Uluslararasi Yonetim Iktisat ve i;letme Dergisi, Cilt 18, Sayt 4, 2022
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 18, No. 4, 2022

Arastirma Makalesi / Research Article

YERLI DiJiTAL PLATFORMLARDA ALGILANAN MARKA
YERELLIGININ MARKA TERCIiHI UZERINDEKI ETKIiSi VE
ALGILANAN FiYAT DEGERIi, ALGILANAN KALITE DEGERI VE
TUKETICI BENLIK UYUMUNUN BU ETKIDEKI MODERATOR ROLU

Ars. Gor. Gizem Eda GULOZ ©

Marmara Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Istanbul, (geda@marmara.edu.tr)

Ars. Gor. Deniz MUEZZINOGLU ©

Bahgesehir Universitesi, IIBF, Istanbul, (deniz.muezzinoglu@eas.bau.edu.tr)

Doc. Dr. Ozlen ONURLU ®

Marmara Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Istanbul, (ozlenonurlu@marmara.edu.tr)

OZET

Bu ¢alismada; yerli dijital yaymn platformlarin algilanan marka yerelliginin, marka tercihine
etkisinde; algilanan fiyat degeri, algilanan kalite degeri ve tiiketici benlik uyumu degiskenlerinin
moderator rolii incelenmistir. Calismanin hareket noktasi, ozellikle global markalar icin kolay kolay
taklit edilemeyen “yerellik algisimin” yerli markalara saglayabilecegi rekabet avantajidir. Bunun iizerine,
dijital yaywn platformu kullanan 803 kigiye kolayda drnekleme yoluyla ulasilnig; ancak bunlarin yalnizca
412’sinin yerli dijital yayin platformu kullanicist olmast iizerine 412 gegerli anket kullanilmigtir. Veriler
toplandiktan sonra; faktor analizi, giivenilirlik analizi, korelasyon analizi, basit dogrusal regresyon
analizi kullamilmigtir. Ayrica, moderator etki tespiti icin SPSS Process programi kullanilarak veri analizi
yapilmigtir. Sonucta, algilanan marka yerelliginin marka tercihini pozitif yonde ve istatistiki olarak
anlamli etkiledigi bulunmugtur. Bununla birlikte; algilanan kalite degeri, algilanan fiyat degeri ve tiiketici
benlik uyumunun bu etkide moderator rol oynadigi gozlemlenmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Marka Yerelligi, Marka Tercihi, Tiiketici Benlik Uyumu, Algilanan Fiyat
Degeri, Algilanan Kalite Degeri.

THE EFFECT OF PERCEIVED BRAND LOCALNESS ON BRAND
PREFERENCE FOR DOMESTIC DIGITAL PLATFORMS AND THE
MODERATOR ROLE OF PERCEIVED PRICE VALUE, PERCEIVED

QUALITY VALUE AND CONSUMER SELF-CONGRUITY IN THIS EFFECT

ABSTRACT

In this study, the moderator role of perceived price value, perceived quality value and self-congruity
variables in the effect of perceived brand localness on brand preference of domestic digital platforms were
examined. This study is based on the assumption that the “perception of domesticity”, which cannot be
easily imitated by global brands, can provide a significant competitive advantage for domestic digital
brands. On top of that, 803 people were reached; however, as only 412 of them have a domestic digital
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platform, the survey was completed with 412 people. After data collection, data analysis was performed via
SPSS using factor analysis, reliability analysis, correlation analysis, simple linear regression analysis. In
order to find the modetator effect, SPSS Process analysis also were used. As a result, it has been found that
perceived brand localness affects brand preference positively and statistically significant. In addition; It
has been observed that perceived quality value, perceived price value and self-congruity play a moderator
role in this effect.

Keywords: Perceived Brand Localness, Brand Preference, Self-Congruity, Perceived Price Value,
Perceived Quality Value.

1. Giris

[letisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle beraber dijital yayincilik son yillarda hizli
bir ivme kazanmugtir. insanlarin bos zaman aktiviteleri arasinda yer alan televizyon izleme alig-
kanli81 yerini git gide dijital mecralardaki yayinlari izleme aligkanligina birakmaya baglamigtir.
Bilgi sistemleri, internet teknolojileri ve daha pek cok alanla iligkili aragtirmacilar son yillarda
cabalarinin biiyiik kismini giiniimiiz endiistrisinin her alanina yayilan bu dijital platformlar:
anlamaya odaklamistir (de Reuver vd., 2018). Dijital platformlar; dagimik yapilari ve kurumlar,
pazarlar ve teknolojiler gibi tiim paydaslarla i¢ ice olmalar1 nedeniyle zorlu ve kapsamli bir
arastirma konusu olarak goriilmektedir. Bu sebeple konunun akademik a¢idan ele alinig sek-
li; birlikte deger yaratmak iizere ekosistemi doniistiirmesi (Lusch & Nambisan, 2015), piyasa
temelli bir bakig acistyla ekonomiye katki saglamasi (McIntyre & Srinivasan, 2017), teknoloji
yoOnetimi ve mobil uygulamalar ile nasil inga edilebilecegi (Tiwana, 2018) ve siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmek icin stratejiler gelistirilmesi (Kapoor, 2018) gibi bir¢ok perspektifi
kapsamaktadir.

Dijital yayinciligin baglamasi, dijitallesmenin gelisme ve ilerleme siirecine paralel ola-
rak gelismistir. Gliglii, dontistiiriici ve yikici bir inovasyon olan yayin platformlarimin diji-
tallesmesi alanindaki ¢aligmalar 1990 yilinda baglamistir. Cok boyutlu ve dinamik bir siireg
olan televizyon izleme aligkanlig1 dijital yayincilik ile degisip doniismekte ve dijital televizyon
yaymciligia uygun icerik iiretimi 6n plana ¢ikmaktadir. Dijital teknolojilerin gelisiminden en
fazla etkilenen alanlarin baginda iletisim gelmektedir. Iletisim alanina yansiyan etkiler, sosyal
paylagim sitelerini ortaya c¢ikardigi gibi radyo ve televizyon yaymlarmin da dijitalleserek inter-
net ortaminda siirdiiriilmesini saglamaktadir (Okmeydan, 2020). Dijital yayin platformlariin
kanal sayis1 ile iiretilen igeriklerin artmasina olanak vermesi, farkli beklentileri karsilayacak
tematik izleyici kitleleri olugturmasi (Koyuncu, 2017), reklam igermeyen yapimlari ulagilabilir
kilmasi, kullanicilarin istedigi zaman bu yapimlar izleyebilmesi ve cesitli sebeplerle yarim
birakmak zorunda olduklarinda kaldiklar1 yerden tekrar devam edebilmesi gibi faydalari bu
platformlarin giderek yayginlasmasina neden olmaktadir (Karaduman & Aciyan, 2019). Buna
ek olarak; dijitallesme ile televizyonun teknolojisi, dagitimi, ekonomisi ve medya politikalari
da degisip doniismiistiir. Fiziksel olarak ayni yerde olmayan ancak benzer zevkleri paylasan
tiiketiciler, sosyal ag tabanli olusturduklari topluluklar ile tercih ettikleri yaymlar etrafinda
etkilesim halinde olmaya baglamiglardir (Mikos, 2016).

Dijital yayinciligin diinyada Netflix, Amazon, Hulu gibi kiiresel temsilcilerle hizla
biiytimesi Tiirkiye’yi de etkilemis, Tiirkiye’de once Netflix olmak iizere ardindan BIuTV ve
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PuhuTV gibi yerel mecralar da dijital yaymcilik alaninda faaliyet gostermeye baglamigtir. Bu
yerel platformlarin sayis1 giderek artmakta ve son olarak 2020 yilinda Gain, 2021 yilinda ise
Exxen’in pazarda faaliyet gostermeye bagladig1 goriilmektedir. Bu caligma ile, bahsedilen yerli
dijital platformlarin marka tercihlerine yonelik bir inceleme yapilmas: amaclanmaktadir. Bu
kapsamda; yerli dijital yayin platformlarina yonelik tiiketici tercihleri ile bu tercihleri etkileyen
faktorlerden olan, fiyat, kalite algist gibi kavramlar yerli dijital yaym platformlar1 acisindan
arastirlmaya muhta¢ alanlar olarak goriilerek calismada ele alinmistir. Caligmanin birincil
amact yerli dijital yaym platformlarinin marka tercihine yonelik arastirma boslugunu doldur-
maktir.

Pazarlama yazimi incelendiginde, tiiketim kavraminin sembolik roliiniin ilk olarak
1950’lerde tartisilmaya baslandig1 goriilmektedir (Levy, 1959). Satin alinan iiriinlerin sahip
olduklar1 fonksiyonlara ek olarak tiiketiciler icin kisisel ve sosyal anlamlar icermesi gerektigi
vurgusu bu donemde baglamistir. Tiiketicinin imaj1 veya sahip olmak istedigi imajinin, secilen
tirtin ve markalarin sembolik anlamlar1 ile uyusmasinin 6nemi bu ¢ercevede pazarlama disip-
lininin en temel yaklagimlarindan birini olugturmaktadir. Buna ek olarak tiiketicilerin kiiltiirel,
dini veya politik goriiglerinin de tiiketim tercihlerini sekillendirdigi bilinmektedir. Bu temeller-
den yola cikarak arastirma kapsaminda; yerli dijital yayin platformlarin algilanan marka yerel-
liginin, marka tercihine etkisinde algilanan fiyat ve algilanan kalite degerine ek olarak tiiketici
benlik uyumunun moderator rolii incelemeye tabi tutulmustur.

2. Kavramsal Cerceve ve Onerilen Hipotezler
2.1. Algilanan Marka Yerelligi ve Marka Tercihi

Marka literatiiriinde cogunlukla kiiresel marka olmanin 6nemi ve getirdigi basarilar vur-
gulaniyor olsa da kiiresel olmak bir markanin basarist i¢in tek onciil degildir. Aragtirmalar,
tiiketicileri kiiresel markalardan uzaklagtiran ve onlart yerel alternatiflere yonelten unsurlara da
yer vermektedir. Glinlimiizde modern pazarlar pek ¢ok farkl: tiiketici sinifinin bir karmasindan
olugmaktadir. Yerel iiriinleri satin almaya ahlaki olarak meyilli olan etnosentrik tiiketiciler gibi
(Shimp & Sharma, 1987) yerel ekonomiyi korumanin bir yolu olarak yerellestirilmis tercihler
sergileyen tiiketiciler veya iiriinlerin kiiresel markalar tarafindan homojenlestirilmesinden nef-
ret eden kiiresel kargit1 tiiketiciler bu siniflardan bazilarini olusturmaktadir. Bununla birlikte
son arastirmalar, tiiketicilerin marka mengei iilke gibi faktorlerden ¢ok otantik marka olmak
ve Ozgiin iirlinler barindirmak gibi faktorleri daha ¢ok onemsediklerini gostermektedir. Son
olarak kiiresel tehditler ve pandemi gibi kisitlamalarin da yakin dénemde giiclendirdigi lizere
tiiketicilerin “koklerine geri donme” ve dahil olduklar yerel topluluklari kucaklama arzulari da
yerel markalarin rekabet¢i konumu i¢in umut verici firsatlar: temsil etmektedir (Steenkamp &
De Jong, 2010).

Algilanan marka yerelligi, bir markanin “yerel bir oyuncu ve yerel kiiltiiriin bir sembolii
veya simgesi olarak taninma” derecesini ifade etmektedir (Swoboda vd., 2012). “Yerel” olarak
algilanmak markalara kiiltiirel 6zgiinliik, ulusal kimlik ve yerel topluluk destegi alma firsatla-
11 saglamaktadir (Ger, 1999). Yapilan aragtirmalar; yerel bir marka olarak algilanmanin, s6z
konusu marka yerel kiiltiiriin bir simgesi olarak kabul edildiginde, markaya kiiltiirel bir kaynak
rolii atfederek rekabet avantaji saglayabilecegini gostermektedir. Steenkamp vd. (2003) bunu
“marka yerel simge degeri” olarak ifade etmektedir. Bu tiir markalar, tiiketicilerin kimliklerini
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ifade etmelerine olanak sagladigi ve ayni1 zamanda yiiksek diizeyde marka giiveni olusturdugu
icin oldukga degerlidir (Xie vd., 2015). Bununla birlikte; algilanan marka yerelligi, markanin
yalnizca bir iilkede aktif oldugu anlamina gelmemektedir. Kavram, yerel bir marka olmak-
tan cok tiiketici kiiltiirii konumlandirmasinda markanin zihinlerdeki yerellik algisi derecesine
odaklanmaktadir (Swoboda vd., 2012). Yerel markalarin bir diger 6nemli giicii, yerel zevklere
uyum saglama ve kiiresel markalarin kargilayamadig1 kendine 6zgii yerel tercihleri kargilama
yetenekleridir. Genel olarak; yerel markalar yerel tiiketicilere daha bagh bir durug sergilemek-
tedir, yerel topluluklarla giiclii kiiltiirel baglar1 vardir ve yerel pazarda uzun siireli varliklar
sayesinde yerel tercihler hakkinda iistiin bir pazar bilgileri bulunmaktadir. Marka yerelliginin
marka tercihi olugturmadaki etkileri bir¢ok gelismekte olan pazarda (Cin, Hindistan, vb.) goz-
lemlenmektedir (Ozsomer, 2012). Ayrica, sadece gelismekte olan pazarlarda degil gelismis
pazarlarda da algilanan yerelligin marka tercihi iizerindeki etkisinin yiikselen bir trend oldugu
bilinmektedir. Ornegin; Randrianasolo (2017), kiiresellesmis pazarlardaki tiiketicilerin, kiire-
sel olarak algilanan markalara kiyasla yerellik algis: yiiksek markalara yonelik artan bir tercih
gosterdigini belirtmektedir. Bu nedenle, olumlu yerel marka ¢agrisimlarinin, tiiketici tutumlari
iizerindeki etkileri araciligiyla daha ¢ok marka tercihine sebep olmasi ve satin alma niyetini
arttirmasi beklenmektedir. Bunlara ek olarak, Steenkamp vd. (2003)’nin aragtirmasina paralel
bicimde Winit vd. (2014), yerel markalarin tiiketiciler icin bir simge degeri icerdigini ve bu
degerin marka tercihini etkileyebilecegini ifade etmektedir. Ozellikle iiriin ile mensei iilke ara-
sindaki baglarin kuvvetli oldugu havayollar1 gibi sektorlerde bu etki daha anlasilir olmaktadir.
Tiim bunlar g6z 6niinde bulundurularak H hipotezi gelistirilmigtir.

H,: Algilanan marka yerelliginin marka tercihi iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonlii bir etkisi vardwr

2.2. Algilanan Kalite Degeri, Algilanan Fiyat Degeri ve Marka Tercihi

Marka tercihi, Hellier vd. (2003) tarafindan bir tiiketicinin bir markay1 digerine kiyasla
ne oOlciide tercih ettigi seklinde tanimlanmaktadir. Bir bagka yaklagima gore marka tercihi, bir
tiiketicinin alternatifler arasindan belirli bir markay1 segerken, markanin kendisine saglayacagi
fayda ve degerlere dayali olarak verecegi hiikiimdiir. Bu kapsamda marka tercihi; bir marka-
nin miigterilerinin kalplerinde ve akillarinda o markanin giiciinii temsil eder ve mevcut diger
seceneklere ragmen markanin nasil tercih edildigini ortaya koyar. Marka tercihi, bir markanin
global ya da yerel olarak algilanmasindan etkilenebildigi gibi sadece bunlarla iligkili degildir.
Biitiinciil bir yaklasimla marka tercihi; degerlerin, sembolik motiflerin, faydaci motiflerin ve
dis etkileyicilerin bir kombinasyonundan olusmaktadir (Ibrahim & Gomez, 2017). Bunun igin
moderator etki hipotezleri, literatiire dayanarak algilanan yerelligin marka tercihi tizerinde-
ki etkisini diizenleyen faktorlerin ortaya cikarilmasi amaciyla olusturulmustur. Bu kapsamda;
algilanan kalite degeri, algilanan fiyat degeri ve tiiketici benlik uyumunun moderator etkisi
incelenmigtir.

Algilanan kalite, tiiketici algilari ile beklentileri arasindaki farkin bir boyutudur (Para-
suraman vd., 1988). Bir bagka goriise gore ise algilanan kalite iiriiniin toplam miikemmellik
diizeyine iligkin, tiiketicilerin siibjektif degerlendirmeleridir (Zeithaml, 1988). Konuyla ilgili
olarak Steenkamp vd. (2003) ve Holt vd. (2004), algilanan kalitenin kiiresel marka tercihiyle
onemli bir iligkiye sahip oldugunu vurgulamaktadir. Daha yiiksek algilanan kalite, daha diisiik
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algilanan risk ile birlikte giivenilir markalara iligkin diger unsurlarin tiimii, markalarin tiiketici-
ler nezdinde daha olumlu algilanmasina sebep olmaktadir (Erdem & Swait,2001). Ancak, yerel
markalara odaklanildiginda, algilanan yerelligin marka tercihine etkisi ile ilgili farkli goriisler
mevcuttur. Ozsomer (2012)’e gore; algilanan yerellik marka tercihini olustururken kiiltiirel
bagin 6nemli oldugu kategoriler disinda etkin olmamaktadir. Bir markanin kiiresel algilanma-
smin tiiketiciler acisindan o markanin kaliteli olduguna isaret ettigi de ifade edilmektedir (Holt
vd., 2004). Ancak, baz1 caligmalar algilanan kiiresellik ile marka tercihi arasinda iligki bulun-
madi1gin ve kalite algisinin da markanin kiiresel algilanmasi ile paralel diistiniilmemesi gerekti-
gini ortaya koymaktadir (Diamantopoulos vd., 2016; Dimofte, 2008; Mohan vd., 2018). Bunun
sebebi ise, 6zellikle gelismis lilkelerde kiiresellesmeye kargt artmakta olan antipati sonucunda
tiiketicilerin deger yargilarinin degismesidir (Mandler vd., 2020). Ayrica, yerel bir marka tiike-
ticiye yiiksek deger ifade etmeye bagladiginda “global algilanan marka kalitelidir” mitine mey-
dan okuyacak seviyeye gelebilmektedir (Yeboah-Banin & Quaye, 2021). Tiiketicilerin yerel
ihtiyaclarina agina olan, onlar1 giderebilen ve yerli tiiketicilerin arzularina daha kolay uyum
saglayan yerel markalarin kendilerine 6zgii bu giicleri ile daha yiiksek kalitede algilanabilecegi
ve bunu bagardik¢a daha fazla rekabet avantaji elde edebilecegi de bilinmektedir (Eryigit &
Sunaoglu, 2017). Buna paralel olarak daha yiiksek kalitede algilanan yerel markalarin daha
cok tercih edilecegi de sdylenebilmektedir (Ger vd., 2013). Goriparthi & Tallapally (2017)’ye
gore ise, yerel faydalarin yani sira algilanan kalite de beraberinde satin alma davranigini dogu-
ran faktorlerden biridir. Buradan hareketle bu ¢aligmada, algilanan kalite degerinin, algilanan
yerelliin marka tercihi lizerinde etkisinde bir moderatdr rol oynayabilecegi 6ngoriilmiistiir.

Tiiketicinin marka se¢iminde ¢ok 6nemli bir rol oynayan ve bu calismada ele alinan
bir diger degisken ise fiyattir. Bircok tiiketici, iiriin kategori bilgilerini farkl tirtinlerin fiyat
araliklarina gore diizenlemektedir (Keller, 1998). Algilanan fiyat degerinin marka tercihi ile de
iligkisi bulunmaktadir (Sweeney & Soutar, 2001). Pennanen & Luomala’nin (2004) kozmetik
sektoriinde kadinlar {izerine yaptigi bir calismaya gore Pakistan’da ¢ok sayida kadin, markalari
fiyat bazinda secmektedir. Aragtirmalar, belirli bir marka i¢in fiyat diisiisiiniin marka tercihini
arttirict bir islevi oldugunu gostermektedir. Ayrica, tiiketicinin fiyati adil olarak algiladiginda
bazi kisisel egilimlerinin de (sosyal sorumluluk bilinci, saglik bilinci gibi) etkisiyle o markay1
tercih etme ve satin alma kararlarmin sekillendigi bilinmektedir (Ors, 2019). Yerli bir marka-
nin algilanan yerelliginin diisiik oldugunda tiiketici ile marka arasinda kurulan duygusal bagin
zayifladigi, bunun da tiiketicinin markay1 degerlendirme kriterlerini azalttig1 6nceki calisma-
larda dogrulanmistir (Nguyen & Alcantara, 2020). Ancak, algilanan yerellik arttikca tiiketi-
cilerin algilanan fiyat degerinin de arttig1 ve bu durumun dolayl olarak tiiketici tercihlerini
etkiledigi bilinmektedir (Liu vd., 2020). Fiyatin dolayli ya da dogrudan bicimde marka tercihini
etkiledigi bu bulgulardan hareketle ¢alismada; algilanan fiyat degerinin, algilanan yerelligin
marka tercihine etkisi tizerindeki moderator rol oynayabilecegi ongoriilmiistiir. Bu kapsamda
H2 ve H3 hipotezleri gelistirilmistir.

H,: Algilanan kalite degeri, algilanan marka yerelliginin marka tercihi iizerindeki etki-
sinde olumlu moderator role sahiptir.

H,: Algilanan fiyat degeri, algilanan marka yerelliginin marka tercihi iizerindeki etki-
sinde olumlu moderator role sahiptir.
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2.3. Tiiketici Benlik Uyumu, Algilanan Marka Yerelligi ve Marka Tercihi

Marka tercihini etkileyen unsurlar iiriin grubu ve tiiketici kimligiyle alakali pek cok
sebeple farklilagabilmektedir (Giiner vd., 2020). Tiiketici kimligine yonelik énemli kavram-
lardan olan tiiketici benligi de marka tercihinde belirleyici rolii bulunan etkenlerden biridir.
Yapilan arastirmalar tiiketicinin benlik kavraminin, kendi 6z kimligine iligkin degerlendirme-
lerinden ¢ok daha fazlasini icerdigini gostermektedir (Shu, Strombeck ve Hsieh, 2003).

Tiiketici 6z benlik uyumu etkisi; insan davranigina rehberlik eden kendini gelistirme
giidiisii, yani insanlarin benlik saygilarini artiran deneyimler arama egilimleri ile aciklanmak-
tadir (Sedikides & Strube, 1997). ideal 6z-uyum arayisi, marka tercihlerini yonlendirici bir
etkiye sahiptir. Bunun sebebi, insanlarin kendilik kavramini arzu edilen veya ideal bir duru-
ma ulagtirmaya calisarak 6zsaygi duygularimi gelistirme cabalar1 ve bu dogrultuda tercihlerini
sekillendirmeleridir (Rosenberg, 1986).

Tiiketicinin 6z benligi konusundaki calismalara 6nemli bir dayanak saglayan Sosyal
Kimlik Teorisi, insanlarin bir gruba, bir topluma veya bir kiiltiire iiye olarak nasil kabul edildi-
gini ve bu siirecin bir kisinin algilanan 6z benligine nasil katkida bulundugunu agiklamaktadir
(Hogg vd., 1995). Bu gruplar; aile, arkadaslar, topluluk veya milletleri icerebilmektedir. Ote
yandan, tiiketicinin benlik kavramu tiiketim ve kendilerini ifade etmek icin yaptiklari tercihlere
bagli olarak kullanilan objeleri de icermektedir. Belk (1988), bireylerin somut nesnelerin miil-
kiyeti ve kullanimiyla kendilerini ifade etmeye calistiklarini belirtmektedir. Sonrasinda konuy-
la ilgili calismalarini genisleten arastirmaci, bir tiiketicinin sahip oldugu herhangi bir markal
veya markasiz nesneyi (evcil hayvanlari da dahil olmak iizere) 6z benligine katki saglayan bir
unsur olarak gosterme ve duyurma ihtiyaci i¢inde olabilecegini de eklemistir. Benlik Uyumu
Teorisi, tiiketicilerin kendi imajlarmni {iriin ya da marka imajiyla karsilastirdiklarini ve daha
sonra kendi imajlarim giiclendirecegini diistindiikleri iirtin ya da markalar1 kullandiklarini 6ne
stirmektedir (Sirgy, 1982). Bir iiriiniin marka imaj: tiikketicinin kendi imajina benziyorsa, mar-
kaya yonelik tutumlarin ve yeniden satin alma niyetlerinin, {irliniin yerli veya yabanci olmasina
bakilmaksizin artmasi beklenmektedir (Jamal & Goode, 2021).

Quester vd. (2000), benlik uyumu teorisi ile tiiketicilerin satin alma davraniglarini kendi
0z benlikleriyle ortiistiirmek tizere nasil rasyonellestirdiklerini aciklamaktadir. Markalar1 secen
tiiketiciler, yalnizca bunlarm islevsel 6zelliklerine degil, ayn1 zamanda cesitli sembolik anlam
ve ifadelerine de dikkat etmektedirler. Markalarin sembolik anlami, bir tiiketicinin nihai olarak
tatmin etmek istedigi diirtiileridir. Bunun sebebi, bir markanin imajinin bir tiiketicinin 6z ima-
jmi etkili bir sekilde yansitabilme ve giiclendirebilme etkisidir. Bu kapsamda; tiiketiciler kim
olduklarini, ne olduklarini, nerede olduklarimi veya nasil goriilmek istediklerini ifade etmek
icin markalar1 ve iiriinleri birer arac olarak kullanabilmektedirler.

Bunlara ek olarak; bir markanin algilanan kiireselligi ve yerelliginin de markanin kim-
ligini geligtirebilen birer unsur olarak gorev alabildigi bilinmektedir. Genel olarak tiiketicilerin
farkl1 yerellik algilarina sahip olmalari, markalarin kalite ve prestijine yonelik verdikleri mesaj-
larin etki derecesine ve tiiketicilerin bunlara verdikleri cevaplara yon verebilmektedir (Xie vd.,
2015). Ayrica bir marka, tiiketicilerin 6z benligi ile zitlik gosterdiginde olumsuz duygularin
ve direngli davraniglarin hedefi haline gelebilmektedir (Park vd., 2013). Yerel bir markanin
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tiiketicinin kendi benligini yansitmasi, o markanin tiiketici nezdinde yarattig1 olumlu duygular:
arttirmaktadir (Xie vd., 2015). Bir marka; yerel kiiltiir, miras ve iilke ile bagaril1 bir sekilde giig-
lii bir baglant1 kurdugunda, tiiketicilerin benlikleriyle 6zdeslesme ihtimali artmaktadir (West-
john vd., 2012). Aym zamanda, tiiketici ile iyi bir 6z benlik uyumu yakalandiginda, markanin
tercih edilebilirligi dogrudan etkilenmektedir (Dolich, 1969; Malhotra, 1988; Sirgy vd., 1997).
Bazi aragtirmacilar yerel markalarin yerel tiiketicilerle daha yakin iligkiler kurmadaki iistiin
yetenekleriyle, global devlerin “kiiresel kiiltiir” cazibesine kargt koyabilecegini iddia etmek-
tedirler (Steenkamp vd., 2003). Bu, yerel markalarin global devler karsisinda “siirdiiriilebilir
benzersiz bir deger” yaratmasi icin bir yol olarak goriilmektedir (Ger, 1999). Tiim bunlara
dayanarak; algilanan marka yerelli§inin marka tercihi lizerindeki etkisinde tiiketicilerin s6z
konusu markayla yakaladiklart uyum diizeyinin moderatdr rol oynayacagi dngdriilmiis ve H,
hipotezi gelistirilmigtir.

H : Tiiketici benlik uyumu, algilanan marka yerelliginin marka tercihi iizerinde etkisin-
de olumlu moderator role sahiptir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanmin Amaci ve Modeli

Bu caligma, yerli dijital yaym platformlarinin yerli algilanma derecesinin marka ter-
cihine olan etkisini gostermeyi amaglamaktadir. Algilanan marka yerelliginin marka tercihi
olusturmadaki rolii literatiirde gosterilmektedir (Ozsomer, 2012). Ancak, marka ile ilgili fark-
1 unsurlar devreye girdiginde algilanan marka yerelligi ve marka tercihi arasindaki etkinin
farklilagabilecegi de bilinmektedir (Mereu, 2021). Bu baglamda, kiiresellesmenin faydalarina
olan inancin diinya capinda azaldigia yonelik bulgular1 gosteren caligmalarla birlikte algi-
lanan marka yerelliginin marka tercihi lizerindeki etkilerini daha fazla agiklayan alternatif
degiskenlerin kesfedilmesi gerekliligi 6ne ¢ikmaktadir (Gupta & Wright 2019). Ayrica, yine
onceki caligmalarda algilanan marka yerelliginin ¢evrim i¢i ortamda marka tercihini ne dl¢iide
etkiledigi ve bu etkiyi arttiran ya da azaltan faktorlerin belirlenmesi gerektiginin de aragtiril-
mast gerekildigi notu diisiilmiistiir (Kozinets, 2010; Liu vd., 2021). Bununla birlikte, fiyat ve
kalite degerlerinin algilanan marka yerelligi ile bag1 oldugu ve markalarin bu sayede rekabette
farklilagabilecegi ortaya konmaktadir (Swoboda vd., 2012). Tiiketici kimliginin yerel markayla
uyumlu olmasinin da marka tercihini sekillendirdigi bulgular mevcuttur (Strandberg & Styvén,
2019; Yeboah-Banin & Quaye, 2021). Buradan hareketle, tiiketici benlik uyumu da ¢aligmaya
dahil edilmigtir. Algilanan fiyat degeri, algilanan kalite degeri ve tiiketici benlik uyumunun
arastirma kapsaminda incelenmesiyle algilanan yerelligin marka tercihi lizerindeki etkisini
farklilagtirabilecek degiskenler ortaya konulmustur. Aragtirmanin kavramsal modeli mevcut
literatiirden hareketle, algilanan marka yerelliginin marka tercihini etkiledigi; algilanan fiyat
degeri, algilanan kalite degeri ve tiiketici benlik uyumunun da bu etkide moderator rolii oldugu
ongoriisiiyle olusturulmustur. Bu baglamda aragtirmanin modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli
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3.2. Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Aragtirma nicel bir aragtirma olup anketle veri toplama yontemine bagvurulmustur.
Arastirma verileri Nisan 2021-Haziran 2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Bu kapsamda Mar-
mara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu’ndan veri toplama siirecinin uygun-
lugu konusunda onay alinmistir. Dijital yaym platformlari kullandigini belirten toplam 803
kisiye ulasilmigsa da yerli yayin platformlarini kullanmayanlarin ankete devam edememesi
iizerine kullanilabilir anket sayis1 415 olmustur. Bunlar icerisindeki gegersiz 3 anket de arastir-
ma disinda tutularak analizler 412 kisilik bir 6rnek kiitle lizerinde gergeklestirilmigtir. Verilerin
analizi i¢in SPSS 26 ve AMOS 21 programlari kullanilmistir. Orneklemin gercevesi Tiirkiye
ile sinirli olup arastirmada kolayda 6rnekleme uygulanmig ve pandeminin yogun oldugu, evden
calisildigr donemlerde anket uygulandigindan veriler Google Forms ile ¢cevrimigi olarak elde
edilmistir. Arastirmaya katilan katilimeilarin 6ncelikle yerel dijital yayim platformu kullanip
kullanmadi81 sorulmustur ve hayir cevabi vermeleri durumunda anket sonlanmigtir. Yerli diji-
tal yayin platformu kullanicilarina Google Forms aracilifiyla cesitli mecralardan ulagtirilarak
uygulanan anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Oncelikle yamitlayicilardan kullanilan diji-
tal yaymn platformu bilgileri toplanmis, sonrasinda 6l¢ek ifadeleri yoneltilmis, son olarak ise
kullanicilarim demografik bilgileri istenmigtir. Aragtirmada kullanilan 6lgek ifadeleri titizlik-
le arastirma baglamina uyarlanmis, dlgeklerde faydalanilan kaynaklar ve ifadeler Tablo 1°de
belirtilmistir. Ifadeler, 1: Kesinlikle Katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiliyorum seklinde kodla-
nan 5°li Likert tipi seklinde katilimcilara yoneltilmigtir. Aragtirma kapsaminda degiskenler,
faktor analizi ve giivenilirlik analizine tabi tutulmugtur. Katihmcilarin demografik dzellikleri
frekans dagilimlar: ile incelenmigtir. Hipotez testleri yapilirken basit dogrusal regresyon ve
durumsal etki analizlerine bagvurulmustur.
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Tablo 1: Ankette Kullanilan Olcek ifadeleri

Kaynak Degisken Ifade Madde
En cok kullandigim yerli dijital platformu, Tiirk

ogeleriyle iligkilendirebiliyorum. YERI
Algilanan . < R
(Swoboda Bana gore, en ¢ok kullandigim yerli dijital platform,
vd..2012) Maka o kive nin nasil bir yer oldugunu temsil ediyor YER2
" Yerelligi ye yer olcugunu femstl eciyor.
Bana gore, en cok kullandigim yerli dijital platform,
Lo o YER3
Tiirkiye’nin ¢ok iyi bir semboliidiir.
En cok kullandigim yerli dijital platform, tutarli bir
(Swoboda ?Lglil:znan kalitede hizmet sunar. KALI
vd.,2012) geri En g.ok kullandigim yerli dijital platform, iyi hazidlanmis .\
icerikler sunar.
En cok kullandigim yerli dijital platform, fiyatlar FiY1
(Swoboda ?ilg;ianan bakimindan uygundur.
vd.,2012) g . En cok kullandigim yerli dijital platform, avantajli fiyat .
geri o FIY2
teklifleri sunar.
En ¢ok kullandigim yerli dijital platformu kullananlar
T o BENI1
bana benzer 6zelliklere sahiptir.
. Tiiketici N e .
(Ebrahim . En cok kullandigim yerli dijital platform, kendimi nasil
Benlik b Teess BEN2
vd., 2016) Uyumu gordiiglimle tutarlidir.
En cok kullandigim yerli dijital platform, benim kim
o v BEN3
olduguma yonelik ipuglar1 barindirmaktadir.
En cok kullandigim yerli dijital platformu diger yabanci
. TER1
dijital platformlarindan daha ¢ok severim.
(Ebrahim  Marka En cok kullandigim yerli dijital platform, diger tiim TER?

vd..2016) Tercihi platformlar icinde en ¢ok tercih ettigimdir.

Dijital yayin platformu iiyeligini stirdiirmek s6z konusu
oldugunda, en ¢ok kullandigim yerli dijital platform TER3
yabanci dijital platformlara gore onceligimdir.

4. Bulgular

Tablo 2’de katilimcilarin demografik bilgilerine yer verilmistir. Demografik veriler elde
edilirken bu verilerin olabildigince dengeli olmasina dikkat edilmistir. Toplam 803 kisiye ula-
stlmigsa da yalnizca yerli dijital yayimn platformu kullanicilarinin ankete devam edebilmesi ile
388 kisinin anketi sonlanarak 6rneklem dis1 tutulmugtur. Anket dagitilirken olabildigince yas
skalas1 gozetilerek dengeli bir dagitim yapilmaya calisilmig ancak genglerin dijital teknoloji
kabulleri ve kullanimlar1 daha yiiksek oldugundan (Kuyucu, 2021) katilimcilarin aragtirmaya
dahil olma egiliminin artan yas ile beraber azaldig1 gbzlemlenmigtir.
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Tablo 2: Demografik Bilgiler

Cinsiyet f % Medeni Durum f %
Kadin 234 56,8  Evli 112 272
Erkek 178 432  Bekar 300 728
Toplam 412 100 Toplam 412 100
Yas f %0 Egitim Diizeyi f Y%
18-25 170 41,2  Lise alt 1 02
26-35 174 422  Lise 74 18
36-45 53 129  Lisans 236 573
46 ve listii 15 3,7 Lisansiistii 101 245
Toplam 412 100 Toplam 412 100
Ortalama Aylik Gelir f %0 Meslek f %o
3.000 TL ve alt1 129 31,3 Ogrenci 148 359
3.001-5000 TL 68 16,5  Akademisyen 31 75
5001-7500 TL 112 272 Ozel Sektsr Calisani 173 42
7501-10000 TL 48 11,7  Kamu Sektorii Caligan: 30 73
10001 TL ve ltistii 55 133 Diger 30 7,3
Toplam 412 100 Toplam 412 100

Tablo 3’te anket katilimcilarindan alinan doniislere gore en ¢ok kullanilan yerli diji-
tal yaym platformlari belirtilmigtir. Katilimcilarin en ¢ok kullandigi yerli dijital yayin plat-
formu BIuTV’dir. Bu durum, JustWatch’un Tiirkiye’de dijital platform abonelik sayilar1 ile
ilgili hazirladig1 2021’in 4. ceyregini kapsayan arastirmasindaki BluTV nin, Tiirkiye’de en cok
aboneye sahip platform olmasi bulgusuyla da ortiismektedir (Webtekno, 2022). Anket katilim-
cilariin en ¢ok kullandigi yerli dijital yayin platformlart, BluTV nin ardindan sirasiyla Puhutv,

Exxcn, Mubi ve Gain olarak goriilmektedir.

Tablo 3: En Cok Kullanilan Yerli Yayin Platformlar:

Yayin Platformu f %
BIuTV 196 47,6
Puhutv 61 14,8
Exxen 66 16

Mubi 23 5,6
Gain 30 73
Diger 36 8,7
Toplam 412 100
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Katilimcilarin demografik verileri ve kullanim oranlar: ile ilgili bilgiler verildikten
sonra analizlere gecilmistir.Veriler analiz edilmeden o6nce degiskenlerin normal dagilip dagil-
madig1 incelenmistir. Verilerin normal dagilmasi i¢cin Skewness ve Kurtosis degerlerinin -1,5
ile +1,5 arasinda olmas1 gerekmektedir (Tabachnick vd., 2007). Normallik testinin sonucuna
gore verilerin Skewness ve Kurtosis degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda olup normal dagildig:
goriilmiistiir. Carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 4°te gosterilmektedir. Ayrica, verilerin top-
lanmas ¢evrimici anket yoluyla saglandigindan ve her soruyu cevaplamadan anketi bitirmek
miimkiin olmadigindan dolay1 hatal1 veri girigi bulunmamaktadir. Aykir: degerlerin olup olma-
di1g1 da Box-Plot grafigi ile incelenmis ve aykir: degerlere rastlanmamugtir.

Tablo 4: Katilmcilarin Cevaplarimin Ortalama Puanlari ile Carpiklik ve Basikhik
Degerleri Gosterimi

Min Max X SS Skewness Kurtosis
Algilanan Marka Yerelligi 1,00 500 3,0421 093582 -0,339 -0,301
Algilanan Kalite Degeri 1,00 500 34518 1,00306 -0,724 0,067
Algilanan Fiyat Degeri 1,00 500 34795 1,15269 -0,680 -0,377
Tiiketici Benlik Uyumu 1,00 500 3,0672 0,93681 -0,189 -0,069
Marka Tercihi 1,00 500 2,1286 0,98839 0,999 0,693

Sonrasinda, degiskenlerin gecerlilik ve giivenilirligini test etmek i¢in acimlayici faktor
analizi yapilmis ve ardindan dogrulayici faktor analizi de yapilarak modelin uygunlugu dogru-
lanmugtir. Oncelikle, agimlayici faktor analizine uygunluk yapilan KMO ve Barlett testlerinin
ardindan goriilmiistiir. Ayrica, degiskenlerin giivenilir (p<0,05) oldugu da goriilmiistiir. Lite-
ratiirde genel kabul KMO degerinin 0,500 ve daha fazla olmas1 yoniindedir. Cronbach’s Alpha
degerinin ise 0,700 ve daha fazla olmas: istatistiksel olarak anlamli kabul edilmektedir (Hair
vd., 2003). A¢imlayici faktor analizi sonucunda hicbir degisken alt boyutlara ayrilmamis, her
biri tek boyut altinda toplanmistir. Daha sonra EFA (agimlayici faktor analizi) yiikleri incelen-
mis ve herhangi bir soru ¢ikarimina gidilmemistir. Ayrica, faktorlerin agiklanan varyanslari
%30’un tistiindedir. Bu durum, tek boyutlu 6l¢eklerin aciklanan varyansinin minimum %30
olma kriterine de uygundur (Durmus vd., 2013). Daha sonra, acimlayici faktor analizi tarafin-
dan 6nerilen faktorleri dogrulamak ve boyut yapisini daha derinlemesine arastirmak i¢in IBM
SPSS AMOS 21 programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi yapilmistir ve CFA (dogru-
layicr faktor analizi) yiikleri olusturulmustur. A¢imlayici faktor analizi ve dogrulayici faktor
analizi bulgular1 Tablo 5°te gosterilmistir. CFA uyum indeksi ise Tablo 6’da yorumlanmustir.
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Tablo 5: Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Faktorler EFA Yiikleri CFA Yiikleri t

Algilanan Marka Yerelligi (KMO=0,704, x* Bartlett test (3)=572,431, p=0,000)
(AV=77262, 0=0,852, CR=0,858, AVE=0,670)

YERI1 0,744 0,725 a
YER2 0,868 0,892 16,421%%*
YER3 0,862 0,830 15.817%%*

Algilanan Kalite Degeri (KMO=0,500, x? Bartlett test (1)=470,999, p=0,000)
(AV=91,254, 0=0,903, CR=0,905, AVE=0,826)

KALI1 0815 0,876 25,088%**

KAL2 0,704 0,940 a

Algilanan Fiyat Degeri (KMO=0,500), x> Bartlett test (1)=684,672, p=0,000)
(AV=94,995, 0=0,947, CR=0,947, AVE=0,900)

FiY1 0,891 0,950 30,690%#**

FiY2 0,887 0,947 a

Tiiketici Benlik Uyumu (KMO=0,707, x> Bartlett test (3)=713,070, p=0,000)
(AV=80,697, 0=0,882, CR=0,888, AVE=0,726)

BEN1 0,679 0,807 18,932%#%*
BEN2 0,819 0,921 22,309%**
BEN3 0,843 0,825 a

Marka Tercihi (KMO=0,755, x* Bartlett test (3)=1050,850, p=0,000)
(AV=88,129, 0=0,932, CR=0,933, AVE=0,824)

TER1 0,926 0,922 a
TER2 0941 0,940 31,555%%%*
TER3 0,907 0,859 26,187%**

x%(55,N=412)=121,068, p=0,000, AGFI=0,924 , NFI=0,972 , CFI=0,985, GFI=0,954,
TLI=0,978, RMSEA=0,054

a=Giivenilirlik; AV=Agiklanan Varyans; CR= Bilesik Giivenilirlik; AVE=Ortalama
Aciklanan Varyans

a=1"e sabitlenen olcek dgesi

#p=0,05, ** p=0,01 *** p=0,001
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Tablo 6: Dogrulayici Faktor Analizi — Uyum indeksi

Yapilar Deger Aralik Aralik Kaynaklari Yorum
CMIN (x2) 121,068 -- --
DF (sd) 55 -- -
CMIN/DF (x2/sd) 2,201 %(y?.b?}fdﬂebﬂm 3.5 (Hu ve Bentler, 1999) Iy
Kabul Edilebilir: 0,80-0,90 -
GFI 0,954 fyi: 0.9 (Uysal vd., 2020) Iyi
Kabul Edilebilir: 0,85-0,90 -
AGFI 0,924 fyi: 0.9 (Uysal vd., 2020) Iyi
Kabul Edilebilir: 0,90-0,95 . -
TLI 0,978 fyi: 50.95 (Xia ve Yang 2019) Iyi
Kabul Edilebilir: 0,90-0,95 ..
CFI 0,985 1yi: 5095 (Hu ve Bentler, 1999) Iyi
Kabul Edilebilir: 0,08-0,10 -
SRMR 0,035 fyi: <0,08 (Hu ve Bentler, 1999) Iyi
RMSEA 0054 Kabul Edilebilir: 0.06-0.08  pp (o penier, 1999)  iyi
Iyi: <0,06
Kabul Edilebilir: 0,01- 0,05 ..
PClose 0,289 1yi: 5005 (Hu ve Bentler, 1999) Iyi

Daha sonra, Tablo 7°de gosterildigi tizere calismadaki degiskenlerin birbirleriyle kore-
lasyonlarina bakilmistir. Korelasyon diizeyleri literatiirde -+1 ile -+0.7 arast kuvvetli, -+0.7
ile -+0.3 arasi orta kuvvetli, -+0.3 ile 0 aras1 zayif kuvvetli olarak derecelendirilebilmektedir
(Giirbiiz ve Sahin, 2017).Incelenen korelasyon dereceleri sonucunda faktor korelasyon deger-
lerinin 0,90’ dan diisiik olmasi nedeniyle verilerde ¢oklu dogrusal baglanti sorunu bulunmamis-

tir (Yong & Pearce, 2013).

Tablo 7: Korelasyon Analizi

1. 2. 3 4.
1. Algilanan Marka Yerelligi -
2. Algilanan Kalite Degeri ,550%* -
3. Algilanan Fiyat Degeri A13%* LOOTH* -
4. Tiiketici Benlik Uyumu S58%* 083%%* ,0603%%* -
5. Marka Tercihi ,149%% ,303%* ,209%* ,325%%

*correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

Regresyon analizine gegmeden 6nce yeniden korelasyon analiziyle degiskenler arasin-
daki iligki incelenmigtir. H, hipotezinde Onerildigi iizere, algilanan marka yerelliginin marka
tercihi lizerinde pozitif yonlii etkisi olabilmesi icin 6ncelikle aralarinda pozitif yonlii bir kore-
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lasyon da bulunmas: gerekmektedir. Korelasyon analizi sonucunda algilanan marka yerelligi
ve marka tercihi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki oldugu goriilmiig ve aragtirmanin H,
hipotezini test etmek icin basit dogrusal regresyon analizine gecilmistir.

Tablo 8: Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Katsayilar®
Unstandardized Standardized .
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Sabit) 1,651 164 10,056 000
Algilanan Marka Yerelligi ,157 052 ,149 3,046 002

a. Bagimli Degisken: Marka Tercihi

Regresyon analizi sonucuna gore, algilanan marka yerelliginin marka tercihini agikla-
mada istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir (F:9,277, p<:0,05). Bununla birlikte,
algilanan marka yerelliginin marka tercihi ilizerinde aciklayici etkisi oldugu tespit edilmistir
(R=0,149, R2=0,022, Diizeltilmis R2=0,020). R*’lerin 0,02 olmasi sosyal bilimlerde kabul edi-
lebilir derecededir (Cohen, 2013). Son olarak Tablo 8 incelendiginde, Beta degeri 0,157 ve
anlamlilik degeri 0,05°ten kii¢iik oldugu goriildiigii icin algilanan marka yerelliginin marka
tercihi lizerinde istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii etkisini inceleyen H | hipotezi kabul
edilmistir.

Her ne kadar algilanan marka yerelligi ile marka tercihi arasinda dogrudan bir etkiden
literatiirde sik¢a bahsedilse de (Ger, 1999; Steenkamp vd., 2003; Ozsomer, 2012; Winit vd.,
2014; Randrianasolo, 2017) Yapilan bazi calismalarda, yerel olan/algilanan markalarin marka
tercihi olusturmada etkisi arttirmak i¢in baska degiskenlerin (prestij, kalite, fiyat vb.) var olma-
siin aradaki etkiyi daha anlamli kilacagi vurgulanmistir (Kozinets, 2010; Swoboda vd., 2012;
Gupta & Wright 2019; Strandberg & Styvén, 2019; Liu vd., 2021; Yeboah-Banin & Quaye,
2021; Mereu, 2021).

Ozellikle, giincel bir ¢aligma olan Liu vd. (2021) tarafindan gelecek arastirmacilar igin
dijitalde var olan algilanan marka yerelliginin marka tercihi {izerindeki etkilerinin incelenmesi
ve dijitalde bu etkiyi agiklayan faktorlerin arastirilmast gerekliligi vurgulanmistir. Sonugta,
arastirma konusunun yayin platformlart baglaminda giincel sayilabilecek bir alan tizerine kur-
gulanmasi ile gelecek arastirmalar icin 6nemli bir temel olusabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
dayanaklar 1g18inda aradaki etki zayif olsa da kabul edilen H, hipotezine ek olarak, aradaki
etkiyi daha anlamli yorumlamamiza yardimci olacak H,, H,, H, moderator etki hipotezlerinin
analizine hazirlanilmistir. Moderator etki analizlerinin ardindan ise aragtirmanin genel bulgu-
lar1, sonug ve Oneriler boliimiinde tartigilacaktir.

Moderator etki ol¢iimiine gegmeden VIF degerleri de kontrol edilmistir. Ancak tek bir
bagimsiz degisken oldugu icin VIF degerlerini kontrol etmek amaci ile caligmada kullanilan
diger moderator degiskenler de bagimsiz degisken gibi degerlendirilerek coklu regresyon ana-
lizi yapilmigtir ve sonuclara gore; sirastyla algilanan marka yerelliginin (Beta:0,129, p<0,05)
VIF degeri 1,445, tiiketici benlik uyumunun (Beta:281, p<0,05) VIF degeri 2,195, algilanan
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fiyat degerinin (Beta:0,12, p<0,05) VIF degeri 2,154 ve algilanan kalite degerinin (Beta:201,
p<0,05) VIF degeri 1,806 olarak bulunmustur. Ayrica, bagimsiz degiskenlerin bagimli degis-
kenler iizerindeki etkisi anlamhidir (F:14,501, p<0,05). Buna gore VIF degerleri 10°dan biiyiik
olmay1p ¢oklu es dogrusallik problemine isaret etmemektedir (Durmus vd., 2013). Sonrasinda
moderator etki analizlerine gegilmigtir.

Tablo 9: Algilanan Kalite Degerinin Moderator Etkisi

Model coeff se t P LLCI ULCI
Sabit 24916 3796  6,5635 0000 11,7454 32379
Algilanan Marka Yerelligi -,5949 1515 -3,9277 ,0001 -,8927 -,2972
Algilanan Kalite Degeri -,1107 1176 -,9412 3472 -,3419 ,1205
Int_1 , 1662 0409  4,0632 0001 0858 2436

Tablo 10: Algilanan Kalite Degerinin Moderator Etkisi - Durumsal Etki Analizi

Algilanan Kalite Degeri Effect se t p LLCI ULCI
2,5000 -1795 0694  -2,5845 0101 -3160  -3430
4,0000 0698 0631 1,1053 2697  -0543 1939
4,5000 1118 0622 1853 3853 -0872 ,2043

Sekil 2: Algilanan Kalite Degerinin Moderator Etkisi — Durumsal Etki Grafigi
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Tablo 9°da algilanan kalite degerinin, algilanan marka yerelliginin marka tercihi ilize-
rinde etkisinde anlamli bir moderator etkisi oldugu goriilmektedir (p <0,05). Ayni zamanda
Int_1 satirmdaki LLCI ve ULCI degerlerinin arasinda sifir olmama kurali da kargilanmak-
tadir. Moderator etki %16,62 katsayist iizerinden algilanan marka yerelligi ve marka tercihi
arasindaki iligkiyi etkilemektedir. Tablo 10°da ise, moderator de8isken olan algilanan kalite
degerinin diisiik, orta ve yliksek oldugu durumlarin anlamlilig1 gosterilmektedir. Hem LLCI ve
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ULCI degerleri hem de anlamlilik degerlerine gore, yalnizca algilanan kalite degerinin diisiik
oldugu kosulda moderator etkinin varligindan séz edilebilmektedir. Bu dogrultuda Sekil 2’ye
bakildiginda, algilanan kalite degerinin diisiik oldugu kosul anlaml1 olup etki bunu iizerinden
yorumlanabilmektedir. Basit dogrusal regresyon analizinde (Tablo 8) pozitif olan algilanan
marka yerelliginin marka tercihine etkisinin, algilanan kalite degeri moderator degiskeninin
diisiik oldugu durumlarda negatif yone dondiigii goriilmektedir. Yani, algilanan kalite degeri-
nin azalmas: durumunda, algilanan yerelliginin marka tercihine olumlu yonde etkisinin de azal-
digimi soylemek miimkiindiir. Tiim bu bulgulara istinaden algilanan kalite degerinin moderator
etkisinin varlifi dogrulanmakta ve H, hipotezi kabul edilmektedir. Ayrica analiz sonucunda,
algilanan marka yerelliginin bu moderator etkiyle marka tercihini %3,53 oraninda ekstra acik-
lad1g1 bulunmustur.

Tablo 11: Algilanan Fiyat Degerinin Moderator Etkisi

Model coeff se t P LLCI ULCI
Sabit 25402 3827 6,6376 0000 1,7879 = 3,2925
Algilanan Marka Yerelligi -,3824 1426 -2,6813 076 -,6627 -,1020
Algilanan Fiyat Degeri -2142 1136 -1,8864 0600 - 4375 ,0090
Int_1 J1358 0387 35129 0005 0598 2118

Tablo 12: Algilanan Fiyat Degerinin Moderator Etkisi - Durumsal Etki Analizi

Algilanan Fiyat Degeri Effect se t p LLCI ULCI
2,0000 -1107 0773  -14319 1529  -2627 0413
4,0000 , 1609 0598  2,6893 0075 0433 2786
4,5000 2288 0696  3.2860 0011 0919 ,3657

Sekil 3: Algilanan Fiyat Degerinin Moderator Etkisi — Durumsal Etki Grafigi

3
OO L S
............... seeesttil
........ et
£ ? el e’ = =
<
©
: —
© 1.5 -
=
| = = Orta
2 1
...... Yiiksek
0.5
0
Disuk Orta Yiksek
Algilanan Marka Yerelligi

1196



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 18, Sayt 4, 2022, ss. 1181-1207
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 18, No. 4, 2022, pp. 1181-1207

Tablo 11°de algilanan fiyat degerinin, algilanan marka yerelli§inin marka tercihi lize-
rindeki etkisinde anlaml1 bir moderator etkisi oldugu goriilmektedir (p <0,05). Ayni zamanda
Int_1 satirindaki LLCI ve ULCI degerlerinin arasinda sifir olmama kurali da karsilanmaktadir.
Moderator etki %13,58 katsayisi tizerinden algilanan marka yerelligi ve marka tercihi iligkiyi
etkilemektedir. Tablo 12’de ise, moderator degisken olan algilanan fiyat degerinin diisiik, orta
ve yiiksek oldugu durumlarin anlamhlig1 gosterilmektedir. Hem LLCI ve ULCI degerlerine
hem de anlamlilik degerlerine gore, algilanan fiyat degerinin orta ve yiiksek oldugu kosullar-
da moderator etkinin varligindan s6z edilebilmektedir. Bu dogrultuda Sekil 3’e bakildiginda,
algilanan fiyat degerinin orta ve yliksek oldugu kosullar anlamli olup etki bunun iizerinden
yorumlanabilmektedir. Algilanan fiyat degeri moderator degiskeninin diisiik oldugu kosul
anlamsizken, moderator degisken ortadan yiliksege dogru gectikge algilanan marka yerelligi-
nin marka tercihi tizerindeki olumlu yondeki etkisinin de giiclendigi goriilmektedir. Tiim bu
bulgulara istinaden algilanan fiyat degerinin moderator etkisinin varligir dogrulanmakta ve H,
hipotezi kabul edilmektedir. Ayrica analiz sonucunda, algilanan marka yerelliginin bu modera-
tor etkiyle marka tercihini %?2,79 oraninda ekstra agikladigi bulunmustur.

Tablo 13: Tiiketici Benlik Uyumunun Moderator Etkisi

Model coeff se t P LLCI ULCI
Sabit 22037 3770 58462 000 14627 2,0448
Algilanan Marka Yerelligi -4513 L1395 -3,2362 0013 -,7254 -,1772
Tiiketici Benlik Uyumu 0031 ,1298 0242 9807 -,2520 2583
Int_1 L1312 0413 3,1753 0016 L0500 2124

Tablo 14: Tiiketici Benlik Uyumunun Moderator Etkisi - Durumsal Etki Analizi

Tiiketici Benlik Uyumu Effect se t P LLCI ULCI
2,0000 -,1189 0733 25760 0103  -3331 -,0447
3,0000 -0557 0589 -,9804 3275 -,1734 0580
4,0000 0735 0705 1,0430 2976 -0650 2120

Sekil 4: Tiiketici Benlik Uyumunun Moderator Etkisi - Durumsal Etki Grafigi
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Tablo 13’te tiiketici benlik uyumunun algilanan marka yerelliinin marka tercihi lize-
rindeki etkisinde anlamli bir moderator etkisi oldugu goriilmektedir (p <0,05). Ayn1 zamanda
Int_1 satirindaki LLCI ve ULCI degerlerinin arasinda sifir olmama kural: da karsilanmaktadir.
Moderator etki %13,12 katsayisi iizerinden algilanan marka yerelli§i ve marka tercihi arasin-
daki iligkiyi etkilemektedir. Tablo 14’te ise, moderator degisken olan tiiketici benlik uyumunun
diisiik, orta ve yiiksek oldugu durumlarin anlamhilig1 gosterilmektedir. Hem LLCI ve ULCI
degerlerine hem de anlamlilik degerlerine gore, tiiketici benlik uyumunun yalnizca diisiik
oldugu kosulda moderator etkinin varligindan soz edilebilmektedir. Bu dogrultuda Sekil 4’e
bakildiginda, tiiketici benlik uyumunun diisiik oldugu kosul anlaml1 olup etki bunun iizerinden
yorumlanabilmektedir. Basit dogrusal regresyon analizinde (Tablo 8) pozitif olan algilanan
marka yerelli§inin marka tercihine etkisinin, tiiketici benlik uyumu moderatdr degiskeninin
diisiik oldugu durumlarda negatif yone dondiigii goriilmektedir. Yani, tiiketici benlik uyumu-
nun azalmasi durumunda, algilanan yerelliginin marka tercihine olumlu yonde etkisinin de
azaldigini séylemek miimkiindiir. Tiim bu bulgulara istinaden tiiketici benlik uyumunun mode-
rator etkisi dogrulanmakta ve H, hipotezi kabul edilmektedir. Ayrica analiz sonucunda, tiiketici
benlik uyumu moderatdr defiskeninin algilanan marka yerelliginin marka tercihini tizerinde
etkisini bu sayede %2,15 oraninda ekstra ac¢ikladig: bulunmustur.

Tablo 15: Hipotezlerin Kabul/Ret Durumu

Algilanan marka yerelliginin marka tercihi iizerinde istatistiksel olarak

H, anlaml1 ve pozitif yonlii bir etkisi vardir. Kabul
Algilanan kalite degeri, algilanan marka yerelliginin marka tercihi lizerindeki
H - Iy . Kabul
2 etkisinde olumlu moderator role sahiptir.
Algilanan fiyat degeri, algilanan marka yerelliginin marka tercihi tizerindeki
H . . . Kabul
3 etkisinde olumlu moderator role sahiptir.
H Tiiketici benlik uyumu, algilanan marka yerelliginin marka tercihi iizerinde Kabul

4 etkisinde olumlu moderator role sahiptir.

5. Sonuc ve Oneriler

Her ne kadar global markalarin 6nemli bir itibar1 ve elinde rekabet etmek i¢in kayda
deger kaynaklari bulunsa da bu markalar tiiketicilerin goziinde yerel algilanmak i¢in iletisim
faaliyetleri yapabilmektedir. Bu durum fazla “kiiresel” algilanmanin bir risk olup olmadig:
sorusu ile bizi bag basa birakmaktadir. Ayni zamanda, yerli markalarin kiictimsenen ama bir
o kadar da etkili olabilecek “yerlilik” imajinin onlara ne denli avantaj saglayabildigi konusu
masaya yatirtlmalidir. Bu calisma tam bu noktada, yerli dijital yayin platformlarinin marka ter-
cihine etkisi ve etkiyi arttiran unsurlar1 bulmay1 amaclamaktadir. Global dijital yayin platform-
larinin kasip kavurdugu piyasada, gelismekte olan yerli dijital yayin platformlarimin tiiketiciyi
cekme cabasi1 6nem kazanmaktadir. Ozellikle, markalarin yerli algilanmasi, Tiirkiye’yi yansit-
masi ve Tiirkiye’nin iyi bir sembolii olmasi, ekonomik anlamda daha zayif kalan yerli dijital
yayin platformlarmin tiiketiciler nezdinde bir rekabet avantaji saglamasina neden olabilmek-
tedir. Bu durum iyi bir fiyat kalite algis1 ve tiiketicinin kendi benligiyle markay1 6zdeslestirme
derecesi ile de desteklendiginde tiiketicinin marka tercihinde yerli dijital yayim platformlarinin
giicii artacaktir. Buna ek olarak bu ¢alisma, global markalara da 151k tutmaktadir. Ozellikle,
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“global diisiin yerel hareket et” felsefesiyle hareket eden markalar icin yerel pazarlarda sahip
olunmas: gereken bu algi bir kez daha dogrulanmistir. Yapilan iletisimler sonucu, global mar-
kalarin da tiiketicilerin goziinde “bizden biri” gibi hissettirerek yerel markalar karsisindaki
avantajlarma yerellik algisin1 da eklemeleri miimkiindiir.

Yapilan calismada biitiin hipotezler kabul edilmis ve algilanan marka yerelligi yiiksek
olan tiiketicilerin marka tercihlerinin olumlu yonde etkilendigi bulunmugtur. Dikkat cekici bir
diger nokta ise algilanan marka yerelliginin marka tercihi iizerindeki etkisinde moderator rolle-
ri olan algilanan kalite degeri ve tiiketici benlik uyumunun diisiik oldugu durumlarda, normalde
pozitif olan algilanan marka yerelli§inin marka tercihine etkisini negatife dondiirmesidir. Bu
durum, algilanan kalite degeri ve tiiketici benlik uyumu yoksunlugunun ne kadar belirleyici
olabilecegini gostermektedir. Bununla birlikte, algilanan marka yerelliginin marka tercihi tize-
rindeki etkisinde moderator rolii olan algilanan fiyat degerinin yiikseldik¢e, aradaki etkinin
de giiclendigi goriilmektedir. Burada 6ne ¢ikan nokta, iyi bir fiyat teklifinin yerli dijital yayin
platformlarinin marka tercihine giden yolda bir avantaj saglayabilecegidir. Buna ek olarak
calismada, algilanan marka yerelligi ve tiiketici benlik uyumu arasindaki korelasyon dikkat
cekicidir. Bu durum, tiikketicinin markay1 yerli algilama diizeyi arttikca o markada kendisinden
bir par¢a bulmasimin daha kolay hale gelebilecegini gostermektedir. Boylelikle, bir markanin
yerel algilanmasinin ve tiiketici ile uyumlu bir benlige sahip olmasinin marka tercihinde 6nemli
rol oynayabildigi dogrulanmaktadir. Global devlerle rekabet etmekte zorlanan yerel markalar,
kolay kolay taklit edilemeyecek bu 6zellikleri ile kendilerine pazarda yer agabileceklerdir.

Calismanin sonuglarini var olan literatiir destegiyle tartismak da calismaya ayrica deger
katacaktir. Ozellikle, makalenin amacinda ve basit dogrusal regresyon analizi sonucunda da
bahsedildigi gibi algilanan marka yerelli§inin marka tercihi lizerinde anlamli ve pozitif etki-
si bulunsa da agiklayicilik degerini arttirmak adina bu makalede kullanilan algilanan fiyat
degeri, algilanan kalite degeri ve tiiketici benlik uyumunun yani sira gelecek caligmalar farkl
degiskenler de test ederek algilanan yerelligin marka tercihi tizerindeki etkisini bu calismadan
hareketle giiclendirebilecektir. Bununla birlikte, moderator etkilerin incelendigi hipotezlerin
sonuglarint daha kapsamli yorumlarken yine literatiirden destek alindiginda anlamli sonug-
lar ve icgoriiler elde edilebilmektedir. Ornegin; Supphellen & Rittenburg (2001) arastirmasi
miisterilerin, gelismekte olan iilkelerde yerel markalarin kalitesinin yabanci markalardan daha
diisiik olma egiliminde oldugunun tamamen farkinda olduklarini gostermistir. Tiiketiciler, bu
durumu igsellestirmekte ve kendini bu sekilde kosullamaktadir. Yapilan arastirmada, algilanan
marka yerelliginin marka tercihine etkisinde yalnizca algilanan kalite degerinin diisiik oldu-
gunda moderator etkisinin bulunmasi durumu, tiiketicilerin 6zellikle gelismekte olan iilkelerde
yerel tirlinlerden beklentisinin limitli oldugunu ve sadece kalitenin cok diisiik oldugu durum-
larda o markadan uzaklagsacagini, ancak kalite degerinin orta ve yiiksek oldugu durumlarda, bu
durumdan 6zellikle global markalarda oldugu kadar fazla etkilenmeyecegi sdylenebilmektedir.
Bu durumda, algilanan kalite degerinin diisiik olmas1 markadan tiiketiciyi uzaklastiracagindan
kalitenin diigiik olmamas1 durumu moderator etkinin negatif etkisini ortadan kaldirmaktadir.
Sonug olarak, algilanan kalite degerinin olumlu yondeki moderator rolii dogrulanmaktadir.

Prestijli tirtinlerde tiiketici zihninde genellikle yiiksek fiyat beklentisi olugmaktadir
(Vigneron & Johnson, 1999). Yerel ve global marka alternatiflerinin oldugu bir pazarda global
markalarin daha {istiin prestij algisina sahip oldugu ve buna paralel olarak tiiketicinin yabanci
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tirtinleri kullanirken daha yiiksek itibar algisina sahip oldugu bilinmektedir (Ozsomer, 2012).
Sonug olarak, yapilan aragtirmada algilanan fiyat de8erinin orta ve yiiksek oldugu degerde
moderator etkiye sahip olmasi, tiiketicinin 6zellikle gelismekte olan iilkelerde yerel marka-
lara olan bakisinin gdstergesi olarak aciklanabilmektedir. Sistem gerekcelendirme teorisinde
bu durum, gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin 6zellikle gelismis iilkelerden gelen ithal
iiriinlere bakigimin daha olumlu oldugu 6nyargisint aciklamaktadir. Dolayisiyla yapilan aras-
tirma, yerli markalara kars: tiiketicilerin algilanan fiyat degerinin orta ve yiiksek oldugu yani
daha “adil” ve “firsat fiyat1” olarak algiladigi durumlarin tiiketicilerin nezdinde “gerceke¢i”
karsilanmasi olasilifini gostermektedir. Yerli iiriinlerin kalitesizligini i¢sellestirmis ve global
markalara karg1 yerel olan/algilanan markalara daha diisiik fiyat 6deme konusunda egilimli
olan tiiketiciler bu etkiyi ortaya ¢ikarabilmektedir (Balabanis & Diamantopoulos, 2016).

Genel olarak gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler, daha yiiksek statiilii iilkelerden iiriin
veya markalarin satin alinmasini bunlarin daha iyi ve hayran olunmaya daha layik olduklarini
iddia ederek hakl cikarirlar. lyi iiriin ve markalarin yurt digindan gelmesi gerektigi sonucuna
kolayca varirlar. Bu tiir tiiketiciler, yabanci iiriinler ve markalar hakkinda olumlu genel izle-
nimlere sahiptir. Bu sebeple, bu tiiketiciler i¢ pazarda gii¢lii yerel markalarin var olmasini olasi
gormeyebilmektedirler. Hatta, bazi tiiketicilerde xenosentrik tutumlar bile gozlenebilmektedir.
Xenosentrizmin alt boyutlarindan biri olan algilanan asagilanmanin yiiksek oldugu tiiketiciler,
diisiik prestij algist nedeniyle yerli tiriinlere fazla para 6demeye razi1 gelmemektedir (Karoui &
Khemakhem, 2019). Yani, tiiketiciler kosullanma neticesinde yerli tirtinlerden yiiksek kalite ve
yiiksek fiyat beklememektedir. Ancak, kalitenin belirli bir seviyenin altinda olmas tiiketiciyi
iterken yerel {iiriinlere adil fiyat 6denmesi ise tiiketiciyi ¢ekmektedir. Xenosentrik egilimler,
gelecek aragtirmacilar tarafindan detaylandirilmasi gereken 6nemli bulgulara sahiptir. Bununla
birlikte, yerli markalarin global rekabette algilanan kalite ve fiyat degerini nasil arttiracagi da
gelecek aragtirmacilar tarafindan ¢aligsabilecek alanlardandir.

Son olarak, yapilan aragtirmada tiiketici benlik uyumunun moderator roliiniin diisiik
oldugu degerde anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu durum da sosyal kimlik teorisi ile iligskilendi-
rilebilmektedir. Tiiketiciler, kendini ait hissettikleri alt gruplara kars1 mesafeli durabilmektedir
(Balabanis vd., 2019). Tiiketici benlik uyumu marka tercihini etkileyen unsurlardan biri ola-
rak goriildiigiinden (Fastaso & Gonzdlez-Jiménez, 2020) ulagilan sonug literatiir ile uyumluluk
gostermektedir.

Calismada, dijital yayin platformu baglami arastirilmistir. Dijital platformlarin web site-
si, uygulamalar gibi mecralari araciligiyla sunduklar1 fonksiyonel faydalarin 6nemi de dikkate
alinarak bu ¢alismada yapilan ¢ikarimlarin mutlaka diger sektorlerde test edilmesi faydali ola-
caktir. Gelecek aragtirmalarda, yabanci ve yerel markalarin benzer modellerle karsilastirmal
incelemelerinin yapilmasi ve algilanan marka yerelligine ek olarak algilanan marka globalli-
ginin de kiyaslanarak ele alinmasi literatiirii giiclendirecektir. Ayrica, dijital yayin platformla-
rinin web sitesi ya da mobil uygulamalarinin islevi, hiz1 ve kullanim kolaylig1 gibi boyutlari
acisindan da degerlendirilerek yeni modeller olusturulmasi onerilmektedir. Buna ek olarak,
calismalarda demografik degiskenlerin gruplanarak incelenmesi, kusak farkliliklarinin tercih-
leri ne dlciide sekillendirdigini anlamak agisindan 6nemli bir katk: alani olarak goriilmektedir.
Algilanan marka yerelliginin marka tercihini agiklamadaki rolii ve 6zellikle de bu etkiyi giic-
lendiren degiskenlerin incelenmesi giincel sayilabilecek bu ¢aligma temel olarak alinarak gele-
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cek aragtirmalara 151k tutabilecektir. Algilanan marka yerelliginin sonucuna odaklanan literatiir
daha da gelistirilip algilanan marka yerelliginin onciilleri daha kapsamli incelenirse gelecek
aragtirmalarda marka tercihini a¢iklamaktaki rolii daha kapsamli bir sekilde ortaya ¢ikarilabi-
lecektir.

Cikar Catismasi Beyam

Bu calisma sirasinda, yapilan arastirma konusu ile ilgili dogrudan baglantisi bulunan
herhangi bir gere¢ ve malzeme saglayan ve/veya iireten bir firma veya herhangi bir ticari fir-
madan, calismanin degerlendirme siirecinde, ¢aligma ile ilgili verilecek karart olumsuz etkile-
yebilecek maddi ve/veya manevi herhangi bir destek alinmadigini,

Bu caligsma ile ilgili olarak yazarlarin ¢ikar catigmasi potansiyeli olabilecek bilimsel,
danmigmanlik, bilirkisilik, herhangi bir firmada calisma durumu, hissedarlik ve benzer durum-
larinin olmadigini,

Calisma hazirlanirken; veri toplanmasi, sonuclarin yorumlanmas: ve makalenin yazil-
masi agamalarinda herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi alaninin bulunmadigini beyan etmekteyiz.

Katki Orani Beyam

Yazarlar ¢aligmaya esit oranda katki saglamigtir.
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EXTENDED SUMMARY
Research Questions & Purpose

The purpose of this study is to investigate how perceived localness of a brand influences
brand preference and to identify other factors that alter the effect Although the literature frequ-
ently mentions a direct relationship between perceived brand localness and brand preference
(Ger, 1999; Steenkamp et al., 2003; Ozsomer, 2012; Winit et al., 2014; Randrianasolo, 201 7),it
was stressed that the presence of other variables (prestige, quality, price, etc.) will increase the
effect of brands in forming brand preference and will make the effect more significant (Kozi-
nets, 2010; Swoboda et al., 2012; Gupta & Wright 2019; Strandberg & Styvén, 2019; Liu et
al., 2021; Yeboah-Banin & Quaye, 2021; Mereu, 2021). In this regard, it is advised that while
belief in the advantages of globalization is declining globally, future study should examine
alternative processes that explain the effects of perceived brand localness on brand preference
as a result of adding other variables (Gupta & Wright 2019). From this point of view, it is reve-
aled that perceived price and quality values are related to perceived brand localness and brands
can differentiate themselves in the marketplace in this way (Swoboda et al., 2012). There are
also findings that the compatibility of the consumer identity with the local brand shapes the
brand preference (Strandberg & Styvén, 2019; Yeboah-Banin & Quaye, 2021). Previous studi-
es have also shown that it is necessary to assess how these effects affect the online environment
(Kozinets, 2010; Liu et al., 2021). The impact on digital platforms was assessed in this study
in light of these indicators.

Literature Review

Although it is claimed in the literature that consumers’ brand preferences can be influen-
ced by brands with a strong sense of local identity (Winit et al., 2014; Steenkamp et al., 2003),
studies have shown that this effect actually affects how consumers perceive brands and has led
researchers to hypothesize the existence of additional variables (Gupta & Wright 2019; Ibrahim
& Gomez, 2017). As a result, when the literature was analyzed, it became clear that companies
that are familiar with local customer needs can be viewed as having superior quality thanks to
their distinct advantages (Eryigit & Sunaoglu, 2017) and will therefore be favored more (Ger
et al., 2013). The increase in preference for brands that offer fair prices (Liu et al., 2020) and
are compatible with the consumer’s self-esteem (Steenkamp et al., 2003) gets emphasis in the
literature in addition to the view of local brands as having high quality. Research model and
hypothesis have been created in light of all of this literature.

Methodology

Data were gathered through a questionnaire because the study is quantitative in nature.
The study was carried out on a sample of 412 people who stated that they used local digital
platforms. Data were collected by online survey method. Ethics committee approval for the
research was given by Marmara University Social Sciences Research Ethics Committee with
the decision numbered 2021-83 on 06.10.2021. SPSS 26 and AMOS 21 programs were used
for data analysis. Convenience sampling was utilized in the study, the sampling frame was
restricted to Turkey, and the variables were subjected to reliability and factor analyses. Simple
linear regression and situational effects analyzes were used while testing the hypothesis. The
hypotheses and conceptual research model are as follows:
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Figure 1: Conceptual Research Model
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H1: Perceived brand localness has a statistically significant and positive effect on brand pre-
ference.

H2: Perceived quality value has a positive moderator role in the effect of perceived brand
localness on brand preference.

H3: Perceived price value has a positive moderator role in the effect of perceived brand local-
ness on brand preference.

H4: Consumer self-congruity has a positive moderator role in the effect of perceived brand
localness on brand preference.

Results and Conclusions

In the study, all hypotheses were accepted and it was found that the brand preferences
of consumers with high perceived brand localness were positively affected. Finding show that,
perceived quality value has a moderator effect in the effect of perceived brand localness on
brand preference only when the perceived quality value is low. Also, perceived price value
has a moderator effect, when the perceived price value (fair price) is medium or high. In other
words, consumers do not expect high quality and high prices from domestic products as a result
of conditioning. However, paying reasonable prices for local items attracts the consumer and
drives them away if the quality is subpar at a particular level. Within the scope of localness, it
is possible to explain the two variables (price and quality) with the view of hygiene factors in
Herzberg’s Hygiene Theory. It can be explained with System Justification Theory by the fact
that brands that perceived local, are met with lower expectations if it is compared with “global
powers”. In addition, it was seen that consumer self-congruity was significant at the low level
of the moderator role. This situation can be associated with Social Identity Theory. So, consu-
mers can keep their distance from the subgroups the don’t belong (Balabanis et al.,2019). Since
consumer self-congruity is seen as one of the factors that also affect brand preference (Fastaso
& Gonzélez-Jiménez, 2020), our result is compatible with the literature.
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