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0z Abstract
Turkiye'de bir yerel ve bir yabanci marka arasinda Showing factors related with success of an

olusturulacak uluslararasi marka ittifakinin basarisi ile international brand alliance formed between alocalanda

iliskili olabilecek faktorlerin ortaya konmasi, Turkiye'de
uluslararasi marka ittifaki yatirnmi yapmayi dusinen
yabanci ve yerel marka yoneticilerine yol gosterici onemli
katkilar saglayacaktir. Ayrica, Turkiye literatiirinde
uluslararasi marka ittifaklari ve bu ittifaklarin basarisi
ile iligkili olabilecek faktorler hakkindaki ¢alismalarin
yok denecek kadar az olmasi nedeniyle bu ¢alisma, ilgili
bosluga katki yaparak onemli bir eksikligi giderecektir.
Bu calisma, Turkiye’deki uluslararasi marka ittifaki
literatlirine ve Tirkiye’de uluslararasi marka ittifaki
yatinmi yapmayl disiinen isletmelere saglayacagi
katkilar nedeni ile Gnemlidir. Bu bakimdan aragtirmanin
amaci; uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi ile
iliskili olabilecek faktorlerin tespit edilerek gegerlilik ve
guvenilirliklerinin sorgulanmasi ve boylelikle isletmelere
yol gésterici 6nerilerde bulunabilmektir. Veriler, istanbul,
izmir ve Ankara’da, kolayda érnekleme ve yiiz yiize anket
yontemi ile toplanmig, 600 kisilik rneklem blyukligine
ulagilmisti.  Katilimcilar uluslararasi marka ittifaki
senaryosunu okuyup, senaryo dogrultusunda anket
sorularini yanitlamislardir. Verilerin analizinde kesfedici
ve dogrulayici faktor analizi ile korelasyon analizinden
faydalanilmistir. Calismanin sonucunda; uluslararasi
marka ittifaklarinin  basarisi ile iligkili olabilecek
faktorler olarak algilanan uyum, etnosentrizm,
algilanan marka yabanciligi, tutum ve satin alma niyeti
degiskenlerinin gegerli ve glivenilir yapilar olduklari
ve aralarinda anlamli iligkilerin oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler
Uluslararasi marka ittifaki ¢ algilanan uyum e
etnosentrizm e algilanan marka yabanciligi ® tutum ve
satin alma niyeti

foreign brand in Turkey, would provide vital and directive
information for managers of local and foreign brands who
consider investing in Turkey by an international brand
alliance. Furthermore, because there are hardly any
studies about international brand alliances and possible
factors related with their success in Turkish literature,
this study would make a significant contribution in
this field. So it can be said that this study is important
because of its contribution to the international brand
alliance literature in Turkey and to firms considering
investment in Turkey by an international brand alliance.
In this regard, the aim of the study is determining factors
that can affect the success of an international brand
alliance and examining the validity and reliability of
these factors. By doing so, giving directive suggestions
to firms is also aimed. The data is gathered in Istanbul,
Izmir, and Ankara via convenience sampling and face-to-
face questionnaire from a sample group consisting of
600 people. Participants, firstly read a scenario about
an international brand alliance and then answered the
questions according to the scenario. Exploratory and
confirmatory factor analysis, and correlation analysis
is used to analyse the data. The results indicate that
the factors of perceived fit, ethnocentrism, perceived
brand foreignness, attitude and purchase intentions are
valid and reliable structures. It is also determined that
there are significant relations between these factors.

Keywords
International brand alliance ¢ perceived fit e
ethnocentrism e perceived brand foreignness ¢ attitude
and purchase intentions
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Bir marka vyaratmak, bu markayl pazarda
konumlandirmak, tutundurmak ve nihayetinde
ticarilestirebilmek; oldukga yiiksek cesitli maliyetlere
katlanilmasini gerektiren bir slregtir. Bu yliksek
maliyetler, markalari ve markalarin sahibi olan
isletmeleri diger markalar ile ishirligine gitmeye ve
marka ittifaklari olusturarak maliyetleri azaltmaya
yonlendirmistir.  Marka ittifaklarinda bir araya
gelen markalar, bir araya geldikleri diger markanin
sunmus oldugu cesitli avantajlardan karsilikli olarak
faydalanirlar. Markaittifaklariittifaka katilan markalara:
diger markanin marka degerinden istifade etme,
markanin degeri, algilanan kalitesi vb. unsurlarina
katki saglama, yeni marka yaratma maliyetlerini
azaltma, yeni teknolojilere, dagitim kanallarina, yerel
veya yabanci pazarlara ve yeni pazar bolimlerine
daha kolay erisebilme, finansal ya da politik riskleri
azaltma, rekabetgi Ustlinlik elde etme, 6lgek ve
kapsam ekonomilerinden faydalanabilme gibi cesitli
avantajlar sunmaktadir (Lee vd., 2013; Bluemelhuber
vd., 2007; Rodrigue ve Biswas, 2004; Park vd., 2003).
Bu avantajlar, marka ittifaklarini markalar igin gekici bir
blylime ve markalama stratejisi haline getirmektedir
ve boylelikle marka ittifaklarinin  pazarlama
literatlriinde ve uygulamada gittikge artan bir sekilde
yer edinmesine katki saglamaktadir. (Li ve He, 2013;
Bluemelhuber vd., 2007; Levin ve Levin, 2000).

Pazarlarin  serbestlesmesi, markalarin  farkli
Ulkelerin pazarlarina erisebilirligini kolaylastirmistir.
Boylece, bir lilkede faaliyetlerini siirdiiren markalarin,
baska bir llkede faaliyetlerini sirdiren diger markalar
ile gerceklestirdigi isbirliklerinin sayisi artmis ve
uluslararasi  marka ittifaklari  konusu glindeme
gelmistir. Farkl Ulkelerde yer alan bir yerel ve bir
yabanci marka arasinda gercgeklestirilen uluslararasi
marka ittifaklari; uluslararasi pazarlara yatirm
yaparken markalar tarafindan kullanilan stratejik bir
blylime ve markalama stratejisidir. Farkh tlkelerde ve
farkl kiltiirlerde faaliyet gosteren markalarin bir araya
gelerek olusturduklari uluslararasi marka ittifaklari, bu
farkhhklardan kaynaklanan gesitli riskleri blinyesinde
barindiracaktir. Bu riskleri en aza indirgeyebilmek icin,
uluslararasi marka ittifakinin tiketiciler tarafindan
kabul gérmesi ile iliskili olabilecek olan faktorlerin
dogru bir sekilde tespit edilebilmesi ve sonrasinda bu
faktorlerin, tlketicilerin uluslararasi marka ittifakini
kabul etmesini kolaylastiracak sekilde, uluslararasi
marka ittifakinin pazarlama faaliyetlerine uyarlanmasi
gerekmektedir. Bu bakimdan, uluslararasi marka
ittifaklarinin basarili olabilmesi ve tiiketiciler tarafindan
kabul gérmesi ile iliskili olabilecek faktorlerin ortaya
konulabilmesi 6nem arz etmektedir. Ancak Tirkiye'de,
marka ittifaklari ve uluslararasi marka ittifaklan
baglaminda gerceklestirilen ve marka ittifaklarinin ya
da uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi ile iligkili
olabilecek faktorlerisorgulayan ¢calismalar yok denecek
kadar azdir. Bu ¢alisma: Tirkiye literatlriindeki marka

ittifaklari, uluslararasi marka ittifaklari ve bu ittifaklarin
basarisi ile iligkili olabilecek faktorler hakkindaki
bosluga katki yaparak énemli bir eksikligi giderecektir.
Turkiye gibi ekonomik potansiyeli ylksek olan ve
yabanci yatirim alan bir tlkede, bir yerel ve bir yabanci
marka arasinda olusturulacak uluslararasi marka
ittifakinin tiketiciler tarafindan degerlendirilmesi ve
basarisiile iliskili olabilecek faktorlerin ortaya konmasi,
Turkiye’de uluslararasi marka ittifaki yatirnmi yapmayi
disiinen yabanci ve yerel marka yoneticilerine yol
gosterici 6nemli katkilar saglayacaktir. Bu nedenle
arastirma; Tirkiye literatlrindeki marka ittifaklari,
uluslararasi marka ittifaklari ve bu ittifaklarin basarisi
ile iliskili olabilecek faktorler hakkindaki bosluga
katki yapmasi ve yabanci yatirrm alan bir Ulke olan
Turkiye’de uluslararasi marka ittifaki yatinmi yapmayi
disiinen yabanci ve yerel marka yoneticilerine yol

gosterici  nitelikte olmasi  bakimindan 6nemlidir.
Uluslarararasi marka ittifaklarinin  tiketiciler
tarafindan kabul goérmesi ve basarili olmasi ile

iliskili olabilecek faktorler olarak; algilanan uyum,
etnosentrizm, algilanan marka vyabanciligl, tutum
ve satin alma niyeti degiskenlerinin cesitli yabanci
calismalarda yer aldigi gorilmistir (Bluemelhuber
vd., 2007; Simonin ve Ruth, 1998; Lee vd., 2013;
Shankarmahesh, 2006; Kamaruddin vd., 2002; Batra
vd., 2000; Zhou vd., 2010; Punyatoya, 2013; Javalgi
vd., 2005; Rodrigue ve Biswas, 2004). Bu galismanin
amaci: Turkiye’de bir yerel ve bir yabanci marka
arasinda gerceklestirilen uluslararasi marka ittifaki
baglaminda; uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi
ile iliskili olabilecek faktorlerin tespit edilerek gecerlilik
ve guvenilirliklerinin sorgulanmasi ve boylelikle
isletmelere yol gosterici 6nerilerde bulunabilmektir.
Ayrica ilgili faktorler arasinda anlamli iliskilerin
varligi da sorgulanacaktir. Boylece algilanan uyum,
etnosentrizm, algilanan marka yabanciligi, tutum ve
satin alma niyeti gibi faktorlerin Tiirkiye'de de, bir yerel
ve bir yabanci marka arasinda gergeklestirilecek olan
uluslararasimarkaittifakinin tiiketiciler tarafindan kabul
gormesinde ve basarili olmasinda, etkili olabilecek
faktorler olup olmadiklari sorgulanabilecek ve
isletmelere yol gosterici 6nerilerde bulunulabilecektir.

Calismanin  takip eden kisminda &ncelikle
galismanin  kavramsal c¢ergevesi ve hipotezleri
aciklanacaktir.  Sonrasinda arastirmanin  yontemi
ve oOrnekleme sireci hakkinda bilgiler verilerek,
gergeklestirilen analizler sonucunda elde
edilen bulgular agiklanacaktir. Son kisimda ise

¢alismanin sonu¢ ve Onerilerine yer verilecektir.
Kavramsal Cerceve

Marka ittifaki, Stratejik ittifak, Birlikte Markalama ve
Uluslararasi Marka ittifaki

Marka ittifaklari  hakkinda  gergeklestirilen
calismalar incelendiginde; ‘marka ittifaki (brand
alliance)’ ifadesi ile benzer anlamlarda ‘stratejik

ittifak (strategic alliance)’ ve ‘birlikte markalama (co-
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branding)’ ifadelerinin de kullanildigi gérilmektedir (bu
¢alismadasadece ‘markaittifaki’ ifadesikullanilacaktir).
Bu Ug¢ ifadenin de vurgu yaptigi ortak ozellikler goz
onlinde bulunduruldugunda ‘marka ittifaki’; ortak
bir amag birlikteligi ve bu amaci gergeklestirmek
icin ortak bir ¢abanin bulundugu, karsihkli yarar
saglayacak sekilde en az iki ya da daha fazla isletmenin
is birligine gittigi, kisa ya da uzun dénemli olabilecek
sekilde gercgeklestirilen ve isletmelerin kurumsal
varhklarini devam ettirdikleri, birlesmeler (mergers)
ve satin almalar (acquisitions) haricindeki firmalar
arasi tum isbirlikleri olarak tanimlanabilir (Elmuti ve
Kathawala, 2001; Simonin ve Ruth, 1998; Rao vd.,
1999; Gammoh vd., 2010; Washburn vd., 2004; Rao
ve Ruekert, 1994; Park vd., 1996; Grossmann, 1997;
Blacklett ve Boad, 1999; Geylani vd., 2008; Lee ve
Decker, 2008; Abratt ve Motlana, 2002; Parkhe, 1993;
Varadarajan ve Jayachandran, 1999; Kurtuldu, 2016).
Bu tanimin stratejik ittifaklar ve birlikte markalama
icin de kullanilabilecegi ifade edilebilir. Cesitli
calismalarda sirket birlesmeleri (mergers) ve satin
almalar (acquisitions); marka ittifaklarinin kapsami
disinda birakilmistir (Elmuti ve Kathawala, 2001;
Varadarajan ve Jayachandran, 1999; Xie ve Johnston,
2004; Lee vd., 2013). Clinki marka ittifaki igin bir araya
gelen kurulus ya da markalarin, bagimsizliklarini ve
kurumesal varliklarini yitirmeden ittifakta yer almalan
gerekmektedir (Kim vd., 2007; Prince ve Davies,
2002). Oysaki sirket birlesmeleri ya da satin almalarda,
ittifaka katilan markalar ya da kuruluslardan en az biri
kurumsal varhigini yitirmektedir. Uluslararasi marka
ittifaki (international brand alliance) ise; marka
ittifaklarinin  6zel bir seklidir. Uluslararasi marka
ittifaklarinda, ittifaktaki markalardan/kuruluslardan
birinin merkezi, ittifaktaki diger markanin/kurulusun
yer aldigi tlkeden farkli bir Glkede bulunur. Uluslararasi
marka ittifaklarinda bir araya gelen markalar,
birbirlerinden farkli tlkelerde faaliyetlerini stirdiiren
markalardir (Bluemelhuber vd., 2007; Lee vd., 2013).

Uluslararasi Marka ittifaklarinin Basarnisi ile iligkili
Olabilecek Faktorlere iliskin Genel Yaklasim

Literatirde uluslararasi  marka ittifaklarinin
basarisi ile iliskili olabilecek cesitli faktorlerden
bahsedilmektedir. Bu faktorlerden birisi “algilanan
uyum”dur. Uluslararasi marka ittifakinin basarili
olabilmesi icin ittifakta bir araya gelen markalarin
Grlnlerinin, imajlarinin ve orijin Glkelerinin birbiri
ile uyumlu olmasi gerekmektedir (Lee vd., 2013;
Bluemelhuber vd., 2007; Simonin ve Ruth, 1998).
Genel olarak arastirmalar gostermistir ki; yiksek
dizeyde uyumlu olarak algilanan marka ittifaklari,
dusik duzeyde uyumlu olarak algilanan marka
ittifaklarina kiyasla daha pozitif tlketici tepkilerine
neden olmaktadir (Simonin ve Ruth, 1998). Bu
bakimdan uluslarasi marka ittifaklarinda, ittifaka
katilan markalar arasinda saglanacak uyumun, marka

ittifakinin tiketiciler tarafindan pozitif algilanmasi ve
basarili olmasi ile iliskili olabilecegi ifade edilebilir.
Uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi ile iliskili
olabilecek bir diger faktor ise “etnosentrizm”dir.
Etnosentrik egilimlere sahip tliketiciler, yerel Grlnler
lehinde olacak sekilde pozitif degerlendirmeler
yapmaya daha egilimli olabilirlerken, yabanci menseli
Urinlerin ozelliklerini ise daha dusik diizeyde ve
negatif olarak degerlendirmeye egilimli olabilirler.
Tuketici kendi tlkesinde Uretilen Griine ne kadar yuksek
onem atfediyorsa, o dizeyde ylksek etnosentrik
egilimlere sahip olacaktir (Huddleston vd., 2001;
Kaynak ve Kara, 2002). Uluslararasi marka ittifaklarinda
genel olarak bir yerel ve bir yabanci marka bir araya
geldiginden, tlketicilerin uluslararasi marka ittifakini
yerel ya da yabanci olarak algilamalari s6z konusu
olacaktir. Yerel ya da yabanci olarak algiladigi her iki
durumda da etnosentrizmin, tiketicilerin uluslararasi
marka ittifaki hakkindaki degerlendirmeleri Uzerinde
etkili olabilecegi ve bu nedenle uluslararasi marka
ittifaklarinin - basarisi ile iligkili olabilecegi ifade
edilebilir. Uluslararasi marka ittifaklarinda genel olarak
bir yerel ve bir yabanci markanin bir araya geldiginden
hareketle, uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi
ile iligkili olabilecek bir diger faktor “algilanan marka
yabanciligi”dir. Algilanan marka yabanciligi: markanin
yabanci bir orijinden geldigine iligskin tlketicilerin
sahip oldugu algilamalari  temsil etmektedir
(Punyatoya, 2013). Tuketiciler, uluslararasi marka
ittifakini yabanci veya yerel algilamalari dogrultusunda
degerlendireceklerdir. Yabanci Griinler ya da markalari
pozitif olarak degerlendiren tiiketiciler, uluslararasi
marka ittifakini yabanci marka olarak algiladiklarinda,
uluslararasi  marka ittifakini da pozitif olarak
degerlendireceklerdir. Bu dogrultuda algilanan marka
yabanciliginin uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi
ile iliskili olabilecegi ifade edilebilir. Uluslararasi
marka ittifakinin basarisi ile iligkili olabilecek ve
birbiri ile baglantili olan diger iki faktor ise “tutum
ve satin alma niyeti”dir. Genel olarak tiketicilerin
bir marka hakkinda sahip olduklari pozitif tutumlar,
tiketicinin o markanin Urinlerini satin alma niyeti
Uzerinde de pozitif yonde etkili olurlar (Javalgi vd.,
2005; Rodrigue ve Biswas, 2004). Uluslararasi marka
ittifakini pozitif olarak degerlendiren tiiketicilerin
marka ittifaki hakkindaki tutumlari da pozitif olacak ve
bu durum ilgili tuketicilerin uluslararasi marka ittifaki
hakkindaki satin alma niyetlerine de pozitif yonde
yansiyacaktir. Uluslararasi marka ittifaki hakkindaki
pozitif tutumlar ve satin alma niyetlerinin, marka
ittifakinin tiketiciler tarafindan basarili bulundugunun
bir gostergesi oldugu vurgulanabilir. Bu bakimdan
tutum ve satin alma niyetinin de, uluslararasi marka

ittifakinin  basansi ile iligkili olabilecek faktorler
olarak incelenmesi gerektigi ifade edilebilir. Bu
actklamalar  dogrultusunda asagida, uluslararasi
marka ittifaklarinin  basarisi ile iligkili olabilecek
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olan faktorler olarak algilanan uyum, etnosentrizm,
algilanan marka yabanciligl, tutum ve satin alma
niyeti faktorleri agiklanacak ve herbir faktor ile ilgili
aciklamalardan sonra ¢alismanin amaci dogrultusunda
kurgulanmis olan hipotezlere vyer verilecektir.

Algilanan uyum.

Marka ittifaklarinda saglanacak uyum, marka
ittifakinin basarili olabilmesi ve tiketiciler tarafindan
kabul goérmesi ile yakindan iliskilidir. Tuketicilerin
uyum ile ilgili algilamalar zihinlerinde olustugundan;
bu terim ‘algilanan uyum’ olarak da ifade edilebilir.
Algilanan uyumu olusturan cesitli alt uyum tirleri
mevcuttur. Marka ittifaklarinin basarili olabilmesi
ve tlketiciler tarafindan kabul edilmesi ile iliskili
olabilecek o6nemli uyum tirlerinden biri ‘Urln
uyumu’dur. Uriin uyumu, marka ittifakinda bir araya
gelen markalarin Grinlerinin veya rin kategorilerinin
birbirleri ile iliskili olmalarinin ve tamamlayiciliklarinin
gostergesidir (Simonin ve Ruth, 1998; Prince ve
Davies, 2002; Geuens ve Pecheux, 2006). Marka
ittifakinda bir araya gelen markalarin Griin kategorileri
birbirleri ile ne kadar uyumlu olursa, ilgili marka
ittifaki  tikeciler tarafindan daha olumlu olarak
algilanacaktir. Marka ittifaklarinin basarisi ile iliskili
olabilecek bir diger uyum tiri ise ‘marka uyumu’dur.
Marka uyumu, marka ittifakina katilan markalarin
imajlari arasindaki tutarhligin ve uyumun tiketiciler
tarafindan degerlendirilmesi (algilanmasi) ile ilgilidir
ve markalarin imajlari arasindaki uyumun gostergesidir
(Bluemelhuber vd., 2007; Simonin ve Ruth, 1998; Lee
vd., 2013). Uluslararasi marka ittifaklari durumunda
ise; Griin uyumu ve marka uyumunun yaninda, marka
ittifakinin basarisi ile iliskili olabilecek unsurlardan
biri olarak ‘orijin Glke uyumu’ da dikkate alinmalidir.
Uluslararasi marka ittifaklarinda farkli Glkelerden
markalar bir araya gelmektedir. Bu nedenle, ittifaktaki
markalarin orijin Ulkelerinin uyumlu olmasi 6nem
arz etmektedir. Orijin Ulke uyumu, marka ittifakina
katilan markalarin dlkelerinin orijinlerinin veya orijin
imajlarinin uyumlu olup olmadigi hakkindaki tiketici
algilamalaridir (Bluemelhuber vd., 2007; Lee vd.,
2013). Uyum ile ilgili gerceklestirilen calismalarda,
dusik uyuma kiyasla yiksek uyum dizeyinin
tiketicilerde daha pozitif tepkilere neden oldugu
belirtilmistir (Aaker ve Keller, 1990; Park vd., 1991;
Simonin ve Ruth, 1998). Tiketiciler uluslararasi marka
ittifakinda bir araya gelen markalari ne kadar uyumlu
olarak algilarlarsa, uluslararasi marka ittifakini da
o dlzeyde pozitif olarak degerlendireceklerdir. Bu
actklamalar dogrultusunda, Tirkiye’de uluslararasi
marka ittifaklarinin basarisi ile iliskili olabilecek bir
faktor olarak algilanan uyum faktérinin gecerliligi ve
glvenilirligi H1 hipotezi yardimiyla sorgulanacaktir.

H1: Turkiye'de, uluslararasi

ittifaklarinin basarisi ile iliskili olabilecek
faktorlerden biri olarak, algilanan uyum faktori

marka

gecerli ve glvenilir bir yapi olusturmaktadir.

Etnosentrizm.

Shimp ve Sharma (1987)'nin etnosentrizm hakkinda
gerceklestirdikleri calisma, tiketicilerin  yabanci
Grlnlere karsi sahip olduklari tutumlar, inanglar vb.
hakkinda gerceklestirilen calismalara énemli katkilar
saglamistir. Shimp ve Sharma (1987) ‘etnosentrizm’
kavramini; “baska uUlkelerde Gretilen Grinleri (yabanci
Grlnleri) satin almanin uygun ve ahlaki olup olmadigi
hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu inanglar” olarak
tanimlamislardir. Tiiketici etnosentrizmi, tliketicilerin
tutumlari, satin alma niyetleri vb. karar degiskenleri ile
iliskili olabilmektedir. Etnosentrik egilimler ile yabanci
Grlnler hakkindaki tutumlar ve satin alma niyetleri
arasinda negatif yonlu biriliskivardir (Shimp ve Sharma,
1987). Etnosentrizm, yabanci drinler hakkinda
negatif tutumlarin olusmasina sebep olurken; yerel
Grin satin alma niyeti ile pozitif bir iliskiye sahiptir
(Shankarmahesh, 2006). Yiksek etnosentrik egilimlere
sahip olan tiiketiciler yerel Grinleri tercih etme egilimi
gosterirken, dusik etnosentrik egilimlere sahip olan
tuketiciler ise yabanci Urlnleri tercih etme egilimi
gosterebilirler (Kamaruddin vd., 2002). Etnosentrizm,
yerel Urinlerin yabanci drinlere tercih edilmesi ile
ilgilidir ve tuketiciler yerel Uriinlere ne kadar yliksek
o6nem atfediyorlarsa, o diizeyde etnosentrik egilimleri
de yiksek olacaktir. Etnosentrik egilimleri yiksek olan
tuketiciler, yerel Grlinlerin kalitesi, degeri vb. hakkinda
gercek degerinden daha yliksek degerlendirmelerde
bulunabilirlerken; yabanci triinlerin kalitesi, degeri vb.
hakkinda ise gercek degerinden daha disiik diizeyde
degerlendirme egilimi gosterebilirler (Huddleston vd.,
2001; Kaynak ve Kara, 2002; Wang ve Chen, 2004).
Uluslararasi marka ittifakini olusturan markalarin en az
birinin yabanci tlke orijinli olmasi, uluslararasi marka
ittifakinin tiketiciler tarafindan yerel ya da yabanci
olarak algilanmasi tzerinde etkili olabilir. Uluslararasi
marka ittifakinin yerel ya da yabanci algilanmasina
bagh olarak, etnosentrik egilimler dogrultusunda
tuketicilerinmarkaittifakihakkindakidegerlendirmeleri
(tutum, satin alma niyeti vb.) farkhlasacaktir. Bu
actklamalar dogrultusunda, Tirkiye'de uluslararasi
marka ittifaklarinin basarisi ile iliskili olabilecek bir
faktor olarak etnosentrizm faktorinin gecerliligi ve
givenilirligi H2 hipotezi yardimiyla sorgulanacaktr.

H2: Turkiye'de, uluslararasi marka
ittifaklarinin basarisi ile iliskili olabilecek
faktorlerden biri olarak, etnosentrizm faktori
gecerli ve glvenilir bir yapi olusturmaktadir.

Algilanan marka yabanciligi.

‘Algilanan marka yabanciligi (perceived brand
foreignness)’ hakkinda gerceklestirilen c¢alismalar
‘algilanan  marka kdreselligi (perceived brand
globalness)’ hakkinda gercgeklestirilen calismalar
ile benzerlikler gostermektedir. Nitekim her iki
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konu hakkindaki ¢alismalar incelendiginde; bu
¢alismalarin ayni kaynaklardan faydalandiklari ve
benzer konulari arastirdiklari gorilmektedir (Batra vd.,
2000; Zhou vd., 2010; Punyatoya, 2013; Steenkamp
vd., 2003; Akram vd., 2011). Buna istinaden, ‘algilanan
marka yabanciligl’ ve ‘algilanan marka kureselligi’
kavramlarinin benzer kavramlar oldugu kabul edilerek;
bu calismada, uluslararasi marka ittifakinin algilanan
yabancilik duizeyi ile ilgilenildiginden, ‘algilanan marka
yabancihgl’ kavrami kullanilacaktir. Algilanan marka
yabanciligi: markanin yabanci orijinli oldugu veya
yerel olmadigi hakkinda tiketicilerin sahip oldugu
algilamalarin gostergesi olarak ifade edilmektedir
(Punyatoya, 2013; Zhou vd., 2010). Algilanan marka
yabanciligl, bir marka hakkinda tiketicilerin sahip
oldugu bu ulkeden olmama, yurtdiginda uretilmis
olma, yabanci orijinli olma, yabanci bir imaja-goriiniise
sahip olma gibi c¢esitli algilamalarin yansimasidir.
Ozellikle uluslararasi marka ittifaklarinda, ittifakta bir
araya gelen markalarin biri ya da birkagi yerel markalar
olurken; digerleri ise yabanci markalar olabilmektedir.
Bu durumda, uluslararasi marka ittifakinin tiketiciler
tarafindan yabanci olarak mi yoksa yerel olarak mi
algilanacagi sorgulanmalidir. Tiiketicilerin uluslararasi
marka ittifakini yabanci ya da yerel algilamalarina bagh
olarak marka ittifaki hakkindaki degerlendirmeleri
(tutum, satin alma niyeti vb.) farkllasabilecektir. Bu
bakimdan, uluslararasi marka ittifaklarinin basarili
olabilmesi ve tiketiciler tarafindan kabul edilmesi ile
iliskili olabilecek faktorlerden biri olarak ‘algilanan
marka yabanciligl’ da incelenmelidir. Bu agiklamalar
dogrultusunda, Tirkiye’de uluslararasi  marka
ittifaklarinin basarisi ile iligkili olabilecek bir faktor
olarakalgilanan markayabanciligifaktoriiniin gegerliligi
ve glvenilirligi H3 hipotezi yardimiyla sorgulanacakdr.

H3: Tirkiye’'de, uluslararasi marka ittifaklarinin

basarisi ile iliskili olabilecek faktorlerden biri
olarak, algilanan marka vyabanciligi faktori
gecerli ve glvenilir bir yapi olusturmaktadir.

Tutum ve satin alma niyeti.

Birmarka hakkindatiketicilerinsahipoldugututum,
bireylerin marka hakkindaki igsel degerlendirmeleri
olarak tanimlanmaktadir. Marka hakkindaki bu
degerlendirmeler; iyi/kotl, pozitif/negatif ya da
olumlu/olumsuz seklinde gergeklestirilebilir (Lee vd.,
2013). Satin alma niyeti ise, markaya iliskin olarak
kisilerin harekete gegme egilimleri ile ilgilidir. Tutumlar
ve satin alma niyeti birbirlerinden farkh unsurlardir.
Tutumlar, marka hakkindaki degerlendirmelerin
Ozeti olarak da ifade edilebilir. Satin alma niyeti ise,
bireyin bir markayi satin almak igin gosterecegi caba
hakkinda yaptigi bilingli bir plandir (Spears ve Singh,
2004). Tutumlar ve satin alma niyeti birbirleri ile iliskili
olan ve birbirleri Uzerinde etkili olabilen unsurlardir.
Herhangi bir marka hakkindaki pozitif tutumlar,
pozitif satin alma niyetlerine neden olabilmektedir

(Javalgi vd., 2005; Rodrigue ve Biswas, 2004).

Uluslararasi marka ittifaklari baglaminda da,
uluslararasi marka ittifaki hakkinda pozitif tutumlara
sahip olan tiketiciler, ilgili marka ittifakinin
Grlnleri hakkinda pozitif satin alma niyetine sahip
olacaklardir. Genel olarak tiiketicilerin bir marka
hakkinda sahip olduklari pozitif tutumlar ve satin
alma niyetleri, ilgili markanin basarili bir marka
oldugunun gostergesidir. Bu bakimdan, uluslararasi
marka ittifaklarinin basarisi ile iliskili olabilecek
faktorler olarak tutum ve satin alma niyeti faktorleri
de incelenmelidir. Bu aciklamalar dogrultusunda,
Turkiye’de uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi
ile iliskili olabilecek faktorler olarak tutum ve satin
alma niyeti faktorlerinin gecerliligi ve glvenilirligi
H4 ve H5 hipotezleri yardimiyla sorgulanacaktr.

Ha: Turkiye'de, uluslararasi marka
ittifaklarinin basarisi ile iliskili olabilecek
faktorlerden biri olarak, tutum faktoru

gecerli ve gilvenilir bir yapi olusturmaktadir.
Hs: Turkiye'de, uluslararasi marka
ittifaklarinin basarisi ile iliskili olabilecek

faktorlerden biri olarak, satin alma niyeti faktora
gecerli ve guvenilir bir yapr olusturmaktadir.

Algilanan Uyum, Etnosentrizm, Algilanan Marka
Yabanciligi, Tutum ve Satin Alma Niyeti Arasindaki
iliskiler

Marka ittifaklari hakkinda algilanan uyum ile
marka ittifaki hakkinda tliketicilerin sahip oldugu
tutumlar arasindaki iliskiler cgesitli c¢alismalar
tarafindan ortaya konmustur. Tlketicilerin uluslararasi
marka ittifaki hakkinda algiladiklari Grin uyumu,
marka uyumu ve orijin Ulke uyumu, uluslararasi
marka ittifaki hakkindaki tliketici tutumlarn ile
iliskilidir (Bluemelhuber vd., 2007; Lee vd., 2013;
Besharat, 2010). Satin alma niyeti baglaminda ise;
marka ittifakinda bir araya gelen markalar arasindaki
Griin uyumu ve marka uyumu tlketiciler tarafindan
yliksek olarak algilandiginda, marka ittifaki hakkindaki
satin alma niyetinin de yiksek olacagi ifade edilerek,
aralarindaki iliski ortaya konmustur (Ashton ve Scott,
2011). Bu agciklamalar dogrultusunda, Tirkiye'de
uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi ile iliskili
olabilecek faktorler olarak algilanan uyum, tutum ve
satin alma niyeti faktorleri arasindaki iliskiler H6 ve H7
hipotezleri yardimiyla sorgulanacaktir.

He: Tirkiye'de gergeklestirilen uluslararasi marka
ittifaklarinin basarisi ile iliskili olabilecek faktorler
olarak algilanan uyum ve tutum faktorleri arasinda
anlamliiliskiler mevcuttur.

H7: Tirkiye'de gerceklestirilen uluslararasi marka
ittifaklarinin basarisi ile iligkili olabilecek faktorler
olarak algilanan uyum ve satin alma niyeti faktorleri
arasinda anlamli iligkiler mevcuttur.
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Etnosentrizm ve tlketici tutumlari arasindaki
iliskiyi inceleyen galismalar, etnosentrizm ve tutumlar
arasindaki iliskinin varligini ortaya koymusglardir.
Ozellikle  yerel Uriinlerle  yabanci  riinlerin
kiyaslanmasi baglaminda tiiketicilerin sahip oldugu
tutumlar ile etnosentrizm iliskilidir (Wong vd., 2008;
Shimp ve Sharma, 1987; Shankarmahesh, 2006).
Etnosentrizm duzeyi ylksek olan tuketiciler, yabanci
Urlnlere kiyasla yerel trlinler lehinde olacak sekilde
degerlendirmeler yapmaya egilimlidirler (Kaynak ve
Kara, 2002). Etnosentrizmin satin alma niyeti ile olan
iliskisi incelendiginde, etnosentrizm ile satin alma
niyeti arasindaki iligkinin varli§i cesitli ¢alismalar
tarafindan ortaya konmustur. Etnosentrizm oOzellikle
yabanci Urinler hakkindaki satin alma niyeti ile
iliskilidir. Etnosentrizm diizeyi yliksek olan tiketiciler
yabanci Urlinlere kiyasla yerel Uriinleri tercih etmeye
egilimli olurlar (Poon vd., 2010; Shimp ve Sharma,
1987; Shankarmahesh, 2006; Kamaruddin vd.,
2002). Uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi ile
iliskili olabilecek unsurlardan olan etnosentrizm ve
uluslararasi marka ittifaki hakkindaki tutumlar ve satin
alma niyetleri arasindaki iliskinin incelenmesi faydali
olacaktir. Bu agiklamalar dogrultusunda, Tirkiye'de
uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi ile iliskili
olabilecek faktorler olarak etnosentrizm, tutum ve
satin alma niyeti faktorleri arasindaki iliskiler H8 ve H9
hipotezleri yardimiyla sorgulanacaktir.

H8: Tirkiye'de gergeklestirilen uluslararasi marka
ittifaklarinin basarisi ile iliskili olabilecek faktorler
olarak etnosentrizm ve tutum faktorleri arasinda
anlamliiliskiler mevcuttur.

Ho: Tiirkiye’de gergeklestirilen uluslararasi marka
ittifaklarinin basarisi ile iligkili olabilecek faktorler
olarak etnosentrizm ve satin alma niyeti faktorleri
arasinda anlamli iligkiler mevcuttur.

Algilanan marka vyabanciligi ile tlketicilerin
tutumlari arasindaki iliski cesitli calismalar tarafindan
ortaya konulmustur. Tiketicilerin yabanci markalar

ya da drlanler hakkindaki degerlendirmeleri
yasadiklari  tlkenin  gelismislik  dlzeyine gore
farkhlasabilmektedir.  Ozellikle gelismekte olan

lkelerdeki tiiketiciler yabanci orijinli markalari daha
olumlu degerlendirmeye egilimlidirler ve markayi
yabanci olarak algilama diizeyleri arttikca, marka
hakkindaki olumlu degerlendirmeleri de artmaktadir
(Zhouvd., 2010; Batra vd., 2000). Bu ¢alisma Tirkiye’de
gerceklestirildiginden ve Tirkiye gelismekte olan bir
ilke oldugundan, uluslararasi marka ittifakinin basarisi
ile iliskili olabilecek unsurlardan olan algilanan marka
yabancihg ile tutumlar arasindaki iliski incelenmelidir.
Bu aciklamalar dogrultusunda, Turkiye’de uluslararasi
marka ittifaklarinin basarisi ile iliskili olabilecek
faktorler olarak algilanan marka yabanciligi ve tutum
faktorleri arasindaki iliskiler H10 hipotezi yardimiyla
sorgulanacaktr.

H1o: Turkiye'de gergeklestirilen uluslararasi marka
ittifaklarinin basarisi ile iligkili olabilecek faktorler
olarak algilanan marka yabanciligi ve tutum faktorleri
arasinda anlamli iligkiler mevcuttur.

Literatirde etnosentrizm ile algilanan marka
yabancilig1 arasindaki dolayh iliskiyi arastiran cesitli
calismalar mevcuttur. Bu c¢alismalarda, algilanan
marka yabanciliginin gesitli degiskenlerle (tutum, satin
alma niyeti, algilanan marka kalitesi ve prestiji vb.) olan
iliskisi ve etnosentrizmin bu iliskiler Gzerinde sahip
oldugu etki sorgulanmistir. Bu ¢alismalar sonucunda;
tiketicinin etnosentrizm diizeyi arttikca, ilgili uluslarasi
marka ittifakini yabanci orijinli bir marka olarak
algilama dizeyinin (algilanan marka yabanciliginin)
de artis egilimi gosterebilecegine dair dolayh bulgular
elde edilmistir (Batra vd., 2000; Akram vd., 2011;
Steenkamp vd., 2003). Bahsi gecen calismalarda elde
edilen bulgular, etnosentrizm ile algillanan marka
yabancilig arasinda dogrudan bir iliskinin varligini
ortaya koyamamis olsalar da; bu iki degisken arasinda
dogrudan bir iliskinin var olabilecegine de isaret
etmektedir. Bu bakimdan uluslararasi marka ittifakinin
basarisi ile iliskili olabilecek unsurlar olarak algilanan
marka yabanciligi ve etnosentrizm arasindaki iliski
de incelenmelidir. Bu aciklamalar dogrultusunda,
Turkiye’de uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi
ile iliskili olabilecek faktérler olarak algilanan marka
yabanciigi ve etnosentrizm faktorleri arasindaki
iliskiler H11 hipotezi yardimiyla sorgulanacaktir.

Ha1: Turkiye'de gergeklestirilen uluslararasi marka
ittifaklarinin basarisi ile iligkili olabilecek faktorler
olarak algilanan marka yabanciligi ve etnosentrizm
faktorleri arasinda anlamli iligskiler mevcuttur.

Tutumlar, satin alma niyeti ile iliskili olabilen
unsurlardir. Bu nedenle tiketiciler Uzerinde kendi
Grlnleri lehine olacak sekilde satin alma niyeti
olusturmak isteyen markalar icin, kendi markalar
hakkinda pozitif tiketici tutumlari olusturabilmek
onemli bir gerekliliktir. Tutumlar, satin alma niyeti ile
sahip olduklari bu iliski nedeniyle, olduk¢ca 6nemlidir
(Javalgi vd., 2005). Nitekim tutumlarin satin alma
niyeti ile iliskili oldugu ve bu iliskinin pozitif yonli bir
iliski oldugu ifade edilmektedir (Rodrigue ve Biswas,
2004; Javalgivd., 2005). Bu agiklamalar dogrultusunda,
Turkiye’de uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi
ile iliskili olabilecek faktorler olarak tutum ve satin
alma niyeti faktérleri arasindaki iliskiler H12 hipotezi
yardimiyla sorgulanacaktir.

H12: Turkiye'de gergeklestirilen uluslararasi marka
ittifaklarinin  basarisi ile iligkili olabilecek faktorler
olarak tutum ve satin alma niyeti faktorleri arasinda
anlamliiligkiler mevcuttur.

Her ne kadar algilanan uyum ve etnosentrizm,
algilanan uyum ve algilanan marka yabanciligi ve son
olarak satin alma niyeti ve algilanan marka yabanciligi
arasindaki iliskiler  literatirde  sorgulanmamis
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olsa da; uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi
ile iliskili olabilecek faktorler olarak bu faktorler
arasinda da olasi iliskilerin bulunmasi mamkinddr.
Bu nedenle algillanan uyum ve etnosentrizm,
algilanan uyum ve algilanan marka yabanciligl,
satin alma niyeti ve algilanan marka yabanciligi
arasindaki iliskilerin de sorgulanmasi faydali olacaktr.

Ha3 Tirkiye'de gerceklestirilen uluslararasi marka
ittifaklarinin basarisi ile iliskili olabilecek faktorler
olarak algilanan uyum ve etnosentrizm faktorleri
arasinda anlamli iliskiler mevcuttur.

H14: Turkiye’de gerceklestirilen uluslararasi marka
ittifaklarinin basarisi ile iliskili olabilecek faktorler
olarak algilanan uyum ve algilanan marka yabanciligi
faktorleri arasinda anlamli iliskiler mevcuttur.

Has: Tirkiye'de gergeklestirilen uluslararasi marka
ittifaklarinin basarisi ile iliskili olabilecek faktorler
olarak satin alma niyeti ve algilanan marka yabanciligi
faktorleri arasinda anlamli iliskiler mevcuttur.

Yéntem
Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Veritoplama slirecinde anket ve senaryo yontemleri
kullanilmistir.  Anket formu, senaryo ve anket
sorularindan olusmaktadir. Calismanin orneklemini
olusturan tim katilimcilardan (600 kisi) ©ncelikle,
dntestler (Ontest-1 ve Ontest-2) sonucunda olusturulan
senaryoyu okumalari ve anket sorularini bu senaryo
dogrultusunda yanitlamalari istenmistir. Katilimcilarin
senaryoyu daha iyi anlamalarini ve galismanin amaglari
dogrultusunda senaryoyu degerlendirmelerini
saglamak amaciyla; ontestler sonucunda c¢alismanin
uluslararasi marka ittifakinda yer almasina karar verilen
Ulker ve Dr. Oetker markalari hakkinda detayli bilgilere
senaryoda yer verilerek, her iki markanin Grlnleri,
orijin Glkeleri vb. bilgiler detaylica agiklanmistir. Boylece
calismanin érneklemini olusturan tiim katihmcilar (600
kisi), Ulker ve Dr. Oetker markalari hakkinda detayl bilgi
sahibi olduktan sonra anket sorularini yanitlamislardir.

Ontest 1, ontest 2 ve senaryo.

Arastirmada kullanilan senaryonun
olusturulabilmesi icin 6ntestlerden (Ontest-1 ve
Ontest-2) faydalaniimistir. Ontestler, 30’ar kisilik iki farkli
ornek grubu lzerinde uygulanmistir. Gergeklestirilen
Ontestler sonucunda uluslararasi marka ittifaki
senaryosunda kullanilacak olan vyerel ve yabanci
markalara karar verilmistir. Senaryoda kullanilan
markalar gercek markalardir ancak, olusturulan
uluslararasi marka ittifaki senaryosu gergekte var
olmayan hayali bir marka ittifaki senaryosudur.

Ontest-1, uluslararasi marka ittifaki senaryosunda
yer alacak olan yerel markanin belirlenebilmesi
amaciyla gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda;
Turkiye’deki yerel markalara destek veren, Tirk
mali  imajinin  olumlu ybdnde gelismesine katki

saglamaya calisan ve Tirk mali imajina yogun bir
sekilde destek veren, Tirkiye Cumhuriyeti Ekonomi
Bakanhgr'nin Turquality programindan faydalaniimistir.
Turquality programi kapsaminda destek alan 129
yerel marka liste haline getirilmistir ve Oontest-1
katihmcilarindan, bu markalar arasinda ‘Tirk mali
(Urtnd), Tirk markasi, Tirk imaj’ ifadelerini en
yiksek dizeyde temsil ettigini dusindikleri bes
markayl secmeleri istenmistir. Ontest-1 sonucunda,
gida sektdériinde faaliyet gosteren ‘Ulker’ markasi
en fazla segilen marka olmustur. Bdylelikle ‘Ulker’in,
uluslararasi marka ittifaki senaryosunda kullanilacak
olan yerel marka olmasina karar verilmistir.

Ontest-2, uluslararasi marka ittifaki senaryosunda
yer alacak olan yabanci markanin belirlenebilmesi
amaciyla gerceklestirilmistir. ‘Ulker’ gida sektdriinde
faaliyet gosteren bir markadir. ‘Ulker’ ile senaryo
bazinda uluslararasi marka ittifaki olusturacak olan
yabanci markanin da gida sektoriinden bir marka
olmasi, iki marka arasinda uyumun saglanmasi igin,
gereklidir. Bu kapsamda, ‘Brand Finance’in “2015 yili
Dianya’nin En Degerli Gida Markalari Raporu (Brand
Finance, “Food 25 — 2015”, The annual report on the
world’s most valuable Food brands, February 2015) “nda
yer alan 25 yabanci gida markasindan faydalaniimistir.
Ontest-2 katilmcilarina, Ulker’in yabanci bir marka
ile birlikte calisarak Tirkiye pazarina yeni bir (riin
sunmayi planladig bilgisi verilerek; Brand Finance
raporunda yer alan 25 yabanci marka, orijin Glkeleri de
belirtilerek listelenmis ve katihmcilardan, bu listede yer
alan yabanci markalardan Ulker ile uyumlu olacagini,
uyumlu calisabilecegini dislindiikleri bes yabanci
markayl secmeleri istenmistir. Ontest-2 sonucunda,
‘Dr.Oetker’ markasi en fazla secilen marka olmustur ve
uluslararasi marka ittifaki senaryosunda kullanilacak
olan yabanci marka olmasina karar verilmistir.

Senaryodakullanilacakmarkalarin belirlenmesinden
sonra, senaryoda kullanilacak olan Urin belirlenmistir.
Senaryoda kullanilacak drin, her iki markanin Grin
kategorileri ile uyumlu olacak sekilde secilmelidir.
Her iki markanin da drin kategorilerinde ‘hazir
soguk cay’ Urlini bulunmamaktadir ve hazir soguk
cay iki markanin Uriin kategorileri ile uyumludur. Bu
dogrultuda senaryo bazinda; iki markanin hazir soguk
cay kategorisinde uluslararasi marka ittifaki olusturarak
Turkiye soguk cay pazarina girmelerine, marka ittifaki
ismi olarak ‘DemTea’ markasini kullanmalarina karar
verilmis ve wuzman gorislerine de basvurularak
calismanin senaryosu bu sekilde olusturulmustur.

Olgek ve anket.

Algilanan uyum (Grin uyumu, marka uyumu,
orijin tlke uyumu); Aaker ve Keller (1990), Simonin
ve Ruth (1998), Bluemelhuber vd. (2007) ve Lee vd.
(2013) tarafindan gelistirilen 6lgekler kullanilarak, 12
degiskenle 6l¢llmistiir. Etnosentrizmin olglilmesinde,
Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen ve
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sonrasinda Steenkamp ve Baumgartner (1998) ile
Lindquist vd. (2001)’nin ¢alismalarinda da kullanilan
10 degiskenli CETSCALE olgeginden faydalaniimistir.
Algilanan marka yabanciliginin élgilmesinde; Batra vd.
(2000), Steenkamp vd. (2003) ve Zhou vd. (2010)’nin
calismalarinda kullandiklari 6lgeklerden faydalanilimis
ve algilanan marka yabanciligi 4 degiskenle
Olgllmustir. Tutumlarin olg¢llmesinde; Muehling ve
Laczniak (1988) tarafindan gelistirilen ve Simonin
ve Ruth (1998), Bluemelhuber vd. (2007) ile Lee
vd. (2013)’'nin galismalarinda kullanilan 3 degiskenli
tutum olgeginden faydalaniimistir. Satin alma niyetinin
Olgllmesinde; Punyatoya (2014), Akram vd. (2011),
Rodrique ve Biswas (2004), Steenkamp vd. (2003),
Dodds vd. (1991), Li vd. (2012) ile Moon vd. (2008)'nin
calismalarinda kullandiklari 6lgeklerden faydalaniimis
ve satin alma niyeti 6 degiskenle Olg¢llmistir.

Calismada kullanilan olceklerin tamami;
ingilizce bilgi diizeyi yiiksek olan akademisyenler ve
dilbilimcilerden olusan 5 kisi tarafindan oncelikle
ingilizce’den Tiirkge’ye cevrilmistir. Sonrasinda ilgili
dlceklerin Tiirkge cevirileri, yine ingilizce bilgi diizeyi
yiksek olan akademisyenler ve dilbilimcilerden
olusan farkli 5 kisi tarafindan ingilizce’ye cevrilmistir.
Bu c¢eviriler incelenerek Olceklerde herhangi
bir problem bulunmadigl tespit edilmistir. Bu
dogrultuda anket sorulari ve senaryoyu iceren anket
formu olusturularak, senaryo ve anket sorularinin
anlasilirhgini degerlendirmek amaciyla 102 kisi ile 6n
anket calismasi gerceklestirilmistir. On anket calismasi
sonucunda, senaryonunveanketsorularininanlasilirligi
ile ilgili herhangi bir sorun bulunmadigl tespit
edilmistir. On anket calismasinin tamamlanmasindan
sonra sahada veri toplanmaya baslanmistir.

Ornekleme siireci ve 6rneklem.

18 vyasindan biyik ve Tirkiye Cumbhuriyeti
vatandasi olan tim bireyler ¢alismanin ana kiitlesini
olusturmaktadir. Veriler istanbul, Ankara ve izmir
sehirlerinin, farkli sosyo-ekonomik o&zelliklere sahip
farkh ilcelerinde gergeklestirilen yliz ylze anket
calismalari ile toplanmistir. Ornekleme ydntemi
olarak, tesadifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
biri olan kolayda o6rnekleme kullanilmistir. Toplam
905 kisiye ulasilmis, senaryoyu dogru anlayip
anlamadigina ya da okuyup okumadigina iliskin
kontrol sorusuna yanlis cevap veren 239 katilimcinin
anketleri ile anketi eksik veya hatali doldurmus
olan 66 katihmcinin anketleri elenmistir. Boylelikle
toplamda 600 kisilik 6rnek buylklGgline ulasimistir.

Arastirmaya katilan bireylerin  %50,2'si erkek,
%49,8'i ise kadindir. Evlilerin orani %62, bekérlarin
orani %36, dul/bosanmis olanlarin orani ise %2'dir.
Katihmcilarin = %16,2’si  18-24 vyas, %16’si 30-34
yas, %15,8'i 25-29 yas, %15'i 35-39 yas, %14’G 40-
44 vyas, %12’si 45-50 yas ve %11’i ise 51 yas ve
Ustl yas gruplarinda yer almaktadir. Katilimcilarin

Katilimcilarin  %55,8’i lise mezunlarindan, %36,8’i
yuksekokul, Universite ve yiksek lisans/doktora
mezunlarindan olusurken, %7,4’u ise ilkokul/ortaokul
mezunu ya da tahsili olmayan bireylerdir. Orneklemin
%29,8’ini 0zel sektér calisanlari, %18,8’ini kamu
sektorli galisanlari ve memurlar, %19,7’sini serbest
meslek sahiplerive esnaflar, %11,3’Un{ isgiler, % 9,8'ini
ogrenciler, %7,3’tnl ev hanimlari, %1,2’sini emekliler
olustururken; calismayanlarin orani ise %2’dir. Aylik
toplam hane geliri bakimindan katihmcilarin %43,7’si
1501-3000 TL, %17,5’i 3001-4500 TL, %5,8’i 1500 TL
ve alti, %4,7’si 4501-6000 TL, %1’i 6000 TL ve Uzeri
ayhk toplam hane gelirine sahipken; katilimcilarin
%27,3'li ise gelir dizeyinin 6zel ve kisisel bir bilgi
oldugu gerekgesiyle bu soruya cevap vermemislerdir.

Analizler

Bu calismada yer alan degiskenlerin (6lgeklerin)
gecerlilikveglvenilirliklerinintestedilmesiicinkesfedici
faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve glivenilirlik
analizinden faydalanilmistir. Degiskenler arasi iligkiler
ise korelasyon analizi yardimiyla incelenmistir.
Kesfedici faktér analizi, guvenilirlik analizi ve
korelasyon analizi SPSS 21, dogrulayici faktor analiziise
LISREL 8.80 programlari araciligiyla gergeklestirilmistir.

Bulgular
Kesfedici Faktor Analizi

Faktor analizi, cok sayida degisken igin toplanan
verilerin, bu degiskenler arasindaki iliskiler goz
onlnde bulundurularak daha anlasilir ve o6zet bir
bicime getirilmesini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz
yontemidir (Gegez, 2010; Nakip, 2006). Kesfedici faktor
analizinde érneklemin faktor analizine uygunlugunun
test edilmesi gerekir. Bu testi gergeklestirmek icin KMO
Ornekleme Uygunlugu Olgiimi (Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy) ve Bartlett’s Test
(Bartlett’s Test of Sphericity)'ten faydalanilir. KMO,
degiskenler arasindaki korelasyonun faktor analizine
uygun olup olmadigini kontrol eder ve KMO degerinin
en az 0.70 olmasi gerekir. Bartlett’s testi ise degiskenler
arasinda yeterli diizeyde bir iliskinin varligini sorgular
ve Bartlett’s testi sonucunun anlamli olmasi (p < 0,05)
gerekir (Durmus vd., 2011). KMO degerinin uygun ve
Bartlett’s testinin anlamli olduguna karar verildikten
sonra gergeklestirilen analiz sonucu olusan faktorlerde
yer alan degiskenlerin faktor yikleri 0,40 ve Ustlinde
bir degere sahip olmalidir (Hair vd., 2010). Kesfedici
analiz sonucunda olusan faktérlerin agiklanan
varyans oraninin ise genel olarak %50 ve (zerinde
olmasi istenir. Ancak Tavsancil (2014), sosyal bilimler
calismalarinda %40 ile %60 arasindaki aciklanan
varyans oranlarinin yeterli olacagini ifade etmistir.
Blylikoztlrk (2016) ise, sosyal bilimler ¢alismalarinda
tek faktorlu olgekler icin %30 ve Uzerindeki agiklanan
varyans dizeyinin yeterli olacagini ifade etmistir.
Calismada yer alan algilanan uyum, etnosentrizm,
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algilanan marka yabanciligl, tutum ve satin alma
niyeti faktorleri igin  gergeklestirilen  kesfedici
faktor analizi sonuglari Tablo 1'de Ozetlenmistir.

Tablo 1: Kesfedici Faktér Analizi Sonuclari

KMO Bartlett’s | Aciklanan
Test (p Varyans (%)
degeri)
Algilanan Uyum [ 0,944 |0 46,62
Etnosentrizm 0,941 |0 51,879
Algilanan Marka | 0,781 0 61,893
Yabanciligi
Tutum 0,707 70,806
Satin Alma 0,864 54,543
Niyeti

Kesfedici faktor analizi sonucunda tiim olgekler
tek faktorli olarak olusmustur. Tek faktorli 6lgeklerin
timuUnun sahip oldugu degiskenlerin faktor ylklerinin
tamami 0.60 degerinin Uzerindedir. KMO, Bartlett’s
test ve agiklanan varyans degerleriise istenen degerleri
saglamaktadir. Kesfedici faktor analizi baglaminda elde
edilen bu sonuglar dogrultusunda, galismada yer alan
tiim 8lgeklerin gegerli oldugu ifade edilebilir. Olgeklerin
gegerliliginin test edilmesi igin uygulanmasi gereken
bir diger yontem ise dogrulayici faktor analizidir.

Dogrulayici Faktor Analizi

Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen
faktorler, dogrulayici faktor analizine tabi tutularak
incelenir. Bu nedenle genellikle dogrulayici faktor
analizi, kesfedici faktor analizinden sonra uygulanir
(Simsek, 2007). Dogrulayici faktor analizi, gozlenen
degiskenlerle gizil (ortik) degiskenler arasindaki
uyumunincelenmesine ve diizenlenmesineimkan verir.

Dogrulayici faktér analizinde dikkat edilmesi
gereken ilk husus, analiz sonucunda olusan yapinin
(modelin) uyum dizeyidir. Uyum diizeyi, uyum
indeksleri (x2/sd, RMSEA, NFI, NNFI, CFl, GFI, AGFI)

araciligiyla degerlendirili. Uyum indeksleri belirli
degerleri sagladig takdirde, dogrulayici faktor analizi
sonucu olusan yapinin iyi uyum (0 € x2/sd < 2; 0 <
RMSEA < 0,05; 0,95 < NFI £ 1; 0,97 < NNFI £ 1; 0,97
< CFI £1;0,95 < GFI £1; 0,90 < AGFI £ 1) ya da kabul
edilebiliruyum (2 <x2/sd <5; 0,05 < RMSEA <0,08; 0,90
<NFI<£0,95; 0,95 <NNFI<0,97; 0,95 <CFI £0,97; 0,90
< GFI£0,95; 0,85 < AGFI £0,90) diizeyine sahip oldugu
ifade edilebilir (Simsek, 2007; Celik ve Yilmaz, 2013).

Dogrulayici faktor analizi sonucu olusan yapinin
(modelin) uyum dizeyinin degerlendirilmesinin
ardindan, ilgili yapinin yapi gecerliligi sorgulanmalidir.
Yapi  gecerliligi, yakinsama ve  diskriminant
gecerliliklerinden olusur. Yakinsama gecerliliginin
var oldugunu ifade edebilmek icin ilgili yapilarla
baglantii olarak hesaplanan; (istatistiksel olarak
anlamliolan)  standartlastinlmis  faktor  yikleri
0.50 ve uzerinde bir degere, guvenilirlik katsayisi
(cronbach alfa ya da bilesik guvenilirlik-composite
reliability katsayisi)) 0.60 ve (izerinde bir degere,
AVE (average variance extracted) degeri ise 0.50 ve
lizerinde bir degere sahip olmalidir (Hair vd., 2010).
Ancak bir yapinin AVE degeri 0.50 degerinden disik
olmasina ragmen ilgili yapinin bilesik giivenilirligi 0.60
degerinden yiksek ise; o yapinin halen yakinsama
gecerliligine sahip oldugu kabul edilir (Fornell ve
Larcker, 1981; Huang vd., 2013). Diskriminant
gecerliligi ise; bir yapinin sahip oldugu AVE degerinin
karekékinin, o yapi ile diger yapilar arasindaki
korelasyonlarla  karsilastirilmasiyla  degerlendirilir.
Diskriminant gecerliliginin saglanabilmesi
icin; ilgili yapinin AVE degerinin karekokinin,
o vyapi ile diger vapilar arasindaki korelasyon
degerlerinden yiksek olmasi gerekir (Teo, 2009;
Chang vd., 2012; Kim vd., 2015; Liu vd., 2014).

Bu calismada, arastirmada yer alan faktorlerin
(algilanan uyum, etnosentrizm, algilanan marka
yabanciligi, tutum, satin alma niyeti) her biri icin ayri
ayri dogrulayici faktdr analizi gergeklestirilmistir. Bu
analizlerin sonuglari Tablo 2 ve Tablo 3’te 6zetlenmistir.

Tablo 2: Arastirma Dediskenlerinin Uyum indeksi Degerleri

Uyum indeksleri Algilanan Uyum Etnosentrizm Algilanan Marka Tutum Satin Alma Niyeti
Yabanciligi
x2/sd 2,52 2,18 3,42 0 4,85
RMSEA 0,051 0,045 0,064 0 0,08
NFI 0,98 0,99 0,99 1 0,98
NNFI 0,99 0,99 0,98 1 0,97
CFI 0,99 0,99 0,99 1 0,98
GFI 0,96 0,98 0,99 1 0,98
AGFI 0,95 0,96 0,97 1 0,94

Arastirmada yer alan tiim degiskenler icin ayri ayri
gerceklestirilen dogrulayici faktor analizleri sonucunda
olusan yapilarin uyum indeksi degerleri Tablo 2’de yer
almaktadir. NFI, NNFI, CFl, GFl ve AGFl uyum indeksleri
bakimindan, tim degiskenlerin (algilanan uyum,

etnosentrizm, algilanan marka yabanciligl, tutum,
satin alma niyeti) olusturmus oldugu yapilar iyi uyum
diizeyine sahiptir. x2/sd uyum indeksi bakimindan
tutum degiskeni iyi uyum dizeyine sahipken, diger
degiskenler kabul edilebilir uyum dlzeyine sahiptir.
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RMSEA degiskeni bakimindan ise etnosentrizm ve
tutum degiskenleri iyi uyum diizeyine sahipken, diger
degiskenler kabul edilebilir uyum diizeyine sahiptir. Bu
bakimdan, algilanan uyum, etnosentrizm, algilanan
markayabanciligl,tutumvesatinalmaniyetifaktorlerinin
her biriigin gerceklestirilen dogrulayici faktor analizleri
sonucunda elde edilen tim yapilarin, genel olarak
iyi bir uyum dizeyine sahip olduklari ifade edilebilir.

Algilanan  uyum,  etnosentrizm, algilanan
marka yabancilig, tutum ve satin alma niyeti
faktorleri icin ayri ayri gergeklestirilen dogrulayici
faktor analizleri, yakinsama gegerliligi bakimindan
degerlendirildiginde; Tablo 3’te gorilecegi Uzere
tim vyapilarin standartlastirilmis faktér yuklerinin

ve bilesik glivenilirlik) 0.60'in Ustliinde bir degere
sahip oldugu, AVE degerlerinin ise genel olarak
0.50’nin Gstiinde ya da 0.50'ye yakin degerlere
sahip oldugu gorilmektedir. AVE degeri 0.50'nin
altinda olan vyapilarin bilesik guvenilirlik degerleri
0.60'in Ustlinde oldugundan, o yapinin yakinsama
gecerliligi  baglaminda  kullanilmasinda  sakinca
yoktur ve o yapinin yakinsama gecerliligine sahip
oldugu kabul edilir (Fornell ve Larcker, 1981; Huang
vd., 2013). Bu agiklamalar dogrultusunda; algilanan
uyum, etnosentrizm, algilanan marka yabanciligl,
tutum ve satin alma niyeti faktorlerinin her birinin
yakinsama gecerliligine sahip oldugu ifade edilebilir.
Ayrica, bu yapilarin her birinin givenilirlik diizeyleri

anlamli ve 0.50'nin dstiinde bir degere sahip (cronbach alfa ve bilesik glvenilirlik) yiksek

oldugu, givenilirlik katsayilarinin (cronbach alfa  ©lan, guvenilir birer yapi olduklari belirtilebilir.
Tablo 3: Dogrulayici Faktér Analizleri Parametre Degerleri

Gizil ve G6zlenenen Standartlagtiriimis Yiikler t-degeri Cronbach Alfa Bilesik Guvenilirlik | AVE

Degiskenler

Algilanan Uyum 0,895 0,896 0,42

uy_1 0,71 19,30*

uy_2 0,56 14,15*

uy_3 0,66 17,50*

uy_4 0,57 14,50*

uy_5 0,64 16,69*

uyY_6 0,63 16,41*

uy_7 0,63 16,49*

uy_8 0,72 19,54*

uy_9 0,65 17,28*

uyY_10 0,62 16,27*

uy_11 0,64 16,94*

uy_12 0,7 19,02*

Etnosentrizm 0,896 0,897 0,47

ETN_1 0,55 13,83*

ETN_2 0,63 16,44*

ETN_3 0,75 20,72*

ETN_4 0,77 21,57*

ETN_5 0,72 19,76*

ETN_6 0,67 18,02*

ETN_7 0,73 20,13*

ETN_8 0,67 17,70*

ETN_9 0,56 14,28*

ETN_10 0,75 20,73*

Algilanan Marka Yabanciligi 0,794 0,796 0,5

YAB_1 0,8 20,46*

YAB_2 0,63 15,55*

YAB_3 0,68 16,89*

YAB_4 0,7 17,38*

Satin Alma Niyeti 0,833 0,834 0,46

SAN_1 0,76 20,15*

SAN_2 0,62 15,46*

SAN_3 0,68 17,37*

SAN_4 0,64 16,22*

SAN_5 0,71 18,39*

SAN_6 0,64 16,17*
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Tutum 0,794 0,794 0,56
TUT_1 0,78 19,42*
TUT_2 0,73 18,01*
TUT_3 0,74 18,32*

*p<0.01(t>2,576)

Algilanan uyum, etnosentrizm, algilanan marka
yabanciligl, tutum ve satin alma niyeti faktorleri
diskriminantgegerliligibaglamindadegerlendirildiginde;
Tablo 4’te goriilecegi Uzere tum vyapilarin AVE
degerlerinin karekokleri, ilgili yapinin diger yapilarla

olan korelasyon degerlerinden yiksektir. Bu bakimdan;
algilanan uyum, etnosentrizm, algilanan marka
yabanciligl, tutum ve satin alma niyeti faktorlerinin
diskriminant gecerliligine sahip oldugu ifade edilebilir.

Tablo 4: Diskriminant Gegerliligi Tablosu

Algilanan Uyum Tutum Algilanan Marka | Satin Alma | Etnosentrizm

Yab. Niyeti

Algilanan Uyum 0,648*

Tutum 0,543 0,748*

Algilanan Marka Yab. | 0,277 0,19 0,707*

Satin Alma Niyeti 0,525 0,619 0,205 0,678*

Etnosentrizm 0,187 0,116 0,503 0,098 0,685*

*: Tlgili yapinin AVE degerinin karekoki

Dogrulayici faktor analizi baglaminda  ve giivenilir birer yapi olusturdugunu ifade eden H1, H2,

gerceklestirilen analizler sonucunda algilanan uyum,
etnosentrizm, algilanan marka yabanciligl, tutum ve
satin alma niyeti faktorlerinin tamami icin yakinsama
gecerliligi ve diskriminant gecerliliginin saglandigi;
bu nedenle bu faktorlerin (yapilarin) tamaminin yapi
gecerliligine sahip oldugu ortaya konmustur. Kesfedici
faktor analizi sonucunda da bu faktérlerin gecerli
olduklari ortaya konmus oldugundan; algilanan uyum,
etnosentrizm, algilanan marka yabanciligl, tutum ve
satin alma niyeti faktorlerinin (6lgeklerinin) gecerli

H3, H4, H5 hipotezleri kabul edilmistir. Bundan sonraki
boliimde, bufaktorlerarasindakiiliskilersorgulanacaktir.

Korelasyon Analizi

Algilanan uyum, etnosentrizm, algilanan marka
yabanciligi, tutum ve satin alma niyeti faktorlerinin,
uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi ile iligkili
olabilecek unsurlarolarak birbirleriile deiliskiliolmalari
beklenmektedir. Bu baglamda, bu faktorler arasindaki
iliskiler korelasyon analizi yardimiyla incelenmistir.

Tablo 5: Korelasyon Analizi Tablosu

Algilanan Uyum | Tutum Algilanan Marka Yab. | Satin Alma Etnosentrizm
Niyeti
Algilanan Uyum 1
Tutum 0,543** 1
0
Algilanan Marka 0,277** 0,190** 1
Yab. 0 0
Satin Alma Niyeti 0,525** 0,619** 0,205** 1
0 0 0
Etnosentrizm 0,187** 0,116** 0,503** 0,098* 1
0 0,004 0 0,016

**: Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.
* : Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Korelasyon katsayisinin blyiklGginiin
yorumlanmasinda kullanilan deger araliklar
hakkinda tam bir wuzlasi bulunmamakla birlikte:

korelasyon katsayisi, mutlak deger olarak, 0.00-0.30

arasinda ise, dulstk; 0.30-0.70 arasinda ise, orta;
0.70-1.00 arasinda ise yliksek diizeyde bir iliskinin
varligindan s6z edilebilir (Buyukoézturk, 2016).
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Bu bakimdan, Tablo 5 incelendiginde: algilanan
uyum ile tutum arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde
(0.543), algilanan uyum ile algilanan marka yabancilig
arasinda pozitif yonli ve dusik duzeyde (0.277),
algilanan uyum ile satin alma niyeti arasinda pozitif
yonli ve orta dizeyde (0.525), algilanan uyum ile
etnosentrizm arasinda pozitif yonli ve disik diizeyde
(0.187), algilanan marka yabanciligi ve tutum arasinda
pozitif yonli ve disiik duzeyde (0.190), satin alma
niyeti ve tutum arasinda pozitif yonli ve orta diizeyde
(0.619), etnosentrizm ve tutum arasinda pozitif yonla
ve duslk dizeyde (0.116), satin alma niyeti ile algilanan
marka yabanciligl arasinda pozitif yonli ve dislik
diizeyde (0.205), etnosentrizm ve algilanan marka
yabancilig arasinda pozitif yonli ve orta diizeyde
(0.503), etnosentrizm ve satin alma niyeti arasinda
ise pozitif yonli ve diistiik diizeyde (0.098) bir iliskinin
varligindan so6z edilebilir. Bu dogrultuda: algilanan
uyum, etnosentrizm, algilanan marka yabanciligl,
tutum ve satin alma niyeti faktorleri arasinda anlamh
iliskilerin bulundugunu ifade eden H6, H7, H8, H9, H10,
H11, H12, H13, H14, H15 hipotezleri kabul edilmistir.

Sonug ve Oneriler

Uluslararasi  marka ittifaklarinin  tuketiciler
tarafindan kabul edilmesi ve basarili olmasi ile iligkili
olabilecek faktorlerin ortaya konulmasi, uluslararasi
marka ittifaki yatirrmi yapmayi disinen markalara
ve markalarin  yoneticilerine  6nemli  katkilar
saglayacaktir. Uluslararasi marka ittifaki yatirrminda
yer alacak olan markalar, bu faktorleri géz 6niinde
bulundurarak yatirimlarini gerceklestirecekler
ve boylece uluslararasi marka ittifakinin  basari
sansini artirabileceklerdir. Bu g¢alisma, Turkiye'de,
uluslararasi marka ittifaklarinin basarisi ile iliskili
olabilecek olan gesitli faktorlerin (algilanan uyum,
etnosentrizm, algilanan marka yabanciligl, tutum
ve satin alma niyeti) gecerli ve guvenilir yapilar
olduklarini ve bu faktorler arasinda anlamli iliskilerin
var oldugunu ortaya koymustur. Ayrica Tirkiye
literatlirinde marka ittifaklari ve uluslararasi marka
ittifaklari baglaminda gergeklestirilmis calismalar yok
denecek kadar azdir. Bu nedenle bu ¢alisma, Tiirkiye
literatlriindeki 6nemli bir bosluga katki saglamaktadir.
Algilanan uyum, uluslararasi marka ittifakinda bir
araya gelen markalarin ve uluslararasi marka ittifakinin
tiketiciler tarafindan uyumlu olarak algilanmasinda
etkili olabilen bir unsurdur. Tiiketiciler uluslararasi
marka ittifakini ne kadar uyumlu olarak algilarlarsa,
uluslararasi marka ittifaki hakkindaki degerlendirmeleri
de o kadar pozitif olacaktir. Etnosentrizm, yabanci
Urinlere ve markalara karsi negatif tutumlarin ve
satin alma niyetinin olusmasina neden olmaktadir. Bir
yerel ve bir yabanci markanin yer aldigi uluslararasi
marka ittifaki durumunda tlketiciler, etnosentrik
egilimleri dogrultusunda uluslararasi marka ittifakini
yerel ya da vyabanci algilamalarina bagh olarak

bagh olarak uluslararasi marka ittifakini
degerlendireceklerdir. Bu dogrultuda etnosentrizm,
uluslararasi  marka ittifaki  hakkindaki tlketici
degerlendirmeleri Uzerinde etkili olabilmektedir.
Algilanan marka yabancihg, uluslararasi marka
ittifakinin tlketiciler tarafindan yabanci ya da yerel
olarak algilanmasi ile ilgilidir. Uluslararasi marka
ittifaklarinda yabanci ve yerel markalarin bir araya
gelmesi nedeniyle, tiketiciler uluslararasi marka
ittifakini yabanci ya da yerel olarak algilayabilirler.
Tuketiciler, uluslararasi marka ittifakini, yabanci ya da
yerel algilanmasina baglh olarak degerlendireceklerdir.
Yabanci Urunler ya da markalar hakkinda pozitif
degerlendirmelere sahip olan tiketiciler, uluslararasi
marka ittifakini  yabanci olarak algiladiklarinda,
uluslararasi marka ittifaki hakkindaki degerlendirmeleri
de pozitif olacaktir. Bu bakimdan algilanan marka
yabanciligi, uluslararasimarkaittifaki hakkindaki tiketici
degerlendirmeleri ile yakindan iligkilidir. Tuketicilerin
Urunler, markalar vb. hakkinda gergeklestirdikleri en
onemli degerlendirmelerden biri; o Urlinler, markalar
vb. hakkinda sahip olduklari tutumlardir. Tiketicinin
bir marka hakkinda sahip oldugu pozitif tutumlar, bir
diger onemli tlketici degerlendirme tiri olan satin
alma niyeti Uzerinde etkili olabilmektedir. Bir marka
hakkinda sahip olunan pozitif tutumlar, o marka
hakkinda pozitif satin alma niyetinin olusmasina neden
olabilmektedir. Bu baglamda, uluslararasi marka ittifaki
hakkinda sahip olunan pozitif tutumlar, uluslararasi
marka ittifaki hakkinda pozitif satin alma niyetinin
olusmasina sebep olacaktir. Bu bakimdan uluslararasi
marka ittifaki hakkinda tiketicilerin sahip oldugu
tutumlar ve satin alma niyetleri, uluslararasi marka
ittifakinin basarisi ile iligkili olabilecek 6nemli faktorler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tirkiye’de uluslararasi
marka ittifaki yatinmi gergeklestirmeyi planlayan
yerel ve yabanci markalar, bahsi gecen bu faktorleri
dikkate alarak yatirimlarini gergeklestirdikleri takdirde,
uluslararasi marka ittifakinin basarih  olma sansi
artacaktir. Bu faktorleri dikkate alarak gergeklestirilecek
uluslararasi marka ittifaklari, tiketiciler tarafindan
daha pozitif degerlendirilebilecek ve daha kolay kabul
edilecektir. Bu bakimdan, Tirkiye’de uluslararasi
marka ittifaki yatinmi gergeklestirmeyi disiinen yerel
ve vyabanci markalarin yoneticilerinin, uluslararasi
marka ittifaki yatirmlarini bu faktérler dogrultusunda
Turkiye'ye uyumlastirmalari  faydali  olacaktr.

Calismanin zaman ve maliyet kisitlarinin yaninda,
en oOnemli kisitlarindan birisi ¢alismada senaryo
tekniginin  kullanilmis  olmasidir. Her ne kadar
calismada kullanilan senaryo sade bir dil ile yazilmis
olsa da, katilimcilarin senaryoyu anlayamama ihtimali
bulunmaktadir. Ayrica senaryoda gercekte var olmayan
bir marka ittifaki kurgulandigindan, tiketiciler bu
marka ittifakini zihinlerinde canlandiramayabilirler.
Calismanin bir diger kisii ise ¢alismada kolayda
aran kullanilmis olmasidir. Kolayda arin
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grubu digindaki diger Uriin gruplar kullanildiginda
ya da c¢alismanin  senaryosunda  kullanilan
markalar degistirildiginde, tuketicilerin uluslararasi
marka ittifaki  hakkindaki  degerlendirmelerinin
farkli olabilecegi ifade edilebilir. Bu bakimdan
¢alismanin sonuglarinin tim dGrin gruplarn ve tum
markalar igin genellestirilebilmesi olduk¢a zordur.

ilerleyen  ddénemde  gerceklestirilecek  olan

galismalarin; farkli  markalarla farkli senaryolar
olusturarak ya da senaryo kullanmadan, gergek
yasamda var olan uluslararasi marka ittifaklari
ornekleri kullanilarak yapilmasi 6nerilebilir. Ayrica,
ilerleyen donemde gerceklestirilecek olan galismalarin
kolayda Uriinler haricindeki urtin gruplari ile yapilmasi
Onerilebilir. Boylece g¢alismanin sonuglarinin  farkl
uluslararasi marka ittifaki senaryolari, farkli markalar ve
farkl Griin gruplari igin genellestirilebilmesi mimkiin
olabilir.Sonolarak, ilerleyendéonemde gergeklestirilecek
olangalismalar;algilanan uyum, etnosentrizm, algilanan
marka yabanciligi, tutum ve satin alma niyeti faktorleri

arasindaki iliskileri, neden-sonug iliskisi baglaminda

analizler gergeklestiren daha ileri analiz teknikleri

ile irdeleyip, bu degiskenler arasindaki neden-sonug

iliskilerini bir model gercevesinde ortaya koyabilirler.
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