markalarin bir arada
degerlendirilmesi sonucu netlesebilir. Kiiresel ve uluslararast olarak isaretlenme

sikliklar farkli olan markalarin siniflandirilmasi su sekildedir:

o Uluslararasidan ziyade kiiresel algilanan markalar: Apple, Samsung, Nokia,

HP, LG, Asus, Bosch, Nike, Adidas, Converse, Puma, Levi’s, Zara, Mavi Jeans,

Mango, Lacoste, Polo, Burger King, Mc Donalds ve Loreal (Toplam 20 marka)

o Kiireselden zivade uluslararas: algilanan markalar: Coca-Cola, Ulker, Néstle,

Pepsi, Eti, Sony, Beko, Vestel, Siemens, Argelik, Mercedes, BMW, Koton ve
LCW (Toplam 14 marka)

Iki grup marka setindeki farkliliklar oncelikli olarak markalarm faaliyet gosterdigi
sektorlerle ilgilidir. Ik grupta on hazir giyim/ayakkabi ve alt1 cep telefonu/bilgisayar
sektorlerinde faaliyeti olan marka bulunurken; ikinci grupta higbir cep
telefonu/bilgisayar markasi yoktur ve hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren iki marka
bulunmaktadir. Diger yandan ikinci marka setinde bes adet gida/icecek sektoriinde yine
bes adet beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren firma vardir. Birinci grupta ise sadece
bir beyaz esya markas1 bulunurken restoranlar disarida tutuldugunda hi¢ gida firmasi
bulunmamaktadir. Bu bulgulardan yola c¢ikarak tiiketicilerin  zihinlerinde
uluslararasiligin ya da kiireselligin markalara atfedilmesinde markalarin sektdrlerinin

belirleyici rol oynadigini soylemek yanlis olmayacaktir.
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Iki marka setindeki diger bir farklilik ikinci grupta yedi Tiirkiye menseli marka
bulunurken, birinci grupta sadece bir Tiirkiye menseli firma bulunmasidir. Dolayisiyla
yurt dis1 pazarlarda faaliyet gosteren yerli firmalara kiiresellikten ¢ok uluslararasilik

atfedilmektedir.
3.1.2.1.3. Kiiresel Markalar1 Ayirt Edebilmeye Iliskin Cevaplari Dagilim

Kiiresel marka biling diizeyini 6lgmek amaciyla tasarlanan son soru grubunda
katilimcilardan Tablo 6’daki 30 markanin kiiresel olup olmadiklari belirtilmeleri
istenmistir. Bu markalardan 15’1 kiireselken, diger 15’1 kiireselligi saibeli, yerli ve
yabanci markalardan olugmaktadir. Kiiresellik atfedilen markalarin isaretlenme sikligi

Tablo 6’da 6zetlenmektedir.

Tablo 6
Kiiresellik Atfedilen Markalarin isaretlenme Sikhg
Marka Sikhk | % Marka Sikhik | % Marka Sikhk | %
Coca-Cola 723 91 Colgate 367 46 Eti 72 9
Adidas 670 84 Gillette 337 42 Naturalive 65 8
Apple 664 83 Danone 285 36 Derby 64 8
Nike 633 79 Amazon.com 260 33 Arko 64 8
Sony 610 76 Zara 248 | 31 Idefix.com 61 8
Samsung 601 75 Beko 201 25 Regal 52 7
Nestle 537 67 Lescon 184 23 Digiphone 40 5
Loreal 473 59 Kinetix 172 22 Dimes 33 4
Siemens 452 57 LC Waikiki 155 19 Neuro 27 3
Pepsi 458 57 Vestel 142 18 SEK 18 2

Tablo genel olarak incelendiginde Interbrand’den alinan ilk on bes markanin bu tabloda
da ilk 15 sirayr aldigr goriilmektedir. Dolayisiyla genel olarak tiiketiciler kiiresel
markalar1 tespit edebilmektedirler. Ikinci énemli nokta ise, Tablo 5’te de oldugu gibi

Beko markasinin kiiresel olmaya aday ilk yerli marka olarak siniflandirilmig olmasidir.

Kisi bazinda kimin kiiresel markalara asina oldugu, kimin olmadig1 konusunda marka
setindeki markalarin kag¢ tanesini ayirt edebildigi gosterge olarak kabul edilebilir.
Ancak, tiiketicilerin her kiiresel markaya asina olmasinin beklenemeyecegi gibi,
markanin sektdriine yonelik ilgilenimi de diisiik olabilir. Ornegin; erkek katilimcilarin

%350’s1 Gillette markasinin kiiresel oldugunu belirtirken; bu oran kadin katilimcilarda
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%33’e diismektedir. Benzer sekilde, Loreal markasinin kiiresel oldugu kadinlarin
%67’s1 tarafindan belirtilmis; erkeklerin %53’ tarafindan belirtilmistir. Dolayisiyla
biling diizeyi 6l¢iimii konusunda tiim kiiresel markalarin isaretlenmis olmasini gerekli
kilmak hatali bir yaklasim olacaktir. Tiiketicilerin toplamda kag¢ kiiresel markay1

isaretledikleri analiz edilmis ve frekans/yiizde analizi Tablo 7’°de verilmistir.

Tablo 7
Isaretlenen Toplam Kiiresel Marka Sayis1 Dagihmm

Isaretlenen Toplam Kiiresel Sikhik %
Marka Sayisi

1-4 87 11
5-9 288 37
10-15 403 52

Ancak; hem kiiresel olanlart hem de kiiresel olmayan markalar1 ayni anda isaretleyen ya
da sadece kiiresel olanlar1 isaretleyen kisilerin bu analizle birbirinden ayrilmasi
miimkiin degildir. Bu nedenle; Tablo 8’de kiiresel olmadig1 halde isaretlenmis olan
markalara “-17”, kiiresel markalara “+1” degeri tanimlanarak bir toplam olusturulmustur.
Dolayisiyla higbir kiiresel markay1 isaretlemeyen ve sadece kiiresel olmayanlari
isaretleyen kisinin alabilecegi puan -15 olacak; sadece kiiresel olanlar1 isaretleyen ve
kiiresel olmayanlar1 isaretlemeyen kisinin alacagi puan “+15” olacak; bdylelikle 30
birimlik bir dlgek iizerinden biling diizeyi belirlenmis olacaktir. Bu sekilde yapilan

hesaplama sonucu ulasilan degerler Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8
Isaretlenen Toplam Kiiresel Marka Sayis1 Puanlama Analizi

Isaretlenen Toplam Kiiresel Sikhk %
Marka Sayisi

3...+4 149 19
+5...49 377 49
+10...+ 15 251 32

Her iki yontemde de katilimcilarin tigte iki oraninda dogru cevap vermis olmasi, kiiresel
markalara asina oldugu varsayiminda bulundugumuzda, ilk tabloya gore katilimcilarin
15 markadan en az 10’unu isaretleyenlerin orneklemin %352’sini olusturdugu
goriilmektedir. Dolayisiyla, “Kiiresel marka asinalig1 ya da biling diizeyi yiiksek olan
kesim tiim Orneklemin %52’°sini olusturmaktadir.” yargisina varilabilir. Diger yandan

ikinci tablodaki hesaplamada 30 birimlik ( -15...+15) bir gosterge cizelgesi temel
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alindig1 i¢in +5 ve iizeri puan alan katilimcilarin biling diizeyinin yiiksek oldugu
varsayimmna gidilebilmektedir. Bu durumda “Orneklemin %68’i kiiresel marka biling
diizeyi yiiksek kisilerden olusmaktadir.” sonucuna varilmaktadir. Ikinci hesaplamada
oranin yiksek c¢ikmasmin nedeni sadece 5 kiiresel markayr isaretleyip baska higbir
isaretleme yapmayan kisilerin de bu kategoride yer aliyor olmasindan
kaynaklanmaktadir. O nedenle hem kiiresel markalar1 igaretleyen hem de kiiresel
olmayanlar isaretlemeyenlerin yer aldigi ikinci tablodaki +10...+15 bandindaki kisiler
kiiresel marka bilinci ya da asinalig1 yliksek kisiler olarak tanimlanabilir. Bu durumda

orneklemin %32’si (251 kisi) kiiresel markalar1 diger markalardan ayirt edebilmektedir.

Bu puanlama analizi temel alinarak Ornekleme k-means kiimeleme analizi
uygulandiginda, olusturulan iki gruptan ilkinin merkez noktasi 9,77; ikicisinin merkez
noktas 3,71 olarak belirlenmistir. Ik grup kiiresel marka biling diizeyi yiiksek olarak;
ikinci grupsa kiiresel marka biling diizeyi diisiik olarak adlandirilmustir. ilk gruptaki
katilimc1 sayis1 497, ikinci gruptaki katilimcir sayist 300°diir. Bu iki grubun biling
diizeyi konusunda birbirinden ayrilip ayrilmadigi konusunda bir de tanimsal ifadelere
verdikleri cevaplarin dagilimlarinin karsilastirilmast dogru olacaktir. Bu amagla yapilan

Ki-kare testlerinin sonuglar1 Tablo 9’da verilmektedir.

Tablo 9
Ki-kare Testi Sonuclari
Olgek Maddeleri Bgl(lglislzﬁ ﬁ/iyl Blgrl.li(; i]'iu;(,e YU | Anlamhlik
1.Uluslararas: marka ve kiiresel Dogru 35 41
marka benim i¢in aym seyi ifade Yanlis 54 39 0,001
ediyor. Fikrim Yok 11 20
. - Dogru 22 28
iu?éz:félff mengeli tiim markalar Y_anps 71 50 0,001
Fikrim Yok 7 22
3.Kiiresel marka diinya ¢apinda ayn1 | Dogru 82 74
isim, logo ve ambalajla miisterilere | Yanlig 13 13 0,001
sunulan markadir. Fikrim Yok 5 13
4 Her kiiresel marka uluslararasi Dogru 68 47
markadir. Ancak her uluslararasi Yanlis 16 18 0,001
marka kiiresel marka degildir. Fikrim Yok 16 34
. .. Dogru 11 23
5.Gelismis tilkelerde satilan tiim
markalar kiiresel markadir Y_an!ls 76 52 0,001
) Fikrim Yok 13 25

Tablo incelendiginde tiim maddeler i¢in de kiiresel markalar1 ayirt edebilme kabiliyeti

ile tanimsal ifadelere verilen yanitlar arasinda istatistiki agidan bir iliski oldugu
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goriilmektedir. Cevaplara verilen dagilimlara bakildiginda da kiiresel markalari daha
dogru belirleyebilenlerin, tanimsal ifadelere de daha dogru cevaplar verdikleri
gorilmektedir. Bu durumda yapilan kiimeleme analizi sonucu biling diizeyi yiiksek ve
biling diizeyi diislik olarak tanimlanan iki kiimenin birbirinden dogru sekilde ayrildigi
desteklenmektedir. Dolayisiyla arastirmanin ilk sorulari olan “Tiiketiciler uluslararasi ve
kiiresel markalar1 birbirinden ayirt edebilir mi? Tiiketicileri kiiresel marka biling diizeyi
yiiksek ve diisiik olarak siniflandirmak miimkiin miidiir?” sorular1 cevaplandirilmistir.

Tiketicilerin bazilar1 i¢in uluslararas1 ve kiiresel marka ayrimi s6z konusu degilken,
bazilar1 bu ayrimi yapabilmektedir. Bu baglamda tiiketicileri kiiresel marka biling

diizeyi yliksek ve diisiik olarak siniflandirmak miimkiindiir.
3.1.2.2. Kiiresellesmeye Yonelik Tutum

Kiiresellesmeye yonelik tutumlar1 6lgmek igin tasarlanan sorulara verilen cevaplarin

yiizdesel dagilimi Tablo 10’da verilmektedir.
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Tablo 10
Kiiresellesmeye Yonelik Tutum (%)

£
. g =
Ifadelere katilim derecesi 5 § B i £ £
- = z
= (5] (5]
n Y 2 ¥ zz I VA
1. Kure_se;llesme insanlara daha fazla se¢im 17 105 213 57.2 9,2
alternatifi sunar.
2. Kuresellesmq tekpolm inin yayilmasina ve bu 18 8.8 231 55.3 11
vesileyle de kalitenin artmasina neden olur.
3. Kiiresellesme sayesinde iletisim ve ulagim 21 133 23.6 50,8 10,3
ucuzlamistir.
4: Kurese.llesfne tiiketicilere istedikleri iiriin ve 13 106 233 555 9.3
hizmetleri saglamaktadir.
5. Kiiresellesme ¢evre duyarliliginin artmasina 26 26.7 388 287 33
neden olmustur.
6. Kiiresellesmenin faydalari, zararlarindan daha 45 257 34,2 32,6 3
fazladir.
7. Kiiresellesme diinya genelinde yolsuzlugun 3.9 30,2 38.3 231 4.4
artmasina neden olmaktadir.
8. Yabanci kitap, miizik ve filmlere her gegen
giin daha fazla maruz kaliyor olusumuz kendi 6,1 25,6 2,6 35,4 11,3
kiiltiirlimiize zarar vermektedir.
9. Kiiresellesme karsit1 protestolart hakli 5.2 33,6 39,1 193 28
buluyorum.
10. Kiiresellesme gelismis iilkelerin az gelismis
iilkelerin dogal kaynaklarini sdémiirmek i¢in 3,6 19,7 34,5 35,5 6,6
kullandig1 bir aragtir.
11. Kuresellvesme az gelismis iilkelerde issizlige 3.4 28 27.8 411 5.9
ve yoksulluga yol agmaktadir.
12. Kiiresellesme c¢evreye zarar vermektedir. 4.4 33,1 32,9 24,9 4.7

Tablo incelendiginde ilk dikkati ¢eken nokta sorularin ¢ogunda “Ne katiliyorum, ne
katilmryorum.” Ifadesinin %20-%40 oraninda isaretlenmis olmasidir. Bu bahsi gecen
maddelerin hem olduk¢a tartismali olmasindan hem de katilimcilarin konu hakkinda
fikir sahibi olmamasindan kaynaklaniyor olabilir. Diger yandan, tiiketim olgusuyla ilgili
kalite, fiyat, secim alternatifi gibi noktalara vurgu yapan ilk doért maddede kalitimcilarin
sadece %10-12 kadarmin ifadelere katilmadigi, drneklemin %60’indan fazlasinin bu
ifadelere katildiklar1 goriilmektedir. Ancak kiiresellesmenin iilkeler bazinda ya da
toplumsal sonuglarina odaklanarak hazirlanan sonraki maddelerde, katilimcilarin

cevaplarinin 6nemli olgiide dagildigi hatta besinci ve altinct maddede cevaplarin,
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olumlu ve olumsuz bandinda neredeyse ikiye ayrildigi gériilmektedir. Ozetlemek
gerekirse, katilimcilar genel olarak kiiresellesmenin tiiketim ile ilgili konularda olumlu
bir etkiye sahip oldugunu diisiinmekte, toplumsal ya da makro diizeydeki etkilerine ayni

derecede olumlu bir yaklagim sergilememektedirler.

3.1.2.3. Kiiresel Firma Husumeti

Kiiresel firma husumetinin 6l¢iilmesine yonelik yoneltilen iki soruya verilen cevaplarin
yiizdesel dagilimi asagidaki sekildedir.

Tablo 11
Kiiresel Firma Husumeti (%0)

%]
Z
ifadelere katilim derecesi E £ E g

£ £ - £ E
@ 9 S = 9 g2 |2 E
x z = = 2 S |xX3
< E £ 5 E z |2z
n=742| 3% & = £ |2 g
Y Y z S M|
1. Kiiresel sirketlerden hoslanmiyorum. 9,6 48,7 23,3 11,6 2,8
2. Kiiresel sirketlere kars1 6fkeliyim. 14,6 55,1 20,8 1,7 1,9

Kiiresellesmenin tiiketim boyutuna iliskin sorulan sorulara verilen cevaplardakine
benzer bir durum da kiiresel firma husumetiyle ilgili cevaplarda gorilmektedir.
Yiizdesel analizde goriilebildigi lizere hemen hemen 10 kisiden biri kiiresel firmalara
husumet beslemektedir. Holt ve arkadaslarinin (2004:73) arastirmasina gore de
tilketicilerin %13°1i antiglobaldir. Kiiresel firma husumeti duyan grup da yiizdesel
olarak yaklasik toplam orneklemin %10-13’ti kadardir. Bu bulgu, kiiresel firma

husumeti ile kiiresellesmeye yonelik tutumlar arasinda bir iliskiye isaret ediyor olabilir.
3.1.2.4. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum

Kiiresel markalara yonelik tutumlart 6lgme amaciyla yoneltilen sorulara verilen

cevaplarin dagilimi Tablo 12°de verilmektedir.
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Tablo 12
Kiiresel Markalara Yonelik Tutum (%0)

%]
Z
ifadelere katihm derecesi £ = E £
= = S = g £
o S s a 5 = o B
x 2 2 = = s ~ 3
cE | £ 3E | ¥ |E%
n=793 = = v = = S =
X M 4 Z X 4 -
1 Kiiresel markalardan hoslanirim. 4.4 15,5 23,8 45,8 10,5
2 Kiiresel markalara karsiyim. 14,4 48,7 20 13,4 3,4
3.Kiiresel markalara kars1 6fkeliyim. 19,9 49,6 18,1 9,2 3,2
4.Genel olaiak kiiresel markalara yonelik 2 6,7 40,9 45,7 47
tutumum...
5 Kiiresel markalar hakkindaki tutumum...** 1,7 7,4 42,7 449 3,3

* “Cok kétii...Cok iyi”
** Cok olumsuz...Cok olumlu”

Tablo incelendiginde tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarmin agirlikli
olarak nétr ile olumlu bantta seyrettigi goriilmektedir. Tutumun duygusal bilesenine
yonelik tasarlanan ilk {i¢ soruda tarafsiz segeneginin isaretlenme yiizdesi, genel tutumu
Olgen son iki soruya nazaran diisiiktiir. Tiiketiciler duygusal boyutu sorgulayan sorulara,
genel tutumu sorgulayan sorulara nazaran daha net cevaplar vermislerdir. Duygusal
olarak negatif tutuma sahip olan tiiketicilerin genel tutumlar1 daha olumludur.
Dolayisiyla tutumun bilissel ve davranigsal boyutlarinin, duygusal boyuta nazaran daha
olumlu oldugu ¢ikariminda bulunmak miimkiindiir. Bu iki boyuta kiiresel markalardan

beklenen fayda ve kiiresel marka satin alma tercihi degiskenleri a¢iklama getirebilir.
3.1.2.5. Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda

Kiiresel markalardan beklenen faydayi 6lgmeye yonelik tasarlanan sorulara verilen

cevaplarin dagilimlar1 Tablo 13’te verilmektedir.
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Tablo 13
Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda (%)

Y
4
=
- : z £ = £
S = = =
) . o3 S S 2 |oF
Kiiresel markalar, diger markalara nazaran ~ =z z = = s X S
daha... < E E s E z |Ex&
n=r89| v ¥ z & 2 v
...pahalidir. 2,6 9,4 13,1 59,6 15,2
...ytiksek kalitelidir. 2,5 12,4 22,2 53,6 9,3
...givenilirdir. 1,6 14,7 22,7 52,2 8,7
...Urlinlerini daha sik yeniler. 1,5 8,1 20,5 58,8 111
Dlger markalar.a nazaran k'i'iresel markalarda 9.5 46,9 22.7 183 27
dikkat ceken bir yon gérmiiyorum.
Kurefel ma{k'f}lafln daha heyecan verici 5.2 26,2 30,7 33,0 4.9
oldugunu diistintiyorum.
\]?;rnce, kiiresel markalarin kendine has bir tarzi 2.9 142 22,6 50,9 9.4

Tablo incelendiginde ilk goze carpan, yabanci yazini destekler nitelikte bu
arastirmadaki katilimcilarin da genel olarak kiiresel markalarin daha kaliteli, pahali,
giivenilir olduguna ve {rlinlerini daha sik yeniledigine inandigidir. Dolayisiyla,
tiikketiciler kiiresel markalardan, diger markalara nazaran daha yiiksek fonksiyonel fayda
beklemektedirler. Kiiresel markalardan beklenen fonksiyonel faydalarin digerlerine
nazaran yiiksek olmadigini belirten katilimcilarin oraninin yaklasik olarak %10-16
oldugu goriilmektedir. Bu oran kiiresel firma husumeti duyan grubun oranina oldukca

yakindir.

Deneyimsel fayda baghigi altinda toplanabilecek son ii¢ soruda ise tiiketicilerin yine
diger markalara nazaran daha yiiksek fayda bekledigi ancak bu farkin fonksiyonel

faydalara nazaran daha diisiik oldugu gézlemlenmektedir.
3.1.2.6. Kiiresel Marka Tercihi

Katilimcilarin  kiiresel marka satin alma ve sahipligi konusundaki davranigsal
tutumlarini 6lgmeye yonelik tasarlanan 6lcek maddelerine verilen cevaplarin yiizdesel

dagilimi Tablo 14’te verilmektedir.
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Tablo 14
Kiiresel Marka Tercihi (%0)

Y
4
ifadelere katihm derecesi E = E £
2 2 £ =5 E =
@ 5 s S 5 = o B
Xz z £z s |23
c£| £ | 3E | £ |2
n=777 IR = v & G| 8 =
X 4 = 7 M| X
1. Mumkuq olduggnca kiiresel markalar1 satin 6.4 38,5 29,5 22.3 3.2
almayi tercih ederim.
2. Ayni fayday1 saglayabilecegim bagka
alternatifleri olsaydi kiiresel markalar1 tercih 1,9 8,4 17,9 46,8 25
etmezdim.
3. Kﬁresel markali Grtinlere sahip olma 5.9 42,6 20.3 18.9 32
fikrinden hoglanmiyorum.
4. Aligveris sirasinda gozlerim hep kiiresel 111 43,9 25,2 17.9 2
markalari arar.
5. Kﬁresel markgh bl_r iiriin satin aldigimda 145 53.6 214 8.6 1.9
kendimi suglu hissediyorum.
6. Kurese.l markali Girtinlere sahip olmak bana 191 46,4 23.4 9,5 16
gurur verir.
7. Miimkiin oldugunca kiiresel markali tirtinleri 9.3 50,9 245 122 31
almaktan kaginirim.
8. Kiiresel markali irtinleri satin almak igin
gerekirse baska sehirlere bile gidebilirim. AT 5 9.9 6.9 2.3

Dagilimlar incelendiginde iki madde disinda kalan maddeler aymi yone isaret
etmektedirler. Katilimeilar genel olarak 6zellikle kiiresel markalari satin alma ya da
tercih etme gibi egilim gostermemekte ancak satin aldiklar1 durumlarda gurur
duymamakta ya da suclu hissetmemektedirler. Diger yandan yaklasik olarak dort
kisiden {cli bagka alternatifleri olsa kiiresel markalar1 tercih etmeyecegini
belirtmektedir. Bu bulgu, Ozsomer’in (2012: 84) “Tiiketicilerin kiiresel markali {iriinleri
satin alma olasihigl, yliksek Kkaliteli yerli alternatifler oldugunda diismektedir.”

bulgusunu desteklemektedir.

Ancak iki maddede dagilim diger maddelere gore farklilik arz etmektedir. Bunlardan
ilki ilk maddedir. Bu soruda tiiketicilerin verdikleri yanitlar olduk¢a dagmiktir. Son
soruda ise yaklasik olarak on kisiden biri kiiresel markali iiriinleri satin almak i¢in bagka
sehirlere gidebilecegini belirtmektedir. Dolayisiyla on kisiden dokuzu kiiresel markali
tirtinleri satin almak i¢in fiyata ek olarak emek ve zaman maliyetlerine katlanmay1 goze

almamaktadir.
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3.1.2.7. Tiiketici Etnosentrizmi

Katilimcilar tarafindan CETSCALE o6lgeginin maddelerine verilen cevaplarin yiizdesel

dagilimi Tablo 15°te verilmektedir.

Tablo 15
CETSCALE (%)
Y
4
ifadelere katihm derecesi E = E £
2 2 £ =5 E =
[} 5' 3 §> N = o =
< 2 2 =2 5 |x 5
cE | £ 3E | ¥ |E%
n=773 8 = G| v & G| 8 =
X = 7 M| X
1. Diger iilkelerde iiretilen {iriinleri satin alan
yerli tiiketiciler kendi vatandaslarinin issiz 10 44 28,2 15,7 2,2

kalmasindan sorumludurlar.

2. Yabanci triinlerin ithalatinin azalmasi i¢in
yabanci iiriinler yiiksek oranda 9,5 43,4 26,9 15,7 44
vergilendirilmelidir.

3. Yabancilarin bizim pazarimizda {iriin

- . o1 14,4 56,2 20,6 6,6 2,2
satmalarina izin verilmemelidir.
4 }Jzur} vadede maliyeti Qaha fa_zla olsa da yerli 3.9 376 34.9 207 2.8
tiriinleri satin almayi tercih ederim.
5. Yabanci iiriinlerin ithalatina engel 133 54,4 20,9 101 14
konulmalidir.
6. Halkimiz yabanci iriinleri satin almamalidr.
Ciinkii bu ekonomimize zarar verir ve igsizlige 6,0 39,8 27,6 22,8 3,7
yol agar.
7. Iv{er zaman yerli lirinleri satin almak en 5.5 375 30,5 216 48
dogrusudur.
8. Yerli tirlinler satin almaliyiz ki; halkimiz issiz 22 191 21.9 45.9 11
kalmasin.
9. Yabanct iirlinler almak Tiirkiye Cumhuriyeti 18 52.9 191 8.6 14

vatandasligina yakigmaz.

10. Diger iilkelerin bize iiriin satarak zengin
olmasina izin vermek yerine, Tiirkiye’de 3,8 26,8 27,5 34,8 7
iiretilmis irlinleri satin almaliyiz.

Tablo incelendiginde on maddeden sadece ikisinde cevaplarin agirliginin olumlu bantta
oldugu goriilmektedir. Bu maddeler sekizinci ve onuncu maddelerdir. Tiiketiciler genel
olarak ithal iirlinlerin engellenmesi, yliksek oranda vergilendirilmesi gibi konulardaki
ifadelere olumsuz yonde cevaplar vermislerdir. Dolayisiyla yapilan ylizdesel analiz
katilimcilarin  tiiketim agisindan etnosentrik diizeylerinin diisiik olduguna isaret

etmektedir.
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3.1.2.8. Materyalizm

Katilimeilarin  materyalist egilimlerine yonelik sorulara verilen yanitlarin yilizde

analizleri Tablo 16’da verilmektedir.

Tablo 16
Materyalizm (%0)
Y
4
ifadelere katihm derecesi § § 5 g
2«5 | E | 82 | E |6
x =z 2 = = s |x 8
s£E| £ | EE | £ |55
n=786 8 = = v & G| 3 =
X = 7 = M X M
1. Paranin mutlulugu satin alabildigine inanirim. | 28,3 28,4 18,1 19 6,1
2. Pahali egyalara sahip olmak hayallerimden 249 387 207 145 19
biridir. ' ' ’ ’ '
3. Insanlar, birbirlerini sahip olduklar 127 183 203 385 103
mal/miilke gore degerlendirirler. ' ' ' ' '
4. Kullandigimda baskalarin etkileyecegini 19.8 398 201 173 3
diisiindigiim seyleri satin alirim. ' ' ' '

Tablo incelendiginde yaklasik olarak dort kisiden birinin, paranin mutlulugu satin
alabilecegine inandig1, bes kisiden birinin bagkalarini etkileyecegini diisiindiigii seyleri
satin aldigini, yine alti kisiden birinin pahali esyalara sahip olma hayali oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin  ¢ogu, Kkendilerine ait deger, inang Ve
davraniglarina yonelik yoneltilen sorulara agirlikli olarak negatif cevaplar vermektedir.
Diger yandan, kendileri disindakilerin materyalistik degerlere dnem verdigine yonelik
cevap verdikleri goriilmiistiir. Ciinkii tigiincii ifade disindaki ifadelere verilen cevaplarin
agirhig olumsuz banttayken; iigiincii ifade olumlu bantta agirlik kazanmustir. ki kisiden
biri, insanlarin birbirini sahip olduklart mala/miilke gore degerlendirdikleri

gorisiindedir.
3.1.2.9. Dikey Bireycilik

Katilimcilarin  bireysel temelde dikey bireycilik konusundaki konumlarinin tespit
edilebilmesi ic¢in yoneltilen sorulara verdikleri cevaplarin dagilimi Tablo 17°de

verilmektedir.
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Tablo 17
INDCOL Olceginin Dikey Bireycilik Boyutu (%)

Y
4
ifadelere katihm derecesi = £ E £
g g £ s = =
@ 5 s S5 = o B
Xz 2 £z s |x ¢
c£| £ | 3£ | £ |E%
n=777 IR = o ‘3 = 8=
XY 4 - 7 = M X M
1. Kazanmak her seydir. 10,5 38,6 15,5 27,1 8,4
2. Bagkalar1 benden daha basarili oldugunda 187 45,3 146 16.2 5.3
rahatsiz olurum.
.3..151"m1 ba§k§11ar1ndan daha iyi yapmak benim 31 5.9 102 59,1 21,7
icin onemlidir.
4, Ba_skfm bepden daha bqsarlh qldugunda 167 37 108 215 5
kendimi gergin ve hirsli hissederim.
5. Rekabet olmadan iyi bir toplum diizeni 4.4 13.1 256 45,6 113
kurulamaz.
6. Bagkalar1 ile rekabet edebllef:eglm 41 16.3 24.9 45,1 9.5
ortamlarda calismak hosuma gider.
7. Basar1 hayattaki en dnemli seydir. 7,2 25,4 22,7 32,2 12,5

Olgek maddeleri “1=Kesinlikle katilmiyorum... 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde
kodlandiginda tiim maddelerin ortalamasi yaklagik 3,12°dir. Bu durumda, literatiiriin
destek verdigi “Tiirkiye toplumunun topluluk¢u oldugu” yoniindeki tespiti dogrulamak
oldukga giictiir. Ancak yine de bu yargiya varmak i¢in 6lgegin tamaminin kullanilmasi

ve sonuglarin o sekilde degerlendirilmesi daha dogru olacaktir.

Cevaplarin dagilimlari incelendiginde ise, kazanmak ve basart ile ilgili ilk ve son soruda
dagilimm oldukca dengeli oldugu goriilmektedir. Rekabetle ilgili maddeler
incelendiginde ise; bes kisiden dordii isini baskalarindan daha iyi yapmay:
onemsemekte, iki kisiden biri 1y1 bir toplum diizeni i¢in rekabeti gerekli gérmekte, yine
iki kisiden biri rekabet ortaminda caligmaktan hoslanmaktadir. Ancak sadece bes
kisiden biri baskalar1 kendisinden daha basarili oldugunda rahatsiz olmakta ve yine dort
kisiden biri bu durumda gergin ve hirsli hissetmektedir. Dolayisiyla genel olarak

Kisilerin kendi basarilarina odakli oldugunu diisiinmek yanlis olmayacaktir.
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3.2. Arastirma Baglamindaki Kavramlarin Boyutsal Analizi

Kullanilan o6lgeklerin boyutlarinin tespit edilmesi amaciyla her bir 6l¢ege Temel
Bilesenler Faktor Analizi yapilacaktir. Ortagonal (Varimaks) dondiirme neticesinde elde

edilen sonugclar tablolar araciligiyla aktarilacaktir.

Verilerin tutarliliginin  6lgiilmesi amaciyla da Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6l¢iitii
kullanilacaktir. KMO, faktor analizinin uygunlugunu gosteren bir indistir. KMO degeri
olarak 0,5-1,0 arasi degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken 0,5’in altindaki
degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢cin uygun olmadigimin gostergesidir.
Genel olarak arastirmacilarca tatminkar olarak disiinilen KMO degeri 0,7°dir.
Olgekteki degiskenlerden faktor analizine bozucu etki yapanlarin analizden dislanmasi
icin anti-image korelasyon tablosunda yer alan degerlerden 0,5’in altinda kalanlar analiz

dis1 birakilacaktir (Altunisik vd., 2012: 268-272).

Giivenilirlik, “Bir testin veya 6lgegin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir bigimde
6l¢gme derecesidir.” Giivenilir bir dlgek, benzer sartlarda tekrar uygulandiginda benzer
sonuglar vermektedir (Altunistk vd., 2007:114). Givenilirlik hesaplanmis bir
korelasyon katsayisidir ve 0 ila 1 arasinda degisen degerler alir. Arastirmada Olg¢eklerin

giivenilirligini test etmek amaciyla Alpha Modeli kullanilacaktir.
3.2.1. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum

Hesaplanan KMO degeri 0,781°dir. Tiim degiskenler tek boyuta yiiklenmis, faktor
yiikleri Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18
Kiiresel Markalara Yonelik Tutum Olgegi Faktor Analizi

Faktor | Aciklanan |Cron-
Yiikleri | Varyans% |bach a

1. Kiiresel markalar hakkindaki tutumum... * 0,846

2. Genel olarak kiiresel markalara yonelik tutumunuzu belirtiniz. ** 0,840

62,2 0,836
3. Kiiresel markalardan hoslanirim.*** 0,806
4. Kiiresel markalara karsiyim. *** -0,777
5. Kiiresel markalara karsi 6fkeliyim.*** -0,658

*(Cok olumsuz...Cok olumlu)
*%(Cok kotii... Cok Iyi)
***(Kesinlikle katilmiyorum...Kesinlikle katiliyorum)

63



3.2.2. Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda

KMO 6lg¢iitii 0.764 hesaplanmis, dolayisiyla faktor analizinin uygulanmasina uygun bir
veri setinin olduguna karar verilmistir. A¢iklanan toplam varyans ise %52,9’dur. Faktor
analizi iki boyutlu ¢6ziimiin makul ¢6ziim olacagina isaret etmektedir. S6z konusu
faktorler incelendiginde ilk faktoriin fonksiyonel faydalar, ikinci faktOriin ise
deneyimsel faydalar olarak isimlendirilmesinin uygun olacagi kanaatine varilmustir.

Boyutlara yiiklenen faktor yiikleri Tablo 19’da verilmektedir.

Tablo 19
Beklenen Fayda Olcegi Faktor Analizi
Faktor 1 — Fonksiyonel Faydalar Faktér | Aciklanan | Cron-
Yiikleri | Varyans% | bach a
1 Kiiresel markalar diger markalara nazaran pahalidir. 0,713
2. Kiiresel markalar diger markalara gore yiiksek kalitelidir. 0,684
3. Kiiresel markalar diger markalara nazaran daha giivenilirdir. 0,662 27,4 0,67
4. Kiiresel markalar diger markalara nazaran iiriinlerini daha sik 0659
yeniler. ’

Faktor 2 — Deneyimsel Faydalar

5. Kiiresel markalarin daha heyecan verici oldugunu diisliniiyorum. 0,709

6. Bence, kiiresel markalarin kendine has bir tarzi var. 0,697 253 056

7. Diger markalara nazaran kiiresel markalarda dikkat ¢eken bir

yon gérmilyorum. 0,604

3.2.3.Kiiresellesmeye Yonelik Tutum

12 maddeden olusan 6l¢ek faktor analizine tabii tutuldugunda %51 agiklanan varyans
ile li¢ boyutlu bir ¢oziim ortaya ¢ikmistir (KMO = 0.782). Ancak dondiirmeli faktor
analizi sonucunda “Yabanci kitap, miizik ve filmlere her gecen giin daha fazla maruz
kaliyor olusumuz kendi kiiltiirlimiize zarar vermektedir.” degiskeni ii¢ boyuta yiiklenen
faktorlerinin degerleri sirasiyla 0,439; 0,096; 0,453 oldugundan ve iki faktore birden
yiikleme yaptig1 icin bu degisken ¢ikarilarak faktor analizi yinelenmistir. Bu degisken
cikarildiktan sonra yapilan analizde bu sefer de “Kiiresellesmenin faydalari,
zararlarindan daha fazladir.” degiskeni ii¢ faktdre benzer yiiklemeler yapmistir
(Sirastyla, 0,238; 0,225; 0,359). Bu degisken de analiz disi birakilmis ve analiz
tekrarlanmistir. Ug boyutlu ¢dziim {iretilen analizde “Kiiresellesme ¢evre duyarliliginin
artmasina sebep olmustur.” maddesi {i¢iincii boyuta yiikleme yapan tek madde olmustur.
Ik iki boyutun maddeleri incelendiginde “kiiresellesme taraftari (proglobal)” ve

“kiiresellesme karsit1 (antiglobal)” ifadeler seklinde kiimelendigi diisiintilmiis ve li¢lincii
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boyuta yiiklenen tek maddenin siniflandirmayr bozdugu kanaatine varilmistir. O

nedenle bu madde de analiz dis1 birakilarak 8 degisken ile tekrarlanan son analizin

sonuglar1 Tablo 20‘de verilmistir. Hesaplanan KMO 0.783, agiklanan toplam varyans

%354’ tiir.
Tablo 20
Kiiresellesmeye Yonelik Tutum Olgegi Faktor Analizi
Faktor 1 — Antiglobal Boyut Faktor | Aciklanan | Cron-
Yiikleri | Varyans% | bach a
1 Kiiresellesme gelismis iilkelerin az gelismis iilkelerin dogal 0.786
kaynaklarini somiirmek i¢in kullandig: bir aragtir. '
2 Kiiresellesme az gelismis tilkelerde igsizlige ve yoksulluga yol
0,780
acmaktadir.
3.Kiiresellesme diinya genelinde yolsuzlugun artmasina neden 28,9 0,767
0,686
olmaktadir.
4 Kiiresellesme ¢evreye zarar vermektedir. 0,679
5.Kiiresellesme karsit1 protestolar: hakli buluyorum. 0,642
Faktor 2 — Proglobal Boyut
6.Kiiresellesme tiiketicilere istedikleri tiriin ve hizmetleri
N 0,803
saglamaktadir.
7 Kiiresellesme teknolojinin yayilmasina ve bu vesileyle de kalitenin
artmasina neden olur. 0,774 251 0,724
8.Kiiresellesme sayesinde iletisim ve ulagim ucuzlamistir. 0,686
9 .Kiiresellesme insanlara daha fazla se¢im alternatifi sunar. 0,675

3.2.4. Tiketici Etnosentrizmi

Hesaplanan KMO degeri 0.889°dur. Agiklanan toplam varyans %57,2°dir. Faktor

analizi iki boyutlu ¢6ziimiin makul ¢6ziim olacagina isaret etmektedir. S6z konusu

faktorler incelendiginde ilk faktoriin kati etnosentrik boyut, ikinci faktoriin ise 1limh

etnosentrik boyut olarak isimlendirilmesinin uygun oldugu disiinilmistiir. Faktor

analizinin detaylar1 Tablo 21’de verilmektedir.
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Tablo 21

CETSCALE Olgegi Faktor Analizi

almay tercih ederim.

Faktor 1 — Kati Etnosentrik Boyut Faktér | Aqiklanan | Cron-
Yiikleri | Varyans% |bach a
1. Yabancilarin bizim pazarimizda iiriin satmalarina izin 0.845
verilmemelidir. '
2. Yabanci iiriinlerin ithalatina engel konulmalidir. 0,830
3. Yabanct iirlinlerin ithalatinin azalmasi i¢in yabanci irtinler yiiksek 0.607
oranda vergilendirilmelidir. ' 29,1 0,783
4. Yabanci iirlinler almak Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasligina 0575
yakigmaz. '
5. Diger iilkelerde iiretilen iiriinleri satin alan yerli tiiketiciler kendi
"y 0,558
vatandaslarinin igsiz kalmasindan sorumludurlar.
Faktor 2 — Ihmh Etnosentrik Boyut
6. Yerli tirlinler satin almaliyiz ki; halkimiz igsiz kalmasin. 0,801
7. Diger tilkelerin bize iiriin satarak zengin olmasina izin vermek
; i T 0,799
yerine, Tiirkiye’de {iretilmis iiriinleri satin almaliyiz.
8. Her zaman yerli iiriinleri satin almak en dogrusudur. 0,677 28.1 0,798
9. Halkimiz yabanci iiriinleri satin almamalidir. Cilinkii bu 0.629
ekonomimize zarar verir ve igsizlige yol acar. '
10. Uzun vadede maliyeti daha fazla olsa da yerli iiriinleri satin 0536

3.2.5.Materyalizm

Hesaplanan KMO degeri 0.643’tlir. Tiim degiskenler tek boyuta yiiklenmis, faktor

yiikleri Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 22
Materyalizm Olcegi Faktor Analizi
Faktor Agiklanan | Cron-
Yiikleri | Varyans% | bach a
1. Pahal1 egyalara sahip olmak hayallerimden biridir. 0,762
2. Paranin mutlulugu satin alabildigine inanirim. 0,737
3. Kullandigimda baskalarini etkileyecegini diislindiigiim seyleri 0.706 475 0,619
satin alirim. '
4. Insanlar, birbirlerini sahip olduklar1 mal/miilke gore 0.777

degerlendirirler.

3.2.6. Dikey Bireycilik

Hesaplanan KMO degeri 0.719°dur. Aciklanan toplam varyans %72,9’dur. Faktor

analizi li¢ boyutlu ¢oziimiin makul ¢6ziim olacagina isaret etmektedir. S6z konusu

faktorler incelendiginde ilk faktoriin rekabet boyutu, ikinci faktoriin hirs boyutu ve
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ticiincii faktoriin basar1 boyutu olarak isimlendirilmesinin uygun oldugu diisiiniilmiistiir.

Analiz detaylar1 Tablo 23°te verilmektedir.

Tablo 23
Dikey Bireycilik Olcegi Faktor Analizi
Faktor 1 — Rekabet Boyutu Faktér | Aciklanan | Cron-
Yiikleri | Varyans% |bach a

1. Baskalari ile rekabet edebilecegim ortamlarda calismak hosuma 0.855
gider. '

27,1 0,705
2. Rekabet olmadan iyi bir toplum diizeni kurulamaz. 0,844
3. Isimi bagkalarindan daha iyi yapmak benim icin 6nemlidir. 0,570
Faktor 2 — Hirs Boyutu
3. Bagkalar1 benden daha basarili oldugunda rahatsiz olurum. 0,870
4. Baskas1 benden daha basarili oldugunda kendimi gergin ve hirsl 0869 23,5 0,750
hissederim. '
Faktor 3 — Basar1 Boyutu
5. Basar1 hayattaki en dnemli seydir. 0,852

22,3 0,704
6.Kazanmak her seydir. 0,842

3.2.7 Kiiresel Marka Tercihi

Hesaplanan KMO degeri 0.745°tir. Agiklanan toplam varyans %68,45’tir. Faktor analizi

tic boyutlu ¢oziimiin makul ¢oziim olacagina isaret etmektedir. S6z konusu faktorler

incelendiginde ilk faktoriin isteklilik, ikinci faktoriin isteksizlik ve tiglincii faktoriin

goniilsiiz isteklilik boyutu olarak isimlendirilmesinin uygun oldugu diistiniilmistiir.

Tablo 24

Kiiresel Marka Tercihi Olcegi Faktor Analizi
Faktor 1 — isteklilik Boyutu f{iﬁgl 3;1;1;:;)2 gg}?a
1.Aligveris sirasinda gozlerim hep kiiresel markalari arar. 0.837
2 Kiiresel markali {irlinlere sahip olmak bana gurur verir. 0.760
3.Miimkiin oldugunca kiiresel markalar1 satin almay1 tercih ederim. 0.737 29,1 0,762
4 Kiiresel markali {irlinleri satin almak i¢in gerekirse bagka
sehirlere bile gidebilirim. 0.686
Faktor 2 — Isteksizlik Boyutu
5.Miimkiin oldugunca kiiresel markali iiriinleri almaktan kaginirim. 0.844
ﬁii(si;gei;f)lrannfkah bir {irlin satin aldigimda kendimi suglu 0832 25.4 0,634
7 Kiiresel markali {iriinlere sahip olma fikrinden hoslanmiyorum. 0.703
Faktor 3 — Goniilsiiz Isteklilik Boyutu
8.Ayn1 fayday1 saglayabilecegim bagka alternatifleri olsaydi kiiresel 0.928 14

markalar1 tercih etmezdim.
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3.3. Hipotez Testleri

Aragtirmanin bu boliimiinde hipotezler test edilecektir. Hipotez testlerinin ilk boliimiini
tiim orneklem {izerinde yapilan testler olusturmaktadir. kinci boliimiinii ise kiiresel
marka biling diizeyine gore siniflandirilmis katilimcilarin olusturdugu iki farklh

orneklem iizerinden tekrarlanan testler olusturmaktadir.
3.3.1. Tiim Orneklem Uzerinde Hipotez Testleri

Kiiresel marka tanimlarindan “Tiiketicilerin kiiresel algiladigi markalar, kiireseldir.”
yaklagimi benimsendiginde yapilacak olan analizlerde ‘“herkesin” ornekleme dahil
edilmesi makuldiir. Ciinkii dogru ya da yanlis herkes kiiresel marka konusunda fikir
yiiritebilir ve bazi markalar1 kiiresel olsun ya da olmasin bu kategoride siiflandirip,

zihnindeki marka seti ya da kavram {izerinden sorulan sorulara yanitlar verebilir.

Arastirmanin bu boliimiinde, bu kavramsal tanimlama tizerinden tiim 6rneklem analiz

testlerine dahil edilmektedir.
3.3.1.1. Beklenen Fayda Ve Marka Tutumlar:1 Konusunda Farkhlik Analizleri

Kiiresel markali iiriinlerden beklenen faydanin diger markalara nazaran daha yiiksek
olup olmadigi tek orneklem t-test ile Olglilmektedir. Besli Likert tipi ifadelerle
yoneltilen sorularda cevaplarin “Ne katiliyorum, ne katilmiyorum.” ifadesine verilen
“3” kodundan farklilasmasi kiiresel markalarin diger markalardan farkli beklentiler
icerdiginin gostergesi olarak kabul edilecek ve istatistiki acidan anlamlilig1 g6z oniinde
bulundurularak verilen cevaplarin ortalamalari yorumlanacaktir. Testin sonuglar1 Tablo

25’te verilmektedir.
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Tablo 25
Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda- Tek Orneklem Farklihk Analizi

t-test
Ortalama t sd p
Kiiresel Markalardan Beklenen Fonksiyonel Fayda
Kiiresel markalar diger markalara nazaran pahalidir. 3,75 22,62 754 | 0,001
Kiiresel markalar diger markalara gore yiiksek kalitelidir. 3,55 16,92 792 | 0,001
Kiiresel markalar diger markalara nazaran daha giivenilirdir. 3,52 16,05 788 | 0,001

Kiiresel markalar diger markalara nazaran iiriinlerini daha sik

yeniler. 3,70 23,57 785 | 0,001

Kiiresel Markalardan Beklenen Deneyimsel Fayda

Diger markalara nazaran kiiresel markalarda dikkat ¢eken bir

WS 2,58 -12,00 780 | 0,001
yon gérmiiyorum.
K}'ir"eS?I markalarin daha heyecan verici oldugunu 3,06 1,75 788 | 0,081
diistiniiyorum.
Bence, kiiresel markalarin kendine has bir tarzi var. 3,50 14,69 783 0,001

*[fadelere verilen cevaplar “1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmryorum 3, 3: Ne katiliyorum ne
katilmryorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum” seklinde kodlanmustir.

Tablo incelendiginde sadece bir maddede ortalama degerden istatistiki agidan anlamli
bir sapma olmadig1 goriilmiistiir. Baska bir deyisle, beklenen fayday: dlgen 7 ifadeden
sadece biri istatistiki acidan ortalamadan farkli degilken diger 6 ifade farklidir. Madde
ortalamalar1 incelendiginde ise, olumlu ifadelerin hepsinde ortalamanin 3’ten yiiksek;
olumsuz ifadelerin hepsinde ise ortalamanin 3’ten diisiik oldugu goriilmektedir. O
nedenle “HI: Kiiresel markalardan beklenen fayda, diger markalara nazaran daha
yiiksektir.” biiylik oranda destek gormekte ve kabul edilmektedir. Bu sonug literatiirdeki
bulgularla ortiismektedir.

Kiiresel markalara yonelik tutumlarin genel olarak pozitif yonlii olup olmadig1 da aym
sekilde tek Orneklem t —test ile sinanmaktadir. Tablo 26°da da goriilebilecegi tizere
kiiresel markalara yonelik tutumlar istatistiki acidan anlamli derecede ortalamadan
farkli ve olumludur. Bu durumda “ H2: Kiiresel markalara yonelik tutumlar olumludur.”

hipotezi kabul edilmektedir. Bu bulgu da yazindaki bulgular1 desteklemektedir.
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Tablo 26
Kiiresel Markalara Yonelik Tutum- Tek Orneklem Farklihk Analizi

Kiiresel Markalara Yonelik Tutum Ortalama t sd p

Kiiresel markalardan hoglanirim. 3,42 11,76 792 0,001
Kiiresel markalara karsryim. 2,43 -16,02 788 0,001
Kiiresel markalara kars1 6fkeliyim. 2,26 -21,03 783 0,001

Genel olarak kiiresel markalara yonelik tutumum “gok

kotii...cok 1yi”. 3,44 16,16 791 | 0,001

Kiiresel markalar hakkindaki tutumum “cok olumsuz...cok

» 3,41 15,37 785 0,001
olumlu”.

3.3.1.2. Bagimh Degiskenlerle Bagimsiz Degiskenler Arasi Iliski Analizleri

3.3.1.2.1. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum ile Bagimsiz Degiskenler Arasindaki
fliskiye Dair Korelasyon Analizi

Oncelikle, kiiresel markalara yonelik tutum bagiml degiskeninin, bagimsiz
degiskenlerle olan iliskisinin yoniinii ve siddetini tespit etmek amaciyla Pearson

Korelasyon Analizi uygulanmis olup test sonuglar1 Tablo 27°de verilmistir.

Tablo 27
Korelasyon Analizi — I*

Kiiresel Kiiresel
Degiskenler Markalara Degiskenler Markalara

Yonelik Tutum Yonelik Tutum
Fonksiyonel Fayda 0,288 Kat1 Etnosentrizm -0,375
Deneyimsel Fayda 0,530 Ilimli Etnosentrizm -0,288
Kiiresel Firma Husumeti -0,566 Dikey Bireycilik- Rekabet 0,107
Kiiresellesme Taraftarhig 0,407 Dikey Bireycilik- Hirs 0,079
Kiiresellesme Karsitligi -0,292 Dikey Bireycilik- Bagar1 0,114
Materyalizm 0,190

*T{im sonuglar 0.05 giivenilirlik diizeyinde anlamlidir.

[k gdze garpan bulgu, bagimsiz degiskenlerin tamamu ile kiiresel markalara yonelik
tutum arasindaki iliskilerin istatistiki agidan anlamli oldugudur. Onemli bulgulardan bir
digeri modele dahil edilen bagimsiz degiskenler icerisinde, kiiresel markalara yonelik
tutum ile iligkisi en giliclii olan degiskenlerin kiiresel firma husumeti, kiiresellesme
taraftarligi ve beklenen deneyimsel faydanin oldugudur. Bu bulgu marka tutumu

alaninda kiiresel markalarin ayrica incelenmesi gerekliligini kanitlar niteliktedir. Cilinkii
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“kiiresellik” ya da “kiiresellesme” kavramlar tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik

tutumlarinin sekillenmesinde etkili unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Degiskenler bir bir ele alindiginda su sonuglara varilmstir:

Kiiresel markali tiriinlerden beklenen fayda ile kiiresel markalara yonelik tutum
arasindaki iligki istatistiki acidan anlamli ve pozitif yonlidir. Bu iliski
deneyimsel fayda beklentisinde orta diizeyde (r =0.530), fonksiyonel fayda
beklentisinde ise zayiftir (r = 0,288). Dolayisiyla H3 hipotezi kabul edilmistir.
Kiiresellesmeye yonelik tutum ile kiiresel markalara yonelik tutum arasindaki
iliski H4 hipotezini desteklemektedir. Kiiresellesme taraftarligi ile kiiresel
markalara yonelik tutum arasindaki iliski orta diizey ve pozitif (r =407);
kiiresellesme karsitligi ile kiiresel markalara yonelik tutum arasindaki iliski zayif
ve negatiftir (r =-292). Tablo 20’de verilen kiiresellesmeye yonelik tutum
Olceginin alt boyutlarinin maddeleri tekrar incelendiginde kiiresellesme
taraftarliginin maddelerinin tiiketim olgusu ile ilintili oldugu, kiiresellesme
karsithgi maddelerinin ise sosyal ve toplumsal sonuglarla ilgili oldugu
goriilecektir. Dolayisiyla, kiiresellesme taraftarliginin kiiresel markalara yonelik
tutum 1ile iligkisinin, kiiresellesme karsitligina nazaran daha giiclii olmasi
olagandir. Ancak kiiresellesme karsithigr ile kiiresel marka tutumu arasindaki
iliskinin istatistiki acidan anlamli olmas1 tiiketicilerin kiiresel marka tutumlarini
gelistirirken toplumsal kaygilar1 da goz ardi etmediklerine isaret etmektedir.
Kiiresel firma husumet ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda negatif
yonli bir iligski oldugunu 6ngéren HS hipotezi, degiskenler arasindaki -0.570
korelasyon Kkatsayisi ile destek bulmustur. Yazinda destek bulan, kiiresel
firmalara yonelik olumsuz tutumlarin kiiresel firmalarin iiriinlerine yoneltildigi
goriisii bu oOrneklem cergevesinde de dogrulanmaktadir. Kiiresel firmalara
husumet  besleyen  tliketiciler, bu  tavirlarm  kiiresel = markalara
yonlendirmektedirler.

Tiiketici etnosentrizmi ve kiiresel markalara yonelik tutum arasindaki iligki
tiiketici etnosentrizminin her iki boyutu i¢in de negatif ve zayif diizeydedir (r=-
0.375 ve r=-0.288) Dolayisiyla H6 hipotezi de bu dogrultuda desteklenmektedir.
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Etnosentrik egilimleri giiclii olan tiiketiciler kiiresel markalara yonelik daha
olumsuz tutum sergilemektedirler.

e Materyalizm ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda pozitif yonlii zayif bir
iligki (r= 0.190) tespit edilmis olup, bu iliskinin istatistiki agidan anlamli olmasi1
nedeniyle H7 hipotezi de destek bulmustur. Materyalist egilimleri daha yiiksek
olan tiiketiciler kiiresel markalara yonelik daha olumlu tutum sergilemektedirler.

e Son olarak, kiiresel markalara yonelik tutum ile dikey bireycilik bagimsiz
degiskeninin her li¢ boyutu arasindaki iliski zayif olmakla beraber, pozitif yonlii
ve istatistiki agidan anlamlidir. Dolayisiyla, dikey bireyci merkezli kisilerin statii
odakli olmasi nedeniyle statii sembolii olarak goriilen kiiresel markalara daha

olumlu tutum sergileyecegini 6ngéren H8 hipotezi de desteklenmistir.

3.3.1.2.2. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum ile Bagimsiz Degiskenler Arasindaki
iliskiye Dair Regresyon Analizi

Bu boliimde bagimli degisken olan kiiresel markalara yonelik tutum ile etkilesimi olan
bagimsiz degiskenler iizerinde ¢ok degiskenli regresyon analizi uygulanacaktir. Cok
degiskenli regresyon analizinde bagimsiz degiskenler es zamanli olarak (ayni1 anda)

bagimli degiskendeki degisimi agiklamaya ¢alismaktadir (Altunisik vd., 2012: 240).

Bu analizdeki amag belirlenen tiim bagimsiz degiskenlerin, kiiresel markalara yonelik

tutumundaki degisimin ne kadarini agiklayabildigini gormektedir.

Her ne kadar korelasyon analizi bagimsiz tiim degiskenlerle kiiresel markalara yonelik
tutumu arasinda anlamli iligkiler tespit etse de her bir degiskenin es zamanl etkisini
Olcmeye yarayan ¢ok degiskenli regresyon analizinde bazi degiskenler, digerleri ile ayni
zamanda modele dahil edildiginde, bagimsiz degiskeni agiklamada istatistiksel anlamda
yeterli agiklayiciliga sahip olmadiklart i¢in modelden ¢ikarilmaktadirlar. Bu durumun
sebebi analiz dis1 birakilan degiskenin acgikladigi varyansin tamamina yakiinin diger
bagimsiz degiskenlerce agiklaniyor olusudur. Bu kapsamda yapilan kademeli cok
degiskenli regresyon analizinde sekiz asamali bir model denemesi yapilmis olup,
optimum ¢6ziim sekizinci asamada elde edilmistir. Nihal modelin analiz detaylar1 Tablo

28’de verilmektedir.
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Tablo 28
Regresyon Analizi-I

B Standart B t Ankamhlhk*
Hata

Sabit 0,001 0,028 0,028 0,977
Kiiresel Firma Husumeti -0,320 0,033 -0,324 -9,551 0,001
Beklenen Deneyimsel Fayda 0,299 0,032 0,300 9,465 0,001
Beklenen Fonksiyonel Fayda 0,167 0,029 0,165 5,728 0,001
Kat1 Etnosentrizm -0,154 0,032 -0,149 -4,773 0,001
Kiiresellesme Taraftarligi 0,130 0,031 0,129 4,168 0,001
Dikey Bireycilik — Hirs Boyutu 0,094 0,028 0,094 3,361 0,001
Ilimli Etnosentrizm -0,086 0,031 -0,084 -2,823 0,005
Dikey Bireycilik — Basar1 Boyutu 0,069 0,029 0,068 2,380 0,018
R = 0,745

R* = 0555

Diizeltimis R?= 0,549

*0.001°den kiigiik degerler yuvarlama nedeniyle 0.001 olarak belirtilmistir.

Veriler tizerinde yapilan kademeli ¢cok degiskenli regresyon analizi sonucunda modelde
kalan degiskenlerin bir arada %54,9 oraninda kiiresel markalara yonelik tutumu
aciklayabildigi ve bu sonucun optimum oldugu goriilmektedir. Anova sonuglar1 da
modelin anlamli oldugunu belirtmektedir (F = 89.531; p< 0,001).

Analize dahil olan degigkenleri incelemek gerekirse, bagimsiz degigkenlerin bagimh
degiskenle etkilesiminin yonii ve giicii Tablo 28’deki B katsayilar1 siitununda
gorlilebilmektedir. Bu tabloda bagimsiz degiskenler en ¢ok agiklama giicii olandan en az

aciklama giicii olana dogru siralanmistir.

Bagimsiz degiskenler icerisinde kiiresel firma husumeti ve beklenen fayda degiskenleri,
kiiresel markalara yonelik tutumunu agiklamada en giiclii degiskenler olarak karsimiza
cikmaktadir. Hatta kiiresel firma husumeti tek basina regresyon analizine tabi
tutuldugunda kiiresel markalara yonelik tutumun %34,9 oraninda agiklayabilmektedir.
Ancak coklu regresyonda 3 katsayilar1 analize dahil edilen diger bagimsiz degiskenlerin

etkisi sabit tutularak hesaplandigindan tablodaki deger biraz daha diisiiktiir (%32,4).

B katsayilari, kiiresel firma husumeti ve etnoSentrizmin kiiresel markalara yonelik
tutumlarla ters yonlii bir iligkisinin oldugunu; beklenen fayda, dikey bireycilik ve

kiiresellesme taraftarliginin ise pozitif yonlii bir iliskisinin oldugunu gostermektedir.
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Diger yandan, modeldeki tiim degiskenlerle ile birlikte analize girdiginde kiiresel
markalara yonelik tutumun varyansinmi agiklamada istatistiki agidan anlamli bir katkisi

bulunmadigi i¢in analiz dis1 birakilan degiskenler ise su sekilde siralanmaktadir:

e Kiiresellesme Karsitligi
e Dikey bireyciligin rekabet boyutu

e Materyalizm

Analiz dis1 kalan bagimsiz degiskenlerin kiiresel marka yazinina katkis1 su yondedir:
Oncelikle kiiresellesmeye yonelik negatif tutumlarin kiiresel markalara yénelik tutumu
aciklamada diger degiskenlerin yaninda aciklayicilign diisiik kalmistir. Dolayisiyla
tiikketicilerin kiiresellesmenin olast olumsuz sonuglarina yonelik bakis agilarin kiiresel
markalara yonelik tutumlariyla etkilesimi smirlidir. Tiiketiciler, kiiresellesmenin
olumsuz sonuglarina katilsinlar ya da katilmasinlar, bu durum kiiresel markalara yonelik
tutumlarina diger degiskenler goz onilinde bulunduruldugunda ¢ok da yansimamaktadir.
Ancak kiiresellesmenin olasi olumlu sonuglarina yonelik bakis agilart ayni sekilde
yorumlanmamaktadir. Olumlu sonuglara katilip katilmama durumu kiiresel markalara
yonelik tutumlarla istatistiki a¢idan anlamli derecede iliskilidir. Ancak kiiresellesme
taraftarligt boyutunun “tilketim” odaklt maddelerden olustugunu, kiiresellesme
karsithginin ise toplumsal sonuglara odakli maddelerden olustugunu bir kez daha

hatirlatmakta fayda vardir.

Sonug olarak daha once kiiresellesmeye yonelik tutumlari, sadece tiiketim odakli olumlu
ifadelerle olcen ve kiiresel markalara yonelik tutumlarla iligkili oldugu belirtilen
Riefler’in (2012: 33) neden sadece kiiresellesmeye yonelik tutumlari Glgerken bu

ifadeleri sectigi rasyonalize edilmistir.

Analiz dis1 kalan T{gcilinci bagimsiz degisken materyalizmdir. Yazinda pek c¢ok
calismada, materyalizmin kiiresel markalara yonelik tutumlarla iligkisi oldugu
saptanmistir. Materyalizmin, kiiresel markalara yonelik tutumlarla olan iligkisi
korelasyon bulgulari ile bu ¢alismada da desteklendiyse de, c¢ok degiskenli regresyon
analizde yani, diger degiskenlerle bir arada degerlendirildiginde etkilesiminin goz ardi

edilebilecek seviyeye geriledigi goriilmiistiir. Dolayisiyla kiiresel markalara yonelik
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tutum ve materyalizm iligkili kavramlar olmakla beraber; bireycilik gibi farkli

degiskenler analize dahil edildiginde aciklayiciligini1 6nemli 6l¢iide yitirmektedir.

3.3.1.2.3 Kiiresel Marka Tercihleri ile Kiiresel Markalara Yonelik Tutum
Arasindaki Tliski

Kiiresel markalara yonelik tutum ile kiiresel marka tercihi arasindaki iliskinin yonii ve
siddetini belirlemek amaciyla yapilan Pearson Korelasyon Analizinin sonuglart Tablo

29’da verilmektedir.

Tablo 29
Korelasyon Analizi — 11*

Kiiresel Marka Tercihi

Goniilsiiz Isteklilik
Boyutu

Kiiresel Markalara Yonelik Tutum  (r) 0,570 -0,197 0,180

*0.05 giivenilirlik diizeyinde anlamlidir.

Isteklilik Boyutu Isteksizlik Boyutu

Kiiresel markalara yonelik tutum ve kiiresel marka tercihin isteklilik boyutunun
arasinda orta diizey pozitif yonli bir iliski oldugu (r = 0.570) goriilmektedir. Bu
durumda kiiresel markalara yonelik tutum tek degisken olarak, kiiresel marka tercih

etme istekliligi varyansinin %32,4’iinii (r°) aciklamaktadir.

Diger yandan kiiresel markalara yonelik tutum ve diger kiiresel marka tercih
boyutlarinda istatistiki acidan anlamli ancak zayif yonlii iliskiler oldugu goriilmektedir.
Bu durum tiiketicilerin kiiresel markalar1 satin alma/kullanma isteksizliginde marka
tutumlarinin disinda farkli etkenlerin rol aldigina isaret etmektedir. Ornegin; tiiketiciler
kiiresel markalara yonelik olumlu tutumlar besliyor olsa da; daha pahali oldugu i¢in ya
da referans gruplarmin etkisi altinda bu iriinleri tercih etmek istemiyor olabilirler.
Dolayisiyla; aragtirma modeli tiiketicilerin kiiresel markali tirtinleri neden tercih ettikleri
ya da hangi tiiketicilerin tercih etmeye meyilli oldugu konusunda aciklayicidir. Ancak
tiiketicilerin kiiresel markalari neden tercih etmedikleri ya da goniilsiiz olarak tercih
ettikleri konusunda yeterince agiklayict degildir. Bu konuda farkli bagimsiz
degiskenlerle sekillendirilmis modellerin test edilmesi gerekir. Yine de bulgular 15181inda
kiiresel markalara yonelik tutum ile kiiresel marka tercihleri arasinda anlamli bir

iliskinin oldugu goriilmekte olup H9 hipotezi bu dogrultuda kabul edilmistir.
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3.3.2. Kiiresel Marka Bilin¢ Diizeyine Gore Hipotez Testlerinin Tekrar

Bu béliimde kiiresel marka biling diizeyi yiiksek olan grupla diisiik olan grup ayr1 ayri
orneklem segilecek ve modeldeki hipotezler her bir Orneklem icin yeniden test
edilecektir. Bu testlerin yapilmasindaki amag¢ arastirmanin son sorusu olan “Kiiresel
markalara yonelik tutumlan etkileyen faktorler kiiresel marka biling diizeyi yliksek ve

diisiik olanlarda farklilik gostermekte midir?” sorusuna yanit aramaktir.

Bu iki grubu belirlerken boliim 3.1.2.1.3’te incelenen yontemleri hatirlatmakta fayda
vardir. Bu yontemlerden ilkinde, dogru isaretlenen her bir kiiresel marka i¢in +1 puan
verilerek olusturulan toplama gére katilimcilarin biling diizeyi belirlenmektedir. Ikinci
yontemde ise dogru isaretlenen markalara +1 puan tanimlanirken, her bir yanlis cevap
icin -1 puan tanimlanmistir. Bu yontem biling diizeyi konusunda kiiresel markalari
tantyamaya ek olarak kiiresel olmayanlar1 da tanimay1 gerektirdiginden biling diizeyi
konusunda daha dogru bir siniflandirmaya olanak tanimaktadir. Bu yontem baz alinarak
ornekleme k-means kiimeleme analizi uygulanmistir. Olusturulan iki gruptan ilkinin
merkez noktas1 9,77; ikicisinin merkez noktast 3,71 olarak belirlenmistir. Ik grup
kiiresel marka biling diizeyi yiiksek olarak; ikinci grupsa kiiresel marka bilin¢ diizeyi
diisiik olarak adlandirilmustir. Ik gruptaki katilimer sayis1 497, ikinci gruptaki katilimer
sayist 300°diir.

3.3.2.1.Kiiresel Markalara Yonelik Tutum ve Kiiresel Marka Tercihi Konusunda
Farklilik Analizleri

Kiiresel markalar1 daha iyi taniyan tiiketicilerin bu markalara yonelik tutumlarini
belirtirken zihinlerindeki marka seti; bu markalar1 digerlerinden yeterince
ayiramayanlardan farklidir. Dolayisiyla tutumun gelistirildigi unsur ya da nesne farklilik
arz ettiginden tutumlarda da farklilik olmasi olasidir. Bu baglamda kiiresel marka biling
diizeyi yiiksek ve disiik olan tiiketiciler tzerindeki yapilan bagimsiz grup t-testi

sonuglar1 Tablo 30°da verilmistir.
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Tablo 30
Kiiresel Marka Bilin¢ Diizeyi Yiiksek ve Diisiik Grup — Bagimsiz Grup t-testi

orta?ar;glarl ttesti

Olgek Maddeleri Yiiksek | Diisiik t sd | Anlamlilik*
Kiiresel Markalara Yonelik Tutum

Kiiresel markalardan hoglanirim. 3,54 3,24 4,017 | 790 0,001
Kiiresel markalara karsryim. 2,34 2,56 -2,95 | 786 0,003
Kiiresel markalara kars1 6fkeliyim. 2,18 2,39 -2,92 | 781 0,004
Genel olarak kiiresel markalara yonelik tutumum... 3,51 3,34 2,902 | 789 0,004
Kiiresel markalar hakkindaki tutumum... 3,48 3,29 3,410 | 783 0,001
Kiiresel Marka Tercihi 22,36 21,81 | 1,663 | 739 0,097

*0.001°den kiigiik degerler yuvarlama nedeniyle 0.001 olarak belirtilmistir.

Marka tutumunu 6lgen tiim ifadelerde kiiresel marka biling diizeyi yiiksek olan grubun
biling diizeyi diisiik olan gruba nazaran daha olumlu tutum sergiledigi goriilmektedir.
Bu farklilik istatistiki acidan da anlamlidir. Dolayisiyla “H10: Kiiresel marka biling
diizeyi yiiksek tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari, kiiresel marka biling

diizeyi diisiik olan gruba nazaran daha olumludur.” hipotezi destek bulmustur.

Biling diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarinin daha
olumlu olmasi nedeniyle kiiresel marka tercihleri konusunda da daha istekli olmalar
beklenmektedir. Ancak yapilan bagimsiz t-testinin sonuglarinda da goriilecegi kiiresel
marka tercihi konusunda biling diizeyi yiiksek olanlarla diisiik olanlar arasinda istatistiki

acidan anlamli bir fark bulunmamaistir. O nedenle H11 hipotezi reddedilmektedir.

3.3.2.2.Bagimh Degiskenlerle Bagimsiz Degiskenler Arasi iliskiler

3.3.2.2.1.Kiiresel Markalara Yonelik Tutum ile Bagimsiz Degiskenler Arasi

Korelasyon Analizi

Tiim orneklem tizerinde yapilan korelasyon analizinin iki farkli 6rneklem tizerinde

tekrarinin sonuglar1 Tablo 31°de goriilmektedir.
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Tablo 31
Korelasyon Analizi —111*

Eonksiyonel Deneyimsel Iéiiri;?;el Kﬁreselle§me Kﬁresel}esme Materyalizm
ayda Fayda Husumeti Taraftarhigi Karsithgi
o | 0,292 0,538 -0,616 0,413 -0,298 0,209
[«5]
% Sig. 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001
e N 444 444 455 448 448 468
E o r 0,270 0,491 -0,462 0,364 -0,292 0,134
E é‘ Sig. 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,025
)]
= N 257 257 260 242 242 281
£
>
g Dikey . Dikey
3 IE<tar;[2)sentrizm giﬁggentrizm ErEEllE gilrl'(: ycilik- i || el
< Rekabet y Basari
©
E o | -0,330 -0,297 0,072 0,141 0,194
5] [«b]
§ % Sig 0,001 0,001 0,120 0,002 0,001
=
A eIV 459 459 464 464 464
o r -0,420 -0,251 0,162 -0,058 0,004
2* Sig 0,001 0,001 0,008 0,346 0,944
@)
N 260 260 266 266 266

*0.05 giivenilirlik diizeyinde anlamlidir.

Bagimsiz degiskenlerle kiiresel markalara yonelik tutum arasindaki iligkiler
incelendiginde, dikey bireyciligin boyutlar1 digindaki tiim bagimsiz degiskenlerin es
zamanl olarak hem biling diizeyi yiiksek olan grupta hem de diisiik olan grupta kiiresel
markalara yonelik tutumlartyla iligkili oldugu goriilmektedir. Dikey bireycilik
degiskeninin boyutlarinin korelasyon kat sayilar1 incelendiginde birinci grupta istatistiki
olarak anlamsiz olanin ikinci grupta da zayif diizeyde korelasyonunun oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla tiim diger degiskenler bir arada degerlendirildiginde kiiresel
markalara yonelik tutumuyla iliskili olan bireysel farklilik unsurlarinin biling diizeyi
yiiksek olan grupla, biling diizeyi diisik olanda birbirinden 6nemli derecede

farklilagmadig1 sonucuna varilabilir.
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3.3.2.2.2. Kiiresel Marka Tercihleri ile Kiiresel Markalara Yonelik Tutum
Arasindaki Tliski

Biling diizeyi yliksek olan grupla, diisiik olan grubun kiiresel marka tercihleri ile kiiresel
markalara yonelik tutumlar arasindaki iligki Tablo 32’de verilmektedir. Her iki grup
icin de korelasyon katsayilarinin isaretleri tiim orneklemde yapilan testteki sonuglarla
ortiismektedir. Dolayisiyla, kiiresel markalara yonelik tutumun, marka tercih istekliligi
ve goniilsiiz istekliligi ile pozitif, tercih isteksizligi ile negatif yonlii bir iliskisi vardir.
Tabloda dikkati ¢eken bir diger nokta ise biling diizeyi yiiksek grupta marka tutumu ile
tercih istekliligi arasindaki iliskinin gii¢lii oldugudur.

Tablo 32
Korelasyon Analizi — IV*
Kiiresel Marka Tercihi
isteklilik fsteksizlik Gonillstiz
Boyutu Boyutu Isteklilik
y y Boyutu

Kiiresel Markalara | Biling Diizeyi Yiiksek (r) 0,630 -0,151 0,154
Yonelik Tutum | Bijinc Diizeyi Diisiik (r) 0,469 -0,230 0,195

*0.05 giivenilirlik diizeyinde anlamlidir.

3.3.2.2.3. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum ile Bagimsiz Degiskenler Arasindaki
iliskiye Dair Regresyon Analizi

Her iki grup i¢in 6rneklem biiyiikliikleri de dikkate alinarak tiim degiskenler es zamanl
coklu regresyon analizinde dahil edilmis ve anlamlilik dereceleri 0.05’in altinda olanlar
biiylikten kiiciige dogru analiz dis1 birakilarak optimum sonug elde edilmistir. Analiz

detaylar1 Tablo 33’te verilmektedir.

Tablo 33’te goriilecegi lizere sinanan model, biling diizeyi yiiksek grupta, bagimli
degiskeni agiklama konusunda daha gii¢liidiir. Biling diizeyi yiiksek grupta analize dahil
edilen degiskenlerle kiiresel markalara yonelik tutumun varyansinin  %358.7°si

aciklanirken; biling diizeyi diisiik olan grupta bu rakam %46,1’e diismektedir.
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Tablo 33
Regresyon Analizi - 11

B t Anlamhhk

Bilin¢ Diizeyi Diisiik | Yiiksek | Diisiik | Yiiksek | Diisiik | Yiiksek
Sabit -0,412 -0,175 0,681 0,861
1 Kiiresel Firma Husumeti -0,294 -0,341 -5,033 -8,299 0,001 0,001
2.Beklenen Deneyimsel Fayda 0,283 0,343 5,050 9,493 0,001 0,001
3.Beklenen Fonksiyonel Fayda 0,166 0,180 3,163 5,366 0,002 0,001
4 Kiiresellesme Taraftarlig 0,110 0,141 1,991 3,832 0,048 0,001
5.Kat1 Etnosentrizm -0,216 -0,076 -3,918 -2,033 0,000 0,043
6.Dikey Bireycilik — Hirs Boyutu 0,113 3,428 0,001
7 Kiiresellesme Karsitligt -0,077 -1,972 0,049
8.Iliml1 Etnosentrizm -0,081 -2,189 0,029
R 0,772 0,688

R? 0,596 | 0,473

Diizeltilmis R® 0,587 | 0,461

Analize dahil olan bagimsiz degiskenler incelendiginde ise biling diizeyi diisiik olan

grupta analize dahil edilen degiskenlerden besinin istatistiki acidan anlamli oldugu;

biling diizeyi yliksek olan grupta ise sekizinin anlamli oldugu goriilmektedir. Kiiresel

marka biling diizeyi yiiksek olan grup iizerinde yukaridaki ortak olan bes degisken

coklu regresyon analizine dahil edildiginde elde edilen Diizeltilmis R? %57.4 olarak

hesaplanmigtir. Dolayisiyla her haliikarda modelin agiklayicilig1 biling diizeyi yiiksek

grupta daha yiiksektir.

Sonug olarak belirlenen model, hem biling diizeyi yiiksek olan grupta hem de biling

diizeyi diisiik olan grupta anlamli bulunmugstur. Ancak aciklanan varyans, analize dahil

olan bagimsiz degiskenler ve B katsayilar1 konusunda farkliliklar vardir. Bu farkliliklara

ragmen her iki grubun analizlerinin benzer sonuclar verdigi sdylenebilir.
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SONUC VE ONERILER
Sonuclar

Bir¢ok aragtirmaci kiiresel marka tanimi konusunda ortak ve genel kabul gérmiis bir
tanimin yer almadigr konusunda hemfikirdir (Kim, 2004: 20, Johansson ve Ronkainen,
2004: 54, Steenkamp vd., 2003: 53). Ozsomer ve Altaras’a (2008: 3) gére kiiresel marka
tanimi konusunda iki farkl diisiince ekolii vardir. Birinci ekol, tanimlamalar1 pazarlama
standardizasyonu  yazinina  dayandirirken, ikinci  ekol tiiketici  algilarina
dayandirmaktadir. Diger yandan, is dilinyasi ise kiiresel markalar1 bazi sayisal

parametrelere dayandirarak siiflandirmaktadir.

Arastirmada, is diinyas1 tarafindan kiiresel oldugu saptanan markalarin es zamanlh
olarak tiiketiciler tarafindan da kiiresel algilandigi tespit edilmistir. Tersinden
diistintildiiglinde ise bu tiiketiciler is diinyasmin belirledigi kiiresel markalarin

“kiiresellik” 6zelligini tasdik etmislerdir.

Buna ek olarak tiiketicilerin zihinleri uluslararas1 ve kiiresel markalar konusunda net
degildir. Cogu tiiketici her ne kadar ikisi arasinda bir ayrim oldugunu sezinlese de bu
ayrimi net bir sekilde ortaya koyamamaktadir. Arastirma, tiliketicilerin markalar
uluslararasi ya da kiiresel olarak siniflandirirken iilke mensei ve markanin sektoriinii bir

gosterge olarak kullaniyor olabilecegini ortaya koymaktadir.

Bu c¢alismada “Kiiresel markalara yonelik tutumlar ne yondedir ve bu tutumlar
etkileyen faktorler neler olabilir?” sorularina yanit aranmaktadir. Litetatiirde, kiiresel
markal1 iirtinlerden beklenen faydanin daha yiiksek olduguna ve bu iiriinlere yonelik
tutumlarin daha olumlu olduguna yonelik bulgular mevcuttur (Steenkamp ve
arkadaslar1, 2003: 60; Levitt, 1983: 93; Holt vd., 2004: 72). Bu arastirmada erisilen
bulgular, yazin bulgular1 ile uyum i¢indedir. Calisma baglaminda kiiresel markalara
yonelik tutumlari olumlu yonde etkileyen faktorler olan materyalizm, dikey bireycilik
ve beklenen fayda; olumsuz yonde etkileyen faktorlerin ise tiiketici etnosentrizmi,
kiiresellesme karsithigr ve kiiresel firma husumeti oldugu goriilmektedir. Dikey
bireycilik disinda, bulgular yazin bulgulari ile tutarhidir. (Literatiirde, dikey bireycilik ile

kiiresel markalara yonelik tutumun iligkisini inceleyen bir arastirmaya rastlanmamustir.)
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Bahsi gegen bulgulara tiim 6rneklem {izerinde uygulanan testler neticesinde ulagildigini
hatirlatmakta fayda vardir. Ancak arastirmanin savundugu yontem, orneklemin kiiresel
marka biling diizeyi yliksek olan kisilerden secilmesidir. Ciinkii kiiresel markalari
tanimayan/bilmeyen kisilerin kiiresel markalarla ilgili sorulara verdikleri yanitlarin
gecerliligi tartismali olacaktir. Orneklemin bu ydnde secilmesinin anlamh bir fark
yaratmasi bahsi gegen analizlerin sonuglarinda farkliliklarin tespit edilmesiyle destek
bulabilir. Bu nedenle, 6ncelikle, kiiresel marka biling diizeyi yiiksek olan tiiketicilerle,
kiiresel marka biling diizeyi diisiik olan tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
tutumlarinin birbirinden farkli olup olmadigi aragtirilmistir ve biling diizeyi yiiksek olan
grubun, kiiresel markalara yonelik daha olumlu tutum sergiledigini goriilmiistiir. Bu
durumun pek ¢ok agiklamasi olabilir. Ornegin, biling diizeyi yiiksek grubun zihnindeki
kiiresel marka seti ile biling diizeyi diisikk grubun zihnindeki kiiresel marka setinin
birbirinden farkli olmas1 bu sonuca neden olmus olabilir. Diger yandan kiiresel marka
biling diizeyi diisiik grup, kiiresel marka konusunda net bir fikre sahip olmadigindan
tutumlarin1 dogru sekilde ifade edemiyor olabilir. Bagimsiz degiskenler acisindan
incelendiginde ise, bu iki grubun marka tutumlarin etkileyen faktorlerin de birbirinden

farkli oldugu diisiiniilebilir.

Iki grubun kiiresel markalara yonelik tutumlarini etkileyen faktorleri konu alan
arastirma modelinin, biling diizeyi yiiksek kesimin marka tutumunu agiklamada daha
basarili oldugu goriilmiistiir. Diger yandan biling diizeyi diistik grubun optimum modeli
bes degiskenden olusurken, biling diizeyi yliksek olan grubun optimum modelinde bu
bes degiskene ek olarak ii¢ farkli degisken daha bulunmaktadir. Her iki grubun kiiresel
markalara yonelik tutumlarini etkileyen faktorler; kiiresel firma husumeti, beklenen
deneyimsel ve fonksiyonel fayda, kiiresellesme taraftarligi ve kati etnosentrizmdir.
Biling diizey1 yiiksek grubun marka tutumunu etkileyen faktorler arasinda bunlara ek
olarak, dikey bireyciligin hirs boyutu, kiiresellesme karsitligi ve ilimli etnosentrizm
degiskenleri de bulunmaktadir. Neticede, iki grubun marka tutumlarini olusturan
faktorlerde farklilik bulunmaktadir. Ancak bu farklilik marka tutumunu agiklamada en

fazla pay1 olan degiskenlerde aynidir.

Sonug olarak, iki alt orneklemde tekrarlanan analizlerde farkliliklara ulasilmistir.

Kiiresel markalara yonelik tutumlar, her grupta da olumlu iken, bilin¢ diizeyi yiiksek
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grupta daha olumludur. Diger yandan, kiiresel marka tutumlarini etkileyen faktorlerin
yer aldig1 model her iki grup i¢in de anlamliyken, biling diizeyi yiiksek olan grupta daha
yiiksek aciklayiciliga sahiptir. En yiiksek agiklayiciliga sahip olan faktorler her iki
grupta da yer alirken, biling diizeyi yiiksek olan grupta bu faktorlerin sayis1 diisiik olan
gruba nazaran daha fazladir. Dolayisiyla, kiiresel marka alaninda tiiketiciler lizerinde
yapilacak olan arastirmalarda, kiiresel marka konusunda fikir sahibi olan ya da olmayan
herkesin 6rnekleme dahil edilmesi yaklagimi ¢ok yanlis olmamakla birlikte, bu konuda
biling diizeyi yiiksek olan kisilerin 6rneklem olarak segilmesi arastirmalarin gegerliligi

acisindan daha dogru olacaktir.
Oneriler

Yapilan arastirmanin olasiliga dayanmayan Ornekleme teknikleriyle seg¢ilmis bir
orneklem tizerinde uygulanmig olmasi, aragtirmanin en biiylik kisitidir. Bu baglamda,
bulgularin genellenebilirligi kisithh oldugundan ayni modelin rassal bir orneklem
tizerinde test edilmesi 6nerilmektedir. Diger yandan katilimcilarin kiiresel marka biling
diizeylerini 6lgmek amaciyla olusturulan marka seti 30 markadan olugmaktadir. Daha
¢ok markanin dahil edildigi bir marka setinin kullanilmasinin daha saglikli sonuglar elde

edilmesini saglayabilir.

Modelin gelistirilmesi anlaminda da ileride yapilabilecek arastirmalar i¢in su Oneriler
yerinde olacaktir. Oncelikle arastirma modelinin kiiresel marka tutumlarimi agiklama
orani %45-55 bandindadir. Bu oran, kiiresel markalara yonelik tutumlari etkileyen baska
faktorlerin de olabilecegine isaret etmektedir. O nedenle, gelenekselcilik, lokalizm, statii
odakl1 tiiketim, referans gruplarinin etkisi gibi baska faktorlerin kiiresel markalara

yonelik tutumlar etkileyip etkilemedigi arastirilabilir.

Diger yandan yapilan arastirmada, bagimsiz degiskenlerin kiiresel markalara yonelik
tutumlara dogrudan etkileri arastirilmis ve sonrasinda kiiresel markalara yonelik
tutumlar ve kiiresel marka tercihi arasindaki iligkiler test edilmistir. Ancak Yapisal
Esitlik Modelinin uygulanmasi ile bu bagimsiz degigkenlerin kiiresel marka tercihleri
tizerindeki etkilerinin kiiresel marka tutumlar: izerinden mi, yoksa dogrudan m1 oldugu
arastirtlabilir. Bu kurgu degiskenler arasindaki iliskiler tizerinde daha derin yorumlar

yapilmasini saglayabilir.
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Modeli gelistirmek adina diger bir oneri, kiiresel marka tercihlerini tutumlar tizerinden
degil de dogrudan etkileyen, bu tutumlarin tercihe yansimasini engelleyebilecek, diger
faktorlerin aragtirilmasidir. Ciinkii arastirmada, kiiresel markalara yonelik tutumlar ile
kiiresel marka tercihi arasinda orta diizey bir korelasyon tespit edilmistir. Dolayisiyla;
kiiresel markali {irlinlerin alternatiflerinin olup olmamasi, fiyat diizeylerinin goreceli
konumu gibi konular kiiresel marka tutumundan bagimsiz olarak kiiresel marka tercihini

etkiliyor olabilir.

Son olarak, tiiketicilerin yerli-kiiresel algiladigi markalarin danigmanlik sirketlerince
belirlenen sayisal parametreleri ne Olciide karsiladigina yonelik bir arastirma
tasarlamanin “Tiirkiye menseli kiiresel marka var mi1?” sorusuna agiklik getirebilecegi

diistiniilmektedir.
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EKLER

Ek-1

TUKETICILERIN KURESEL MARKALARA YONELIK TUTUMU ANKETI
Degerli Katilima,
Birer tiiketici olarak kiiresel markalara nasil bakmaktayiz? Baziinsanlar kiiresel markalara olumlu bir tutum sergilerken digerleri
olumsuz bir tutum iginde olabilmektedir. Bu anketin amaci, siz degerli katilimalarin kiiresel markalara yonelik tutum ve algilarim
incelemektir. Calisma akademik amachdir. Katihminiz i¢in tesekkir ederiz.
Ars. GOr. Aysegll Karatas
SAKARYA UNIVERSITESI

1. Asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.

Ne katilmiyorum

OO00000000000000] xatiyorum

Katilmiyorum

U000ddodododddddd| kaumyerum

Katiliyorum

Kiresel markalardan hosglanirim.

Kiresel markalara kargiyim.

Kiiresel markalar diger markalara nazaran pahalidir,

Kiresel markalar diger markalara gére yiiksek kalitelidir.

Kiresel markalar diger markalara nazaran daha giivenilirdir.

Kiiresel markalar diger markalara nazaran lirlinlerini daha sik yeniler.
Kiiresel markalar piyasayaydn verirler.

Diger markalara nazaran kiiresel markalarda dikkatceken bir yén gérmiiyorum.
Kiiresel markalarin daha heyecan verici oldugunu disinlyorum.

Bence, kiiresel markalarin kendine has bir tarzi var.

Kiresel markalara kargi 6fkeliyim.

Paranin mutlulugu satin alabildigine inanirim.

Pahaliegyalara sahip olmak hayallerimden biridir.

insanlar, birbirlerini sahip olduklari mal/milke gére degerlendirirler.
Kullandigimda baskalarini etkileyecegini diisindigiim seylerisatin alirim.

FT o ST@ 0 o0 oW

-3._

0000000000000 00| Kesinlikie
000000000000000]| Nekatiiyorum
000000000000 OO]| Kesiniikie

° 3

2. Genel olarak kiiresel markalara yonelik tutumunuzu belirtiniz.
O Gok kétl o Kétu o Ne iyi ne de kétl o lyi o Cokiyi

3. Kullandiginiz kiiresel marka var mi? Varsa ug¢ tanesini belirtiniz.
o Var oYok

4. Sizce Turkiye menseli kiiresel markalar var midir? Varsa belirtiniz.
o Var oYok

5. Kiiresel markalar hakkindaki tutumum, ....
o Cok olumsuz o Olumsuz o Ne olumlu nede olumsuz o Olumlu o Cok olumlu
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2 w
6. Asagidaki ifadeler ne derece dogrudur? Liitfen isaretleyiniz. & g -E w
9 |4 |X0
o > o >
a. Uluslararasimarkave kiiresel marka ayni seydir. O O O
b. Amerika mengelitim markalar kireseldir. O O O
c. Kiresel markadiinya capindaayniisim, logo ve ambalajla miisterilere sunulan markadir. O O O
d. Herkiiresel marka uluslararasimarkadir. Ancak her uluslararasimarkakiiresel markadegildir,. [ [ [
Gelismis Ulkelerde satilan tiim markalar kiiresel markadir. O O O
E
E 2
< . . £ £ 28| g £
7. Asagidakiifadelere katihm derecenizi belirtiniz. w5 B = ’E" S| 45
258 |22 8|88

u.
V.

Yerli Granler satin almalyiz ki; halkimiz igsiz kalmasin.

Yabanci triinler almak Tirkiye Cumhuriyeti vatandashgina yakismaz.
Diger tlkelerin bize triin satarak zengin olmasina izin vermek yerine,
Tiirkiye'de tretilmis Griinleri satin almaliyiz.

Her zaman yerli tiriinleri satin almak en dogrusudur.

Halkimiz yabanci Griinleri satin almamalidir. Clinkd bu ekonomimize zarar verir
ve igsizlige yol acar.

Yabanci Uriinlerin ithalatina engel konulmalidir.

Uzun vadede maliyeti daha fazla olsa da yerli trtinleri satin almayi tercih
ederim.

Yabancilarin bizim pazanmizda Uriin satmalanna izin verilmemelidir.
Yabanci Uriinlerin ithalatinin azalmasticin yabanci Grtinler yiiksek oranda
vergilendirilmelidir.

Diger llkelerde tretilen Grinleri satin alan yerli tiketiciler kendi
vatandaslaninin igsiz kalmasindan sorumludurlar.

Kiiresellesmenin faydalar, zararlanindan daha fazladr.

Kiiresellesme cevreye zarar vermektedir.

Kiiresellesme az gelismis tilkelerde issizlige ve yoksulluga yol acmaktadir.
Kiresellesme gelismis tlkelerin az gelismis tilkelerin dogal kaynaklarim
somirmek igin kullandigi bir aractir.

Kiiresellesme insanlara daha fazla secim alternatifi sunar.

Kiiresellesme diinya genelinde yolsuzlugun artmasina neden olmaktadr.
Kiiresellesme teknolojinin yayilmasina ve bu vesileyle de kalitenin artmasina
neden olur.

Kiresellesme sayesinde iletisim ve ulagim ucuzlamustir.

Kiresellesme tiketicilere istedikleri Griin ve hizmetleri saglamaktadir.
Yabanci kitap, mizik ve filmlere her gecen glin daha fazla maruz kaliyor
olusumuz kendi kiltirimiize zarar vermektedir.

Kiiresellesme karsiti protestolan hakh buluyorum.

Kiresellesme gevre duyarliiginin artmasina neden olmustur.

y. Kiiresel sirketlerden hoslanmiyorum.
z. Kiresel sirketlere karsi afkeliyim.

o000 000 0bbb 0o O Oooo0ob0O0oooo

o000 000 0bbb 0o O Oooo0ob0O0oooo
o000 000 0bbb 0o O Oooo0ob0O0oooo
o000 000 0bbb 0o O Oooo0ob0O0oooo

o000 000 0bbb 0o O Oooo0ob0O0oooo

8. Asagidaki markalardan kiiresel olanlari igaretleyiniz. Sadece emin oldugunuz markalar igaretleyiniz.

o Dimes o Derby o Nestlé o Nike O Sony

o Pepsi oONaturalive  oColgate o Adidas O Siemens
oCocaCola  oGilette  oSEK oKinetix o Vestel
oNeuro ol'oréal oDanone olCWaikiki o Digiphone
oArko o Eti oOlescon o Zara O Samsung

o Apple

o Beko

O amazon.com
oidefix.com
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.-
g| £ s g
Sl E |58l ¢ E
9. Asagidaki ifadelere katilm derecenizi belirtiniz. £8 2 £E/E | &E
= g g == &=L
33 | eS| %3
£8 8 (22 2 |£=2
a. Kazanmak her seydir. O O O O O
b. Baskalan benden daha basarih oldugunda rahatsiz olurum. O O O O O
c. isimibaskalarindan daha iyi yapmak benim icin dnemlidir. O O O O od
d. Baskasi benden daha basarili oldugunda kendimi gergin ve hirsh hissederim. O o 0o oo
e. Rekabet olmadan iyi bir toplum diizeni kurulamaz. O o O oo
f. Baskalan ile rekabet edebilecegim ortamlarda calismak hosuma gider. O o 0o oo
g. Basar hayattaki en énemli seydir. O o O oo
£
e | £ .| .
10. Asagidaki ifadelere katiim derecenizi belirtiniz. £ E‘ E‘ EE £ | 2E
ZEE |55 E|ZE
53 E |S5| 2| §3
£5 8 (22| 2 |£=2
a. Mimkiin oldugunca kiiresel markalan satin almay tercih ederim. O O O 0O O
b. Ay fayd glayabilecegim baska alternatifleri olsaydi ki I kal
yni fayday: saglayabileceZim baska alternatifleri olsaydi kiiresel markalar: OO0 O OO
tercih etmezdim.
c. Kiiresel markal tiriinlere sahip olma fikrinden hoslanmiyorum. O O | O O
d. Alisveris sirasinda gdzlerim hep kiiresel markalari arar. O O O O O
e. Kiiresel markal bir lriin satin aldigimda kendimi suglu hissediyorum. O O | O O
f. Kiiresel markal dirtinlere sahip olmak bana gurur verir. O O O O O
g. Miimkiin oldugunca kiiresel markali iiriinleri almaktan kaginirim. O O O O O
h. Ki I kal Griinleri satin almak ici kirse baska sehirlere bil
.uresEa. r.nar ali driinleri satin almak igin gerekirse baska sehirlere bile OO0 o oo
gidebilirim.
11. Ug tane uluslararasi marka yaziniz.
»
L ]
L ]
12. Bulundugunuz yag arahgi...
o 20 ve alt o 21-25 o26-30 o 31-35 o 36-40 o 41-45 o 46-50 o 51 ve lstd
13. Cinsiyetiniz ...
o Kadin o Erkek
14. Medeni haliniz...
o Bekar o Evli
15. Aylik net gelirinizi belirtiniz.
o 1000 TLve alt o 1001-2000 o 2001-3000 o 3001-4000
o 4001-5000 o 5001-6000 o 6001 - 7000 o 7001 TL ve Osti
16. En son mezun oldugunuz okul....
o ilkokul o Ortaokul o Lise o Onlisans o Lisans o Lisans iistii o Doktora
17. Siz dahil, yasadiginiz evde toplam kag kisi yasiyor?
ol o2 o3 od o5 o6 o7 oDahafazla

18. Yasacdiginiz sehri belirtiniz.
o Istanbul oSakarya o Kocaeli
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Ek-2

Normal Dagilim — Shapiro Wilk Testi Sonuglari

Soru No. | Ortalama | St. Sapma | Carpikhik | Basikhk | istatistik sd
Kiiresel Marka Tutumu
la 3,42 1,015 -0,573 -0,286 0,874 793
1b 2,43 1,004 0,679 -0,79 0,862 789
2 3,44 0,772 -0,603 0,806 0,832 792
1k 2,26 0,984 0,846 0,431 0,848 784
5 3,41 0,745 -0,582 0,673 0,825 786
Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda
1c 3,75 0,916 -1,063 1,043 0,796 755
1d 3,55 0,913 -0,766 0,226 0,838 793
le 3,52 0,905 -0,628 -0,139 0,844 789
1f 3,7 0,829 -0,89 0,946 0,812 786
1h 2,58 0,981 0,49 -0,483 0,867 781
1i 3,06 0,997 -0,14 -0,743 0,896 789
1j 3,5 0,948 -0,678 -0,04 0,851 784
Materyalizm
1l 2,46 1,25 0,413 -0,981 0,878 788
Im 2,31 1,051 0,497 -0,581 0,878 786
1n 3,15 1,21 -0,379 -0,92 0,886 788
10 2,44 1,083 0,456 -0,651 0,884 792
Tiiketici Etnosentrizmi
Ta 3,45 0,98 -0,435 -0,591 0,87 782
7b 2,22 0,898 0,762 0,476 0,843 782
7c 3,14 1,016 -0,109 -0,837 0,894 781
7d 2,83 0,987 -0,306 -0,604 0,89 776
Te 2,78 0,985 0,3 -0,698 0,883 778
7f 2,32 0,877 0,732 0,369 0,84 776
79 2,81 0,904 0,299 -0,521 0,879 773
7h 2,26 0,864 0,913 1,111 0,825 771
7i 2,62 1,003 0,51 -0,312 0,882 769
7j 2,56 0,944 0,419 -0,353 0,88 773
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Soru No. Mean St. Sapma | Skewness | Kurtosis | Istatistik df
Kiiresellesmeye Yonelik Tutum Olgegi
71 2,92 0,969 0,171 -0,666 0,894 771
m 3,24 0,971 -0,335 -0,656 0,879 774
m 3,22 0,957 -0,242 -0,47 0,896 771
70 3,62 0,857 -0,836 0,54 0,819 769
m 2,94 0,93 0,159 -0,474 0,895 765
7q 3,65 0,857 -0,789 0,661 0,832 772
Tr 3,54 0,919 -0,635 -0,017 0,854 777
7s 3,61 0,847 -0,733 0,351 0,83 761
Tu 2,81 0,903 0,193 -0,364 0,89 773
Kiiresel Firma Husumeti
7y 2,49 0,918 0,646 0,158 0,861 743
7z 2,27 0,87 0,836 0,813 0,833 742
Dikey Bireycilik
9a 2,84 1,179 0,229 -1,074 0,883 783
9b 2,44 1,123 0,655 -0,44 0,862 780
9c 3,9 0,909 -1,277 1,952 0,774 775
9d 2,61 1,142 0,329 -0,866 0,893 773
% 3,46 1,001 -0,61 -0,1 0,875 77
of 34 1,002 -0,532 -0,338 0,876 778
99 3,17 1,155 -0,135 -0,957 0,905 783
Kiiresel Firma Satin Alma/Kullanma Tercihi
10a 2,77 0,971 0,254 -0,67 0,887 779
10b 3,85 0,956 -0,796 -0,334 0,851 77
10c 2,7 0,948 0,42 -0,468 0,875 774
10d 2,56 0,972 0,383 -0,055 0,879 767
10e 2,3 0,888 0,784 0,594 0,842 771
10f 2,28 0,932 0,587 0,015 0,87 768
10g 2,49 0,932 0,722 0,176 0,851 764
10h 1,86 1,006 1,239 1,043 0,781 768

96




OZGECMIS

Aysegiil Karatas, 1983 yilinda Eskisehir’de dogdu. {lkdgretimini Malatya Sehit Konuk
Ilkokulu’nda, ortadgretimini de Bandirma Anadolu Lisesi’nde, lise dgretimini Génen
Omer Seyfettin Lisesinde, lisans egitimini Bogazi¢i Universitesi Uygulamali Bilimler
Yiiksek Okulu Uluslararas1 Ticaret Boliimii’nde tamamladi. Sakarya Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Uluslararas1 Ticaret Ana Bilim Dali’'nda 2013 yilinda basladigi

lisansiistii egitimine halen devam etmektedir.

97



