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Bu ¢alismada algilanan marka kiireselliginin, marka prestijinin ve marka kalitesinin
satin alma niyetine etkisi arastirilnugtir. Taninnus bir fast food kiiresel markasi miisteri-
lerine yonelik 428 adet anket uygulanmistir. Calismanmin sonuglarina gore marka kali-
tesinin pozitif yonde ve giiclii bir sekilde, algilanan marka kiireselligin ise pozitif yonde
satin alma niyetini etkiledigi gozlemlenmigstir. Marka prestiji ile satin alma niyeti arasin-
da mevcut literatiiriin aksine anlaml bir iligki bulunamanustir. Buna sebep olan temel
unsurun, tiiketicilerin soz konusu fast food kiiresel markasinda ilk tercih sebebi olarak,
faydact tiiketim unsurlarindan kalite vb. unsurlart oncelikli goze almasiyla ilgili oldugu
degerlendirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kiireselligi, Marka Kalitesi, Marka Prestiji, Satin Alma
Niyeti, Tiiketici Sadakati.

JEL Kodlari: M21, M31, R10

The Effects of Perceived Brand Globalness, Brand Prestige and Brand Quality on
Consumer Purchase Intention: An Empirical Research on a Global Brand

Abstract

In this study, the effects of perceived brand globalness, brand prestige and brand
quality on purchase intention was investigated. 428 surveys were applied to customers
of the well-known fast food brand. According to the results of the research, it was seen
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that the brand quality was positive and strong, and the perceived brand globalness
positively affected the purchase intention. Contrary to the current literature, no significant
relationship was found between brand prestige and purchasing intention. While evaluating
the main factor that causes this, consumers consider quality and similar factors that are
among the utilitarian consumption elements as the primary reason for preferring this fast
food brand.

Keywords: Brand Globalness, Brand Prestige, Brand Quality, Purchase Intention,
Consumer Loyalty.

JEL Codes: M21, M31, R10

1. Giris

Giiniimiiz diinyasinda tiretici ya da satici igletmeler tirtinlerini farklilagtirmak i¢in, tii-
keticinin triin cesitliligini daha net gorebilecegi sekilde iirtinti/hizmeti temsil edecek isim,
amblem, renk veya logo tasarimlariyla “marka” kavramina 6nem vermekte ve dolayisiyla
pazarlama sektoriinde bu kavram 6n plana ¢ikmaktadir (Ercan, Oztiirk, Demirgiines, Bas-
c1, Kiigiikkaplan, 2011). “Resim ya da harfle yapilan isaretler” markadir (Sanal, 2006).
Marka tretici veya satici isletmelere 6zgiin kimlik kazandirmakta ve o isletmeyi temsil
etmektedir. Dolayistyla isletmeler, rakiplerinden 6n plana ¢ikmak i¢cin marka kimligini iyi
konumlandirmali ve marka dizaynini 6nemsemelidir (Uslu, Erdem, Temelli, 2006). Mar-
kay1 olustururken isminin kolay hatirlanabilmesi agisindan kisa olmasi, anlagilmasinin ve
sOylenisinin kolay olmasi, kulaga hog gelmesi isletmeler agisindan avantaj saglayacaktir
(Ak, 2009). Kisacas1 bir markanin rakiplerine oranla ayirt edilebilirligi 6n planda olma-
Iidir. Ayn1 zamanda sadece kiiresel bazda dagitim ve ayni dizayn unsurlarini barindiran
markalama isletmeler i¢in 6nemli olmasina ragmen bir markayi kiiresel yapabilmek i¢in
yeterli degildir (Hollis, 2011). Kiiresel pazarda hemen hemen her yerde bulunabilen,
evrensel olan, diinya genelinde taninirhig1 yiiksek markalar kiiresel markalardir (Avci,
2007). Farkl kiilttirlerdeki tiiketicilere erigip bu tiiketicileri isletmenin ¢ikarina olacak
sekilde diistinmelerini saglayacak bir kitle haline getirebilen markalar kiiresel boyuttaki
markalardir. Bu nedenle, kiiresel marka algisinin tiiketiciler i¢in nasil oldugu bilinmelidir
(Soylemez, Tagkin, 2015). Ekonomik biiyiime cari acik gibi unsurlarin tilkeler i¢in ¢ok
o6nemli oldugu diistintildiigiinde (Bostan, Ravanoglu, 2019) ve kiiresel markalarin kendi
lilke ekonomilerine bu baglamda destek verdigi g6z ontine alindiginda, marka kiireselli-
ginin tlizerinde 6nemli durulmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Isletmelerin kiiresel pazarda yer almak istemelerinin énemli sebeplerinden biri, tiike-
ticilerin marka kiiresellik algilarina hitap edecek tirtin ve hizmet avantajlarinin farkinda
olmalar1 ve bu algiya yon vererek isletmelerine fayda saglayacaklarinin bilincinde olma-
laridir. Ttiketicilerin kiiresel olarak algiladiklart markalart segme sebepleri arastirilmis ve
yeni bir kavram olarak “Algilanan Marka Kiireselligi” kavrami Steenkamp, Batra, Alden
(2003) tarafindan literatiire kazandirilmistir. Kiiresel olarak algilanan markalar tiiketiciler

nezdinde genel itibariyle kaliteli olarak da algilanmaktadir. Bir iirtintin yiiksek statliye
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sahip olup olmadig, tiiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin edebilecek diizeyde olmasi gibi
faktorler goz ontinde bulundurulup tiiketicilerin tercih sebeplerinin degerlendirilmesin-
de onemli bir faktoriin algilanan kalite oldugu belirtilmistir (Zeithaml, 1988). Kiiresel
markalar nezdinde tiiketicilerin miisahhas ve niteliksel 6zellikleri g6z oniinde bulundu-
ruldugunda, tiiketicilerin biligsel ve duygusal algilarini etkileyerek satin alma niyetini
sekillendirecek diger 6nemli bir unsur marka prestijidir (Baek, Kim, Yu, 2010). Prestijli
bir marka olusturmak, igletmelerin kiiresel pazardaki rakiplerine oranla tiiketicilerin fiyat:
yliksek tirtin ve hizmetleri satin almak istemelerinde 6nemlidir (Steenkamp vd., 2003).
Tiiketiciler sosyal anlamda statiilerini yansittiklar1 diistindiikleri bu prestijli markalar i¢in
yliksek fiyatlar 6demeye seve seve goniillii olabilmektedirler (Alden, Steenkamp, Batra,
1999).

Bu caligmanin amaci, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik davraniglar: tizerinde
etkisi oldugu diistiniilen marka kiireselligi, marka kalitesi, marka prestiji degiskenlerinin
satin alma niyetine etkisini; farkli bir sektor olarak gida sektortinde faaliyet gosteren ve
kiiresel bir marka olan McDonalds nezdinde incelemektir. Bu baglamda bu ¢aligmanin
Tiirkiye’de ve McDonalds kiiresel markasi cergevesinde yapilmasiyla, literatiire 6zgiin
katki saglanmas1 amaclanmustir.

Calismanin kalaninda literatiir taramasi ve hipotez gelistirmeye yonelik degerlendir-
meler akabinde, veri toplamak ve test etmek icin kullanilan yontemlere iligkin agiklama-
lar verilmis ve veri analizinden elde edilen bulgular sunulmugtur. Son olarak arastirmanin
olasi katkilar1 ve ¢ikarimlarina iligkin sonug ve tartismalara yer verilmistir.

2. Literatiir Taramasi ve Hipotez Gelistirme

Ttiketicilerin kiiresel markalar i¢in satin alma kararlarini etkileyen prestij, marka kii-
reselligi ve kalite etkisi ile ilgili calismalar literatiirde yer almaktadir (Steenkamp vd.,
2003; Karatag, 2014; Ozsomer, Altaras, 2008; Dimofte, Johansson, Ronkainen, 2008).
Markay1 idare edebilmek, marka secimi, miisteriler tarafindan algilanan kalitenin artiril-
masi1, markanin simgelestirilmesi ve kurumsallagtirilmasini icerir. Burada farkindaliga ve
algilanan kaliteye odaklanmak gerekir (Sloot, Verhoef, 2008). Bir marka hakkinda tiiketi-
cilerin zihninde olusan imaj temelinde markay1 cagristiran unsurlar ve bilhassa algilanan
ve beklenen kalite unsurlar1 yer almaktadir. Algilanan kalite, tiiketicinin zihninde gercek-
lesen bir stirectir. Siire¢ icerisinde tiiketicinin zihninde depolanan bilgiler, mantiksal i¢
baglantilarla ve hiyerarsik olarak diizenlenir (Franzen, 1999/ 2002).

Marka prestiji, bir marka icin ikamelerine oranla cok yiiksek bir tirlin konumu olarak
tanimlanabilir. O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy (2002) marka prestijini, yasam deneyi-
mi, bilgi ve rakip markalarla alaka diizeyine gore yiiksek veya diigtik statii ile olusturulan
bir degerlendirme yargisi olarak tanimlar. Vigneron ve Johnson (1999), prestij yapis1 var-
liginin markanin kigisel ve kigisel olmayan algilarindan etkilendigini varsaymaktadir. Bu
degerlendirmeler, yoneticilerin prestij acisindan degerlendirmesi ve izlemesi gereken bes
ana prestij degerini aciklamaya yardimci olur. Bu degerler; carpici, 6zgtinliik, sosyallik,
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duygusallik ve kalitedir ve bu unsurlar pazarlamacilara markalarinin prestij seviyelerini
degerlendirmede yol gosterirler. Hwang ve Hyun (2012) yaptiklar1 caligmada marka pres-
tijinin literatiirde bes yonetimsel sonug¢ (miisterilerin siirdiiriilebilir iyilik algisi, maliyet
tasarrufu bilgisi, algilanan fiyat adaleti, memnuniyet, davranigsal niyetler) ile liiks resto-
ranlar i¢in etkisi test edilmistir. Sonuglar, miisterinin refah algisini artirmanin, miisterinin
bilgi arama cabalarini azaltmanin ve algilanan fiyat esitligini arttirmanin marka prestijinin
olusturulmasina yardimci olabilecegini gostermektedir. Tiiketicilerin bir markay1 6zgiin
veya degerli gormesi icin en nemli kriter marka prestijidir (Baek vd., 2010). Ozellikle
somut 6zelliklere gore tiriin kategorisinde tirtin farklilasmasi saglanamadiginda, belirli bir
markanin tiiketiciler tarafindan duygusal veya akilcr algilamasi satin alma davraniginda
biiyiik 6nem tagimaktadir. Marka prestiji, isletmenin 6nemli bir varlig1 olarak algilandi-
gindan, tiiketicilerin igle ilgili soyut 6zellikler algisi iizerinde de olumlu bir etkiye sahiptir
(Chepchirchir, Leting, 2015).

Kiiresellesmis markalarin minimum maliyet saglama, cografi acidan sinirlarin agilma-
s1, liretici ya da satic1 igletmeler acisindan yarar saglama ve deger olusturma gibi ayrica-
Iiklar1 vardir (Quelch, 1999). Bu durum kiiresel pazarda yer edinmis isletmelerin, kendi
markalaria yonelik tiiketicilerin kiiresellik algilarindan yararlanmalarini gerektirmistir.
Tiiketiciler arasinda marka kiireselliginin, tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisi
ve bu iligkide marka kalitesi ve marka prestijinin aract roliinii Akram, Merunka, Akram
(2011) tarafindan arastirilmigtir. Sonug olarak algilanan marka kiireselliginin, algilanan
kalite ve marka prestiji araci etkileri ile tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde pozitif
etkisi saptanmistir. Benzer sekilde Steenkamp vd. (2003) kiiresel markalarin yerel rakip-
lerinden daha kaliteli ve prestijli olarak algilandiklari i¢in tiiketiciler tarafindan tercih
edildigini vurgulamistir. Lee, Knight, Kim (2008), Koreli ve Meksikali tiiketiciler tizerin-
de yaptig1 bagka bir calismada, kiiresel markalarin daha prestijli ve kaliteli olarak algilan-
diklar icin tercih edildigini gostermislerdir. Yine ayni sekilde bazi ¢alismalar (Hassan,
Katanis, 1991; Sankar, 2006) kiiresel markalarin yerel rakiplerine gére tercih edildigi
sonucuna varmistir. Benzer sekilde Sankar (2006), algilanan marka kiireselligiyle algila-
nan kalite ve prestij arasindaki pozitif iligkiyi belirlemistir. Kiiresel markalar icin sahip
olduklar kalite ve prestij algisinin bu markalar1 tercih ettirdigi sdylenebilir. Bu bilgilere
dayanarak, H1 hipotezi agagidaki sekilde gelistirilmistir.

H1: Algilanan marka kiireselliginin satin alma niyetine pozitif yonde etkisi vardir.

Dimofte vd. (2008), algilanan kiiresellige ve kiiresel markalara karsi olumlu ve olum-
suz davraniglar gosteren tiiketicilerin tepkilerini degerlendirmislerdir. Calisma sonucun-
da marka kalitesinin satin alma niyetine olumlu etkisi tespit edilmistir. Ayrica kiiresel
markalara daha olumlu tutum sergileyen tiiketicilerin kiiresel markali trtinleri daha az
riskli bulduklar1 sonucuna varilmigtir. Tiiketicilerin global olarak algiladiklar1 markalara
yonelik yiiksek kalite algisina sahip olduklarini gosteren ¢aligmalar da bulunmaktadir
(Karatas, 2014; Ozsomer, Altaras, 2008; Steenkamp vd., 2003). Algilanan marka kiiresel-
ligini ve marka kalitesi degiskenlerini birlikte degerlendirmenin uygun olacagini gosteren
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caligmalar (Ozsomer, Altaras, 2008; Steenkamp vd., 2003) bulunmaktadir. Bu gercevede
modelimize algilanan marka kiireselligi akabinde marka kalitesi degiskeni de eklenmis ve
asagidaki H2 hipotezi gelistirilmistir.

H2: Marka kalitesinin satin alma niyetine pozitif yonde etkisi vardir.

Wong, Zhou, Yang, Yeung (2005) algilanan marka prestijinin miisteri memnuniyeti
ve satin alma niyetleri lizerinde yiiksek bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Benzer
sekilde Steenkamp vd. (2003) marka prestijinin satin alma niyeti lizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu bulmuslardir. Marka prestijinin; algilanan kalite, algilanan risk ve bilgi
arama maliyetleri arac1 faktorlerinin etkisiyle, tiiketici satin alma egilimlerini olumlu et-
kiledigi sonucuna varan arastirmalar da bulunmaktadir (Hanzaee, Taghipourian, 2012).
Sektorel pazarda birgok alternatif firsata sahip olan tiiketiciler, 6zellikle sinirli bilgi ve
zamana sahip olduklarinda prestijli gordiikleri kiiresel markalar1 tercih etme egiliminde-
dirler (Ozsomer, Altaras, 2008). Bu aciklamalar dogrultusunda H3 hipotezi gelistirilmis
ve aragtirma modeline eklenmistir.

H3: Marka prestijinin satin alma niyetine pozitif yonde etkisi vardir.

Yukarida agiklamalara dayanarak gelistirilen kavramsal model asagida Sekil 1'de gos-
terilmektedir.

p
Algilanan Marka ] —
Kiireselligi J l
.
( H2 (+)
Marka Kalitesi Satin Alma Niyeti
.
| ) JA
Marka Prestiji
L J H3 (+)

Sekil 1. Kavramsal model.

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirma Etigi

Aragtirmada anket uygulanan katilimcilara hicbir zorunluluklart olmadigi, goniillii-
lik cercevesinde anket uygulanacagi anket baglamadan once belirtilmistir. Sadece 18 yas
ve Ustii ankete katilmay: kabul etmis bireylere anket uygulanmistir. Anket icin 450 kisi
ile online gortistilmis, McDonalds tiiketicisi kesin olan ve anket yapmayi kabul eden
428 kisiye anket uygulanmistir. Anket icerigindeki sorulardan demografik olanlar belirli
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araliklar belirlenerek olusturmus olup bu sorulari katilimcilar kendilerine uygun araligi
secerek doldurmuglardir.

3.2. Olgekler

Bu ¢aligsmada 4 farkli degisken icin farkli 6lceklerden yararlanilmistir. Marka kiiresel-
ligi icin Steenkamp vd. (2003), marka kalitesi icin Vera (2015) ve Keller ve Aaker (1992),
marka prestiji icin Steenkamp vd. (2003) ve Baek vd. (2010), satin alma niyeti icin SOy-
lemez ve Tagkin (2015)’in ¢aligmalarinda kullanilmis olan 6l¢eklerden faydalanilmistir.
Calismada marka kiiresellesmesi, marka kalitesi, marka prestiji ve satin alma niyeti degis-
kenlerine istinaden faydalanilan 6lcekler ve kaynaklari agagida Tablo-1’de goriilmektedir.
Olgiim maddelerinde 5°li Likert 6lgeginden faydalaniimis ve McDonalds miisterilerinin
“tamamen katiliyorum (5), katiltyorum (4), kararsizim (3), katilmiyorum (2), tamamen
katilmiyorum (1)” olmak tizere bes derecede gortis bildirmeleri istenmistir.

Tablo 1. Marka Kiireselligi, Marka Kalitesi, Marka Prestiji ve Satin Alma Niyeti
Olgegi

Degiskenler Olgiim Maddeler Kaynak

Bana gore bu marka kiiresel bir markadir.

Marka Yurtdisindaki tiiketicilerin bu markay1 satin

Kiireselligi  aldigini diisiiniiyorum. (Steenkamp vd., 2003)

Bu marka tiim diinyada satilmaktadir.

Bu marka iistiin kaliteli bir markadir.
Bu marka her zaman cok iyi tirtinleri temsil

Marka divor (Vera, 2015; Keller
Kalitesi ~ ¢¢Y°" and Aaker, 1992)
Bu marka dahilindeki trtinler kaliteli
tirtinlerdir.
Marka Bu marka ¢ok prestijlidir. (Steenkamp vd., 2003;
Prestiji Bu marka yiiksek statiiye sahiptir. Baek vd., 2010)
Bu markayi tekrar satin alma olasiligim
Satn Al yliksektir. (Soy1 & Task
atin Alma S Oylemez askin,
Niyeti Bu markayi tekrar satin almak isterim. 2015)

Yeniden iirtin almak istesem bu markay1
satin alirim.

3.3. Ornekleme ve Veri Toplama

Aragtirma i¢in hedef kitle olarak Tirkiye'deki McDonalds markasinin {rtinleri-
ni kullanan tiiketiciler belirlenmigtir. Arastirmanin daha etkili olmast i¢in, katilimcilar
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Tiirkiye'nin farkli bolgelerinden sosyal medyada McDonalds sayfalarini takip eden ve
Tiirkiye’deki McDonalds subelerinden herhangi birinde gorsel paylasim yapan kisilerden
secilmistir. Anketler cogunlukla sosyal medya tlizerinden ve ¢evrimigi goriismelerle uy-
gulanmugtir. Olugturulan anket linki ilgili markanin sosyal medya hesaplarinda paylasila-
rak tanitimi yapilmis ve katilim arttirilmagtir.

4. Veri Analizleri ve Sonuclar

Aras,tirmada Kismi En Kiigtik Kareler yontemi ile yapisal esitlik modelinin tahmini
(PLS-SEM) Smart PLS 3 (Ringle, Wende, Becker, 2015) istatistik programi kullanilarak
gerceklestirilmistir.

4.1. Tanimlayia Istatistikler
Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iligkin frekans ve yiizde dagilimlari
asagidaki sekillerdeki gibidir;

® 1824
® 25-31
® 3238

® 3945
‘ > — ® 46 ve Ustii

Sekil 2. Katilimcilarin yas aralig.

® Lise

@ Yiksekokul
O Fakillte

@ Yuk. Lisans
@ Doktora

Sekil 3. Katilimcilarin egitim durumu.

Sekil 4. Katilimcilarin cinsiyeti.

® Kadin
@ Erkek
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Katilimeilarin demografik 6zellikleri incelendiginde; calismaya katilanlarin %51,6°s1
18-24 yas araliginda olanlar cogunlugu olustururken, egitim durumu %39,3 ile lisans ilk
sirada olmak tizere 6n lisans ve lise 6grencisi katilimcilarin ¢gogunlugunu izlemektedir.
Yine cinsiyet oranina baktigimizda %4,5 bir farkla erkek katilimcilar kadinlara oranla
fazladir. Arastirmada olciilen degiskenlerin ortalama degerleri marka kiireselligi i¢in
3.62, marka kalitesi i¢in 3.96, marka prestiji i¢in 4.06, satin alma niyeti i¢in 4.08 diize-
yinde gerceklesmistir.

4.2. Model Analizi i¢cin Analitik Teknikler

Aragtirmada ilk olarak modeli 6l¢cegin giivenilirlik ve gecerlilik testleri baglaminda;
madde giivenilirligi i¢in faktor ytikleri, i¢ tutarlilik gu“venilirligi icin Cronbach's Alpha
ve birlesik giivenilirlik degerleri, birlesme gecerliligi icin ac¢iklanan ortalama varyans
degerleri ve son olarak ayrisma gecerliligi i¢in ¢apraz yiikler, Fornell-Larcker Kriteri ve
HTMT Kiiteri degerlerine bakilmistir. Akabinde Kismi En Kiiclik Kareler yontemi ile
yapisal esitlik modelinin tahmini gerceklestirilmistir

4.2.1. Arastirma Modeli Olcegin Giivenilirlik ve Gecerlilik Sonuclar

Aragtirmada kullanilan 6lcekler igin gecerlik ve gu“venilirlik caligmalar1 gergeklesti-
rilmistir. Bu kapsamda, madde giivenilirligi, i¢ tutarlilik guvenilirligi, birlesme gecerligi
ve ayrigsma gegerligi incelenmisgtir.

Madde giivenilirligini test etmek i¢in her madde icin standardize madde ytiklerine
bakilmigtir. Faktor yiiklerinin 0.5 degerinden yiiksek olmasi madde giivenilirligi i¢in ka-

bul edilir bir sonug olarak degerlendirilmektedir (Hair, Black, Babin, Anderson, Tatham,
2010).

I¢ tutarlilik guvenilirligi (Internal Consistency Reliability) i¢in Cronbach Alpha kat-
sayist ve birlesik gu“venilirlik katsayisi (Composite Reliability-CR) katsayist dikkate
alinmaktadir. Her iki katsayidan da benzer sekilde 0.70 ile 0.90 arasinda deger almasi
beklenir. 0.95’in lizerinde Cronbach Alpha degeri ise degiskenlerin 6lctiikleri durumlar
arasinda fazla benzerlik olduguna isarettir (Hair, Ringle, Sarstedt, 2017).

Birlesme gecerliligi (Convergent validity) i¢in ifadelerin agiklanan ortalama varyans
degerlerine (Average Variance Extracted - AVE) dikkat edilmistir. AVE degerinin sinir
deger olan 0.50 ve u"zeri olarak go ru”lmesi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Ayrigma gegerliliginin (Discriminant validity) tespit edilmesi i¢in kullanilabilecek u”¢
kriter bulunmaktadir. Bunlardan ilki capraz yu'kleme (cross-loading) degeridir. Bu kri-
tere go're bir ifadenin altinda yer aldig1 degiskene ait faktor yu'ku” diger degiskenlerde
aldig1 fakto'r yu'ku"nden daha yuksek olmalidir. Kriterlerden bir digeri Fornell-Larcker
kriteridir. Fornell-Larcker tablosunda AVE degerlerinin kareko kleri olan degerler diger
degiskenlerin degerleri ile karsilastirilir ve ko segen degerlerin en buyu 'k olmasi bekle-
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nir. Bagka bir alternatif olan HTMT kriteri, degiskenlerin ifadelerinin korelasyonlarinin
geometrik ortalamalarini ifade etmektedir. HTMT degerlerinin 0,9 altinda olmasi bekle-
nir (Hair vd., 2017; Henseler, Ringle, Sarstedt, 2015).

Tablo 2. Madde Giivenilirligi, i¢ Tutarhilik Giivenilirligi ve Birlesme Gegerliligi

Sonuglari
RPN I¢ Tutarhhk Birlesme
Madde Giivenilirligi Giivenilirligi Gegerliligi
Aciklanan
Birlesik Ortalama
Faktor  Cronbach's Gtivenilirlik Varyans
Degiskenler Maddeler  Yiikleri Alpha  (Composite (Average
>0.5 >0.7 Reliability- Variance
CR)>0.5 Extracted-AVE)
>0.5
Algilanan Marka  gRrg | 0.863
Kiireselligi 0.766 0.893 0.806
(KRS) KRS2 0.932
KLT1 0.944
Marka Kalitesi
(KLT) KLT2 0.977 0.957 0.972 0.920
KLT3 0.957
Marka Prestigji ~ PRSTJ1 0.969
0.930 0.966 0.935
(PRSTJ) PRSTJ2  0.964
STN1 0.956
Satin Alma Niyeti
(STN) STN2 0.960 0.954 0.970 0.915
STN3 0.954




Dr. Murat ARSLANDERE

352/ Seyma YILDIRIM EKEV AKADEMI DERGISI
Tablo 3. Ayrisma Gegerliligi Sonuglari
Capraz Yiikler
KLT KRS PRSTJ STN
KLT1 0.944 0.377 0.777 0.765
KLT2 0.977 0.371 0.784 0.810
KLT3 0.957 0.340 0.765 0.806
KRS 1 0.244 0.863 0.245 0.296
KRS2 0.410 0.932 0.464 0.411
PRSTIJ1 0.785 0.387 0.969 0.725
PRSTJ2 0.777 0.411 0.964 0.678
STNI1 0.799 0.402 0.713 0.956
STN2 0.765 0.392 0.659 0.960
STN3 0.810 0.360 0.711 0.954
Fornell-Larcker Kriteri Degerleri (AVE'nin karekdkii)
KLT 0.959
KRS 0.377 0.898
PRSTIJ 0.808 0.412 0.967
STN 0.828 0.402 0.727 0.957
HTMT Kriteri Degerleri>0.9
KLT
KRS 0.425
PRSTI 0.857 0.467
STN 0.866 0.460 0.770

Yukarida Tablo-2’de goriilecegi tizere biitlin faktor yiikleri 0.5 degerinden yiiksek
oldugu i¢in madde giivenilirligi, degiskenler icin Cronbach's Alpha degerleri 0.7 dege-
rinden ve Birlesik Giivenilirlik degerleri 0.5 degerinden yiiksek oldugundan i¢ tutarlilik
glivenilirligi, A¢iklanan Ortalama Varyans degerleri 0.5 degerinden yiiksek oldugundan
birlesme gegerliligi saglanmistir. Ayrica Tablo-3’te goriilecegi tizere ayrisma gecerliligi
testlerinden ¢apraz yiikleme sonuglarina gore bir ifadenin altinda yer aldig1 degiskene ait
faktor yu'ku” diger degiskenlerde aldig1 faktor yu'ku nden daha yuksek oldugu icin;
Fornell-Larcker kriterine gore ko segen degerlerin en bu yuk olmasit sebebiyle ve son
olarak HTMT degerleri 0,9 altinda oldugu i¢in ayrigsma gecerliligi saglanmigtir.
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4.2.2. Hipotez Testleri

Asagida Tablo-4 ve Sekil-5’te 0zetlendigi tizere ti¢ hipotezden ikisi desteklenirken bir
hipotez desteklenmemistir.

Tablo 4. Hipotez Test Sonuglari

Hipotezler

Yol p S.S. T degeri P degeri Sonug

H1: Algilanan marka
kiireselligi satin alma
niyetini pozitif yonde

etkilemektedir.

KRS ->

STN 0.087 0.046 1.906  0.029 Desteklendi

H2: Marka kalitesi satin

alma niyetini pozitif

KLT -> 0.682 0.115 5910  0.000 Desteklendi

yonde etkilemektedir. STN
H3: Marka prestiji satin PRSTIJ
alma niyetini pozitif > STN 0.140 0.122 1.150  0.125 Desteklenmedi

yonde etkilemektedir.

Algilanan marka kiireselligi satin alma niyetini pozitif yonde (8 = 0.087, ¢ = 1.906,
p <0.05) etkilemektedir. Bu nedenle H1 hipotezi kabul edilmistir. Ayrica marka kalitesi
satin alma niyetini pozitif yonde ve giiclii bir bicimde (8 = 0.682, t = 5.910, p <0.001)
etkilemektedir. Bu nedenle H2 hipotezi desteklenmistir. Son olarak marka prestiji ile satin
alma niyeti arasinda anlamli bir iligki (5 = 0.140, r = 1.150, p = 0.125) bulunamamustir.
Bu nedenle H3 hipotezi reddedilmistir. Anlaml1 bulunan iligkiler (algilanan marka kiire-
selligi ve marka kalitesi) birlikte satin alma niyetindeki varyansin %70,1'ini a¢iklamistir.
Marka kalitesi algilanan marka kiireselligine gore ¢ok daha yiiksek seviyede satin alma
niyeti lizerinde etkili bir unsurdur.

Ve

Algilanan Marka
Kiireselligi

~N

.087*

Marka Kalitesi

Marka Prestiji

|

682%* Satin Alma Niyeti
R’=9%70.1

J

140 *p<0.05 , **p<0.001

Sekil 5. Yapisal modelin PLS sonuglart.
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5. Teorik Katki ve Tartisma

Literatiir degerlendirildiginde; yerel markalarmn ayni diizeydeki kiiresel markalara
gore daha az tercih edildigi goriilmiistiir (Sankar, 2006; Steenkamp vd., 2003; Hassan
ve Katanis, 1991). Kiiresel markalarin daha prestijli ve kaliteli olarak algilanmalarindan
dolay1 tercih edildigi Lee vd. (2008) tarafindan yapilmis olan ¢aligmada belirtilmistir.
Akram vd. (2011) tiiketicilerde algilanan marka kiireselliginin tliketicinin satin alma ni-
yetine etkisini ve bu iligkide algilanan marka kalitesi ile algilanan marka prestijinin arac1
roliintinde; algilanan marka kiireselliginin, algilanan kalite ve marka prestijinin etkisiyle
tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Steenkamp vd.
(2003)’e gore kiiresel markalar, yerel rakiplerinden daha kaliteli ve daha prestijli olarak
algilandiklar i¢in tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Markanin kiiresellik algisinin
kiiresel marka satin alma niyeti tizerinde pozitif yonli etkisi oldugu (S6ylemez ve Tagkin,
2015) ve tiiketicilerin kiiresel olarak gordiikleri markalara yonelik kalite algisinin yiiksek
oldugunu gosteren calismalar bulunmaktadir (Karatas vd., 2014; Ozsomer ve Altaras,
2008; Steenkamp, 2003). Bu ¢aligmada ¢ikan sonuglara bakildiginda da marka kiireselli-
&inin (5 =0.087, = 1.906, p <0.05) ve marka kalitesinin (5 = 0.682, t = 5.910, p <0.001)
satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmiis ve literatiirde benzer ¢caligmalar-
la ayn1 dogrultuda benzer bulgular elde edilmistir.

Calismamizda ayrica marka prestiji ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki
tespit edilememistir. Literatiirde kiiresel markalar i¢in yapilmis olan benzer ampirik ca-
lismalarla bu ¢aligmanin sonucu bagdagmamaktadir. Literatiirdeki kiiresel markalar i¢in
yapilmis olan benzer caligmalar (Hanzaee ve Taghipourian, 2012; Ozsomer ve Altaras,
2008; Steenkamp vd. 2003) marka prestijinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin pozi-
tif yonde seyrettigini ortaya koymuslardir. Bu ¢caligmada betimleyici istatistikler kisminda
da belirtildigi tizere McDonalds markasinin marka prestiji ve satin alma niyeti ortalama
degerleri yiiksek ¢ikmig olmasina ragmen marka prestiji ile satin alma niyeti arasindaki
iligki anlamsiz ¢ikmistir. Boyle bir sonucun ¢ikma sebebinin, tiiketicilerin McDonalds
markasinin satin alma degerlendirmesinde ilk olarak prestijden ziyade marka kalitesine
o6nem vermelerinin oldugu diigtiniilmektedir. Zira ¢calismamizda marka kalitesinin satin
alma niyetine giiclii ve pozitif bir etki gosterdigi ortaya konulmustur. Ayrica hizli ye-
mek kiiltlirtintin prestij acisindan olumlu bir izlenim birakmamasi da degerlendirilebilir.
Bali’nin (2004: 48) yapmis oldugu bir caligmada belirttigi gibi McDonalds’1n acildig1 ilk
zamanlarda tatil giinleri ailesi ile beraber McDonalds’a giden is insanlar1 ve yoneticilerin
ig yemegi ve toplantilar icin daha yiiksek sosyal statiiye sahip yerleri tercih etmekteydi-
ler. Zira fast food bizim kiiltiirimtizde ¢abuk yemek anlamina geldigi icin hizli hazir-
lan1p servis yapilan seyyar bir satict konumunda bir izlenim birakmaktadir. Algilanan
marka kiireselliginin de satin alma niyetine etkisi, marka kalitesinin etkisi kadar olmasa
da pozitif ¢cikmistir. Pozitif ilisik ¢ikma sebebinin kiiresel algilanan markalarin kaliteli
algilanmasi ile ilgili oldugu tahmin edilmektedir. Tiiketiciler icin daha liiks olarak algi-
lanabilecek liiks restoranlar veya bagka tirlin kategorisi baglaminda degerlendirildiginde
ornegin elektronik, teknolojik aletler (telefon, ev aletleri vb.) gibi sektorlerdeki kiiresel
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markalarla McDonalds tirtinleri karsilastirildiginda fiyati dolayisiyla daha kolay elde edi-
lebilir olmasinin; McDonalds kiiresel markasi i¢in satin alma degerlendirmesinde, marka
prestiji degiskeninden ziyade fiyat ve kalite gibi faydaci tiiketim 6gelerini barindiran de-
giskenlerin goz Oniine alinmasina sebebiyet verdigi diistiniilmektedir.

Sonuc ve Degerlendirme

Sonug olarak baktigimizda ve konu igletmeler i¢in degerlendirildiginde 6zellikle gida
sektoriinde ytiksek gelirle birlikte orta gelire de hitap eden kiiresel markalarin diger un-
surlardan 6nce kalite degiskenine yliksek diizeyde 6nem vermeleri ve bu diizlemde iire-
tim proseslerini en iist diizeyde hem maliyet avantaji hem de kalite saglayacak diizlem-
de sekillendirmelerinin uygun ve elzem olacagi degerlendirilebilir. Bunun i¢in 6zellikle
teknolojik gelismeler tiretim prosesleri i¢in yakindan takip edilmeli rekabetci pozisyon
kiiresel diizlemde korunmalidir. Ayrica tiiketiciler nezdinde markanin kiiresel olarak algi-
lanmasinin da 6nemli oldugu diistintildiigiinde bu baglamda pazarlama iletisimi unsurlari
sekillendirilmelidir. Bunun i¢in uluslararasi ¢apta tiiketicilerin sanal ortamda bir araya
geldigi sosyal medya unsurlart ile ayrica markanin kiiresel algilanmasina vesile olacak
geleneksel reklam araclarindan da faydalanilabilir.

Kamu eylem ve politikalart baglaminda konu irdelendiginde ise yerel tireticilere kiire-
sel marka olma yolunda markalagsma desteklerinin hem finansal hem de egitim faaliyetleri
diizleminde verilmesi degerlendirilebilir. Ayrica kiiresel boyutta marka kalitesinin sag-
lanmasi ve siirdiirtilebilir olmasi baglaminda tiretim proseslerinin Endiistri 4.0 diizlemine
cekilebilmesi icin destekler verilebilir.

Bu caligma, Tiirkiye’de McDonalds miisterilerine yonelik olarak algilanan marka
kiireselligi, marka kalitesi ve marka prestijinin satin alma niyeti ile iligkilerini ortaya
koyarak literatiire katki saglasa da ileride yapilacak aragtirmalara alan saglayan bazi si-
nirlamalar bulunmaktadir. Arastirma verileri sadece Tiirkiye’deki McDonalds miisteri-
lerinden elde edilmisgtir. Sonuglar kiiltiire 6zgi olabilir ve ulusal bazda genellestirilse de
uluslararasi bazda genellestirilmek tizere farkli tilke ve kiiltiirlerde ek calismalar yapil-
malidir. Ayrica farkli sektorlerde benzer calismalar yapilabilecegi gibi, marka kavramin
diger unsurlar1 da ayni diizlemde irdelenerek arastirma kapsami incelenen degiskenler
baglaminda genisletilebilir.
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