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z: Kiiresellesmenin etkilerinin artan

hizla devam etmesi, tiiketicilerin

kiiresel markalara yonelik olumlu
tutum ve gliven gelistirmelerinin

onemini daha da artirmaktadir. Bu
onemden hareketle, caligmamn amaci, tiiketicilerin
kiiresel markaya yonelik tutum ve kiiresellesmeye
yonelik tutumlarinin satin alma niyetleri tizerindeki
dogrudan etkileriyle kiiresel marka giiveninin bu
iliskideki
Calismanin uygulamasi

araciik  roliiniin  incelenmesidir.
sigortacilik sektoriinde
198 bireysel

sigorta tiiketicisinden anket araciligiyla toplanan

yaptlmistir. Calismanin  modeli,

veri kullanilarak test edilmistir. Uygulanan

analizler sonucunda, kiiresel markaya ve
kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumun, satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.
Ayrica, kiiresel marka giiveninin, kiiresel markaya
yonelik tutumun satin alma niyetine etkisine ve
kiiresellesmeye  yonelik tutumun satin  alma
niyetine etkisine aracilik ettigi tespit edilmistir.
Calisma, markaya duyulan giivenin,
kiiresellesmeye ve markaya yonelik tutum ile satin
alma niyeti arasindaki aracilik etkisini incelemesi

agisindan literatiire katkida bulunmaktadir.
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bstract: With the increasing effects

of globalization, the importance of

consumers’ positive attitudes and

trust toward global brands has

become critical. The aim of this study
is to determine the direct effect of the attitude
towards global brand and the attitude towards
globalization on purchase intention and brand
trust’s role as a mediator in these relationships.
While testing the model, the primary data was
gathered from 198 individual consumers. The
results show that the positive attitude towards
global brand and globalization affects customers’
intention to purchase positively. Moreover, it is
revealed that brand trust has a mediator role on the
relationship between attitude towards global brand
and purchase intention and also between attitude
towards globalization and purchase intention. This
research contributes to the existing literature by
examining the mediating role of trust towards
global brands in the relationship among
globalization, attitude toward global brands and
purchase intentions of consumers.
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GIRiS

Kiiresellesme, genel bir ifade ile, diinya dlgeginde kiiltiirel, siyasi ve cografi
sinirlarm kalkmasi ve toplumsal bagimliliklarin karsilikli olarak yayginlagmasi olarak
tanimlanabilir (Steger, 2006: 31). Kiiresellesmenin hiz kazanmasi ve giiniimiizde her
tirli bilgiye daha kolay ve c¢abuk ulasilmasi markanin Onemini biiyiik oOlglide
artirmaktadir. Tiketiciler satin alma karar1 asamasinda {irlinlerin fonksiyonel
ozelliklerinin yani sira, kendilerine deger ifade eden ozelliklerini de goéz Oniinde
bulundurmaktadir (Chon, 1992). Bu da, markay1 6n plana ¢ikarmakta ve bu siirecte
marka tiiketiciler tarafindan iriiniin garantisi olarak degerlendirilmektedir (Kotler,
Armstrong, 2004: 285). Kiresel marka, imaji, pazarlama ve reklam stratejisi,
konumlandirmasi, mesaji, logosu ile biitiin diinyada standart 6zellikler tasiyan marka
olarak nitelendirilmektedir (Eckhart, Houston, 2002). Tiiketiciler, kiiresel markalara
farkli anlamlar yiikleyebilmekte, bu da kisilerin markaya olan algilarini olumlu veya
olumsuz olarak etkilemekte, sonug¢ olarak markaya yiiklenen ozellikler tiiketicilerin
satin alma siireglerinde kriter olarak kullanilmaktadir (Holt vd., 2004).

Marka ile ilgili tiiketicilerin satin alma siirecinde énemli rol oynayan dnemli bir
kavram da markaya duyulan giivendir. Psikoloji, sosyoloji, ekonomi gibi pek ¢ok farkl
alanda yapilan giiven tanimlarinin ortak noktasi, insan davranisi agisindan giivenin son
derece kritik bir kavram oldugu, insan davranislarina ve iliskilerine yon verdigidir
(Hosmer, 1995). Pazarlama agisindan son derece dnemli olan miisteri iliskilerinde de
giivenin temel bir rolii bulunmaktadir. Bu iliskinin en temel sonuclarindan biri de marka
giiveni olup, bu kavram igletmenin giivenilirligi, diristligii, topluma faydasi ve
inanilirh@: ile bir arada degerlendirilmektedir (Power vd., 2008). Diger bir ifade ile,
marka giiveni, temel olarak verilen sozlerin tutulacagina tiiketici tarafindan inanilmasi
olarak tanimlanabilir. Marka ile tiiketici arasinda kurulan iliski markanin, belirli bir
deneyim ve kalite taahhiit etmesi, boylece tiiketicilere garanti vermesine dayanmaktadir
(McQueen, 2012). Calismanin konusu kapsaminda incelenecek olan kavram kiiresel
marka giliveni olmakla birlikte literatiirde kiiresel markalara yonelik yapilan
calismalarda kiiresel marka giiveni seklinde ayr1 bir tanimlama yapilmamis ve ayr1 bir
Olgek gelistirilmemis, bu kavram kiiresel markalar agisindan da marka giiveni konusu
kapsaminda incelenmistir (Deari, Balla, 2013; Rosenbloom, Haefner, 2009; Sahin vd.,
2011). Bu dogrultuda, g¢aligmada kullanilan marka giiveni kavrami kiiresel marka
giivenini ifade etmektedir.

Yukarida anilan kavramlar ve aciklamalar ¢ergevesinde bu calismanin amaci,
tiiketicilerin kiiresel markaya ve kiiresellesmeye yonelik tutumlar ile kiiresel marka
satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi incelemek, ayni zamanda kiiresel marka
giiveninin bu iligkideki aracilik etkisini test etmektir. Bu ¢ercevede, yapilan tespitlerin
ortaya konulmasi ile birlikte kara araglar1 kasko sigortasi bransinda sigorta yaptiracak
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tiiketicilerin kiiresel markalara ve kiiresellesmeye yonelik tutumlarn ile kiiresel marka
giiveni algilarmin kiiresel marka satin alma niyetlerine etkisi ¢aligmanin konusunu
olusturmaktadir. Literatiirde giivene iligkin yapilan ¢alismalar incelendiginde kiiresel
markalar baglaminda c¢alisma eksikligi oldugu diistiniilmektedir (Deari, Balla, 2013).
Onceki galigmalarda tutum, giiven ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler yaygin olarak
incelenmis olmakla birlikte, 1990 ve sonrasinda hiz kazanan kiiresellesme siirecinde
kiiresel sirketlerin aldig1 roliin etkisiyle tiiketicilerin s6z konusu sirketlerin markalar ile
iiriinlerine yonelik olumlu egilimleri (Das, 2007) goz oniinde bulundurularak bu
iligkilerin kiiresel agidan incelenmesinin 6nemli bir katki oldugu diistiniilmektedir.

Yapilan calisma sayesinde bireysel tiiketicilerin kiiresel markaya ve
kiiresellesmeye yonelik tutumun satin alma niyetine etkisi ile kiiresel marka giiveninin
aracilik etkisi test edilerek literatiire katkida bulunulmasi amaglanmaktadir. Literatiirde,
tiketicilerin kiiresellesmeye ve kiiresel markaya yonelik tutumlarinin kiiresel marka
tercihleri lizerindeki etkilerini inceleyen ¢alismalar mevcuttur (6rn. Xie vd., 2015;
Dimofte vd., 2008; Rosenbloom, Haefner, 2009). Ancak, onceki ¢alismalarda
kiiresellesmeye yonelik tutum, kiiresel markaya yonelik tutum ve kiiresel markaya
duyulan giivenin birlikte etkisini inceleyen bir ¢alismaya rastlanamamaktadir. Halbuki,
bu kavramlarin birlikte dogrudan ve dolayl etkilerinin incelenmesi, tiiketicilerin kiiresel
marka tercihlerinin agiklanmasinda daha biitiinliik¢ii bir bakis acisi saglayabilir. EK
olarak, soz konusu etkilerin sigortacilik sektoriinde calisilmasi da ¢aligmanin sektorel
katkisint olusturmaktadir. Hizmet sektoriinde marka giiveninin yaratilmasi biiyiik bir
zorluktur (Kumar vd., 2015). Sigortacilik sektérinde marka giiveni sadece
sozlesmelerin igerigi ile degil ayn1 zamanda hizmet sunan tarafin profesyonelligi ve
sundugu hizmetin kalitesiyle de baglantilidir. Tiiketiciler uzun vadeli bir hizmet satin
aldig1 icin, hizmet saglayicinin hizmeti beklentileri dogrultusunda karsilayacagina
giivenmek istemektedir (Gronroos, 2001).

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Kiiresellesme ve Kiiresel Marka

Kiiresellesme, uzun yillardir bilinen bir kavram olsa da, kavramin 6énemi 1980°1i
yillardan sonra daha da artmig (Tanzi, 1998) ve kiiresellesme iilkeler arasindaki sinir
Gtesi iligkilerin artis1 olarak tanimlanmistir. Birlesmis Milletler tarafindan 2001 yilinda
yayinlanan Diinya Kamu Sektorii Raporunda, kiiresellesmenin tek bir siire¢ olmadigi,
farklt siireglerin birlesimi oldugu belirtilmekte ve kavram “iilkeler arasinda artan mal,
hizmet, sermaye, fikir ve bilgi gibi akislarin ortaya ¢ikardigi ekonomik, kiiltiirel ve
sosyal aktivitelerin sinir 6tesi biitiinlesmesi” olarak tanimlanmaktadir (UN, 2001).
Kiiresellesmeden etkilenme durumuna goére iilkeler ve kisiler kiiresellesmeyi farkli
algilayabilmektedir (Das, 2007). Kiiresellesmeye olumsuz yaklasanlar, kiiresellesme ile
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birlikte, zenginlerin daha da zengin, fakirlerin daha da fakir oldugunu belirtirken,
olumlu yaklasanlar ise kiiresellesmenin piyasa ekonomisini, liberal demokrasiyi ve
insan haklarini pozitif yonde etkiledigini belirterek savunmaktadir (Aydeniz vd., 2012).

Kiiresel stratejileri benimseyen bir isletme bdylece diinya genelindeki
maliyetlerini diiglirebilir; {rlinlerin ve iiretim programlarinin kalitesini iyilestirebilir;
kiiresel erisebilirlik sayesinde miisteri Onceliklerini 1iyilestirebilir ve piyasadaki
rakipleriyle rekabet etme konusunda daha etkin miicadele etme olanagi bulabilirler
(Eren, 2002). Kiiresellesme olgusunun artisi ile birlikte, isletmelerin tim diinyayr tek
pazar olarak degerlendirmesi ve boylece kiiresel markalarint gelistirmeleri de hiz
kazanmustir.

Kiiresellesme bir ¢cok alanda etkisini géstermis ve ayn1 zamanda bir ¢ok alandan
da etkilenmistir. S6z konusu alanlar, kiiresellesmeyi tetikleyen unsurlar teknolojik
degisim ve yenilikler, ekonomi, politika ve kiiltiir olarak sayilabilir (Rennen, Martens,
2003). Diinya ekonomisinin kiiresellesmesi, sigortacilik  hizmetlerinin  de
kiiresellesmesini beraberinde getirmistir (Andelic vd., 2010). Kiiresellesmenin ozellikle
ekonomik ve teknolojik agidan etkileri finansal piyasalarin dnemli aktdrlerinden olan
sigortacilik agisindan da son derece 6nemlidir. Geligsmekte olan iilkelere yapilan yabanci
sermaye yatirimlarindaki artis, ekonomik kiiresellesmenin dnemli boyutlarindan biridir.
Ulkemizde de sigortacilik sektdriinde 2018 yil sonu itibariyle faaliyet gosteren sigorta
ve emeklilik sirketlerinin %69 kadar” biiyiik bir yiizdesi yabanci sermayeli yatirmm olup,
yabanci sermayenin sektore olan ilgisi de yillar itibariyle artis gostermektedir.
Teknolojik alanda kiiresellesmenin de sigortacilik sektdrii acisindan 6nemi biiyiiktiir.
Artan sinir Otesi iligkiler sayesinde sigorta edilmis riskin, belli bir kisminin veya
tamaminin yeniden sigorta edilmesi olarak tanimlanan reasiiranstaki (Cuhaci, 2003)
artis sayesinde teminat kapasitesi ve yatirimlara kaynak olusturacak sermaye birikimi de
artis gostermektedir.

Marka, bir isletmenin veya saticinin, iriin veya hizmetlerini diger isletme ve
saticilarinkinden ayirt etmeye yarayan isim, terim, tasarim, sembol veya diger 6zellikler
olarak tanimlanmaktadir (Kotler, Armstrong, 2004). Kiiresel marka ise, miisterilerde,
diinyadaki bir¢ok yerde bu markanin pazarlandigi ve kiiresel olarak bilindigi algisinin
olusmasidir (Steenkamp vd., 2003). Tiu ve Nancarrow (1999)’a gore tiiketiciler
tarafindan tim diinyada kabul goren bdylece markaya ek deger katan, artan marka
degeri sayesinde marka genisletme stratejisini kullanarak, igletmenin faaliyet alaninin
genislemesine katki saglayan markalar kiireseldir. Bu kapsamda, kiiresel marka
tanimlarinda tiim diinyada standart 6zellikler tasimasi ve benzer pazarlama stratejilerini
kullanmas1 6n plana ¢ikmaktadir.
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Kiiresel markalar1 yerel markalardan ayiran birtakim &zellikler bulunmaktadir.
Oncelikle kiiresel markalarm evrensel yani farkli pazarlar agisindan benzer pazar
boliimlerinin ortaya ¢ikmasma neden olan bir talebi karsilamasi gerekir. Uriinde
degisiklik yapiliyor olsa dahi markanin temelde karsiladigi ihtiya¢ degismemektedir
(Jain, 1989). Aymi zamanda, kiiresel markanin konumlandirma stratejisi ve iriin
sunumlar1 tim pazarlarda ayni olmalidir (Steenkamp, 2017). Pazarlama karmasi
stratejileri kiiresel markalar igin her ne kadar standart olmasi1 gerektigi soylense de,
pratikte, yerel istek ve ihtiyaclara gore adapte edilmis kiiresel marka pazarlama
stratejileri de olduk¢a yaygindir (Steenkamp, 2017). Marka, yerel pazarda lider
konumda olmali ve bu durum nakit akis1 agisindan uluslararasi pazara agilmasma
yardimer olmalidir. Ayrica, kiiresel marka gok fazla kategoride faaliyete girmemeli,
faaliyetleri belli alanda toplanmalidir. Kiiresel markanmn ¢ok fazla alanda faaliyet
gostermesi marka bilinirligini zedeleyebilecek bir unsur olabilecektir (Quelch, 1999).
Levitt (1993) kiiresel markalarin tercih sebeplerinde fonksiyonel fayda iizerinde
durmakta ve tiiketicilerin kiiresel markalar sagladig: kalite ve giivenilirlik nedeni ile
bu markalari tercih ettigini belirtmektedir.

1.2. Marka Giiveni

Giiven kavrami Lewis ve Weigert (1985) tarafindan riskler ortaya ¢ikabilecegi
icin sonucu 6ngoriilemeyen ancak sonucuna iliskin olumlu beklenti i¢inde olunan inang
olarak tanimlamistir. Giiven iliskisi tesis edebilmek icin gerekli unsurlar ise, diiriistliik,
Onyargilardan uzak olma, yardimseverlik, giivenilirlik gibi kavramlar sayilmaktadir
(Ganesan, 1994). Pazarlama acisindan son derece onemli olan miisteri iligkilerinde
giivenin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati yaratma yoniinden temel bir rolii
bulunmaktadir. Bu iliskinin en temel sonuclarindan biri de marka giiveni olup, bu
kavram isletmenin giivenilirligi, diiriistligii, topluma faydasi ve inanilirhigi ile bir arada
degerlendirilmektedir (Power vd., 2008). Marka giiveni, markaya iliskin olumlu
beklentiler ve tiiketicilerin markanin o isi yapabilme yetenegine olan inang¢ olarak
tanimlanmaktadir (Luk, Yip, 2008; Jin, Lee, 2010). Dolayisiyla marka giiveni, tiiketici
algisinda tiiketicinin menfaatini temin etmek ve refahini artirmak igin giivenilir oldugu
hissini saglamasidir (Ballester, 2003). Kisilerin markay: giivenilir gérmeleri marka
tarafindan verilen sozlerin gerceklestirilmesi, miisteri istek ve ihtiyaglarmin
karsilanmasi durumlarinda ortaya ¢ikmakta (Hess, Story, 2005); marka taahhiitlerini
yerine getirdikge marka giiveni daha da giiclenmektedir. Literatiirde, marka giivenini
olusturan boyutlar, tiiketiciler tarafindan markaya yonelik algilanan ve inanilan marka
dirtistliigii ve marka giivenilirligi olarak belirtmektedir (Chaudhuri, Holbrook, 2002).
Giivenilirlik miisteriye verilen sozlerin tutularak ihtiyaglarinin tatmin edilmesi, marka
diiriistliigii ise tiiketiciye verilen sozlerin inanilir olmasi seklinde tanimlanmaktadir
(Kim vd., 2008).
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Caligmanin konusu kapsaminda, sigortacilik sektoriiniin diger sektorlere gore
neden daha fazla giiven kavrami {izerine kurulu oldugundan bahsedilmesi de son derece
onemlidir. Gelisen ekonomiler ve kiiresellesmenin etkisi ile, tiiketicilerin refah diizeyi
artmasma karsin, giivenlik ve korunma ihtiyaglart da artmis, bu da séz konusu
toplumlarda sigorta olgusunun gelismesine ve sigorta talebinin artmasina yol agmistir
(Ozcan, Bulutlu, 1999). Tiiketiciler, gelecekte gorebilecekleri zararlara karsi 6nceden
kendilerini giivende hissedebilmek igin sigorta yaptirmaktadir. Sigorta sdzlesmelerinde
karsilikli giiven esastir ve sigortaci sigorta edilecek menfaat hakkinda herhangi bir bilgi
sahibi olmadigindan, sigorta ettirmek isteyen kisinin verdigi bilgiye giivenmek
durumundadir.

Literatiirde, sigortacilik sektdriinde giiven olusturma konusunda yapilan
calismalarda, sigorta firmalarinin marka giiveni yaratabilmesi i¢in su noktalara dikkat
etmeleri gerektigi vurgulanmaktadir (Schneider, 2005): Tiiketiciler, sigorta
saglayicilarmin ulagilabilir ve onlardan cevap alabilmeyi dnemsemektedirler. Bir diger
husus, sigortacilarin tiiketicilerini korumalari, bir nevi sistemin agiklarma karsi onlarin
avukathgmi stlenmeleri tiiketicilerin marka giiveni ile ilgili diger beklentileridir.
Marka giiveni yaratma hususunda firmalar dikkat etmesi gereken bir diger nokta yasal
mekanizmalarn diizgiin bir sekilde isletilmesinin gerekliligidir. Sigorta sirketinin firma
itibarinin (Gilson, 2003) ve teknik bilgi ve tecriibesinin (Schneider, 2005) yiiksek
olmasi da, tiiketicilerin sigorta markalarma duyduklar1 giivenin olusmasina etki eden
6nemli unsurlar olarak belirtilmektedir. Bir diger dnemli etki de, mensei iilke etkisidir.
Ornegin, Rosenbloom ve Haefner (2009) tarafindan yapilan caligmada, tiiketicilerin
Amerikan ve Japon menseili markalara daha fazla giivendikleri belirtilmektedir.

2.  ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

2.1. Kiiresel Markaya Yonelik Tutum ile Kiiresel Marka Giiveni liskisi

Onceki galigmalar marka kiireselliginin marka giiveni iizerindeki olumlu etkisini
gostermektedir (Rosembloom, Haefner, 2009; Xie vd., 2015; Dimofte vd., 2008).
Ornegin, Rosenbloom, Haefner (2009) tarafindan yapilan calismada tiiketicilerin
Amerikan ve Japon markalarma kiiresel olmalar1 nedeniyle daha fazla giivendikleri
tespit edilmistir. Yazarlar bu olumlu etkinin kiiresel markalarin kaliteli olarak
algilanmasi nedeniyle ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Yazarlar ayn1 zamanda, global
marka olmanin yanisira, esas iilke etkisinin de giiveni olumlu yonde etkiledigini; ancak
bu benzer etkinin {iriinler arasinda farklilagtigini belirtmektedir. Soyle ki, algilanan
riskin daha fazla oldugu iriinlerde, kiiresel olarak algilanan firiinler tercih edilirken;
algilanan riskin daha diigiik oldugu iiriinlerde bu etki énemini kaybederek, esas iilke
etkisinin daha giiglii olabildigi belirtilmektedir (Rosenbloom, Haefner, 2009).
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Benzer bir ¢alisma da Xie vd. (2015) tarafindan Cinli tiiketicilere elektronik
iirlinler kapsaminda uygulanmus, tiiketicilerin kiiresel markalara daha fazla giivendikleri
tespit edilmistir. S6z konusu ¢aligma, kiiresel markaya yonelik tutumun marka giivenine
olumlu etkisini, tiiketicilerin ortak degerleri ve hedefleri olan kiiresel markalarla
psikolojik bag kurmalar1 ve kiiresel markalarin iiriinle ilgili risk ve belirsizligi azaltmasi
olarak ifade etmektedir. Ayrica, kiiresel markalar, tiiketicilerin markaya iligkin
benzersizlik algilarini olumlu yonde etkiledigi icin tiiketicilere giiven verebilmektedir.
Diger yandan, kiiresel markanin yarattig1 prestij algisi; kiiresel markalarin daha heyecan
verici ve yenilikgi olarak algilanmalar1 (Dimofte vd., 2008) da kiiresel markaya olan
giiveni olumlu yonde etkileyen unsurlardir.

Hizmet sektorii 6zelinde bakildiginda da, dnceki ¢alismalar, tiiketicilerin hizmet
saglayiciya yonelik olumlu tutum gelistirmis olmalarin, onlarin séz konusu hizmet
markasina gitvenmelerini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Kemp vd., 2014).
Ozellikle, marka ile ilgili olumlu bilgiye maruz kalmak, tiiketicilerin olumlu tutum ve
yargl gelistirmesine yol agmakta; bu da hizmet markasina daha kolay giivenmelerini
saglayabilmektedir. S6z konusu iligki, sigortacilik gibi uzun donemli, faydalarin
gelecekte elde edilebilecegi ve soyutluk diizeyinin yiiksek oldugu bir sektor oldugunda
(Croshy, Stephens, 1987) daha énemli hale gelebilir.

Bu ¢ergevede, tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik olumlu tutumlarmin kiiresel
marka giivenini olumlu yonde etkileyecegi ileri siiriilerek, asagidaki hipotez
olusturulmustur.

HI: Tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik olumlu tutumlari, kiiresel markaya
giiveni pozitif yonde etkilemektedir.

2.2. Kiiresellesmeye Yénelik Tutum fle Kiiresel Marka Giiveni iliskisi

Diinya ¢apinda kiiresel sirketlerin egemenliginin artis1 ile beraber kiiresel
tilketicilerin sayis1 da giin gegtikge artmaktadir. Kiiresel entegrasyon, gelismis ve
gelismekte olan iilkeler arasinda tiiketici davraniginin homojenlesmesini hizlandirmistir.
Bu kapsamda, kiiresellesmeye yonelik olumlu bakis agisi olan tiiketicilerin kiiltiirden
bagimsiz olarak kiiresel markalar edinmesine ve kullanmasina yol agan egilimlere
neden olan Ozelliklerin anlasilmasi onem kazanmaktadir (Dholakia, Talukdar, 2004).
Psikolojik agidan kiiresel markalar tiiketiciler acisindan bir kimlik, basar1 duygusu ve
farklillk yarattiklar1 igin, kiiresel tiiketici kiiltiiriinin  arzu edilen degerlerini
simgelemektedir. Bu diistince ¢ergevesinde Dimofte vd. (2008)’e goére kiiresellesme ile
birlikte kiiresel markalar uluslararasi pazarlarda yayilmakta, diinya genelinde yiiksek
taninirlik seviyesine sahip olmakta ve bdylece tiiketicilerdeki risk algismi da
azaltmaktadir. Aksi durumda, tiiketiciler kiiresellesmeye yonelik olumsuz bir tutuma
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sahipse, kiiresel markaya yonelik risk algilarnin da artacagi, bu durumun da kiiresel
markaya olan giiveni olumsuz yonde etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin Alden
vd. (2013) yaptigi c¢alisma sonucunda tiiketicilerin kiiresellesmeye kars1 olan
tutumlarinin olumsuz olmasi halinde kiiresel markalara karsi giivenlerinin de bu
tutumdan olumsuz etkilendigi sonucu elde edilmis, bu olumsuz alginin tiiketicilerin
kiiresel markalar1 daha diisiik kaliteli algilamalarindan kaynaklandig: tespit edilmistir.
Aksi durumda ise, kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumu olan tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik giivenleri de daha kolay olusabilecektir. Boylece ¢alismanin ikinci
hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H2: Tiiketicilerin kiiresellesmeye yénelik olumlu tutumlari, kiiresel markaya
giiveni pozitif yonde etkilemektedir.

2.3. Giiven ve Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti

Literatiirde yapilan onceki c¢aligmalarda tiiketicilerin markaya duyduklar:
giivenin satin alma niyeti {izerindeki olumlu etkisi yaygin olarak desteklenmektedir
(Harris, Goode, 2004; Sichtmann, 2007; Ballester, Munuera-Aleman 2001). Karsilikli
giiven tesis edildiginde iki taraf arasinda olumlu bir iliski olusmakta, bu iliski de
miisteriyi uzun vadede marka sadakatine yonlendirmektedir (Harris, Goode, 2004).
Ozellikle fiyat ve riskin yiiksek oldugu iiriinler s6z konusu oldugunda tiiketiciler
giivenilir olarak algiladiklari markalara egilim gostermektedir (Elliot, Yannopoulou,
2007). Diger bir ifade ile tiiketicileri satin almaya yo6nelten etkenlerden biri de markaya
yonelik algilanan riskin ve belirsizligin azalmasidir (Xie vd., 2015). Marka giiveni
sayesinde tiiketicinin markaya iliskin algiladigi risk azalmakta, bu da satin alma
niyetine yol agmaktadir (Pavlou, 2003). Literatiirde, sigortacilik sektdriinde yapilan
calismalarda, tiiketicilerin sigortacilarina, sigorta firmasina veya sistemine duyduklari
giivenin énemi vurgulanmaktadir. Ornegin, saglik sigortasi iizerine yapilan kalitatif bir
aragtirmada, tiiketicilerin; sigorta yonetimi, sigorta firmasinin hastay1 savunmasi ve
yasal mekanizmalarin diizgiin isletilmesi olmak iizere {i¢ boyutta giiveni tanimladiklari
tespit edilmistir (Schneider, 2005). Diger bir calismada, hayat sigortasi sektdriinde
tilketicilerin satig elemanlarinin karakterleri ve hizmet kalitesinden etkilendigi, duyulan
giivenin ise, miisteri bagliligni olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Panda, 2013).
Doff (2011) bireylerin sigorta satin alma nedenlerini, kendilerini giivende hissetmek,
giivence altina almak ve belirli riskler i¢in teminat saglamak olarak ifade etmektedir.
Benzer sekilde Tiirkiye’de sigortacilik sektoriinde de marka giiveni tiiketicilerin sigorta
sirketi secerken dikkat ettikleri unsurlarin baginda gelmektedir (TSB, 2008). Ayrica,
Karabulut (1988)’a gore sigorta sirketinin secimini etkileyen faktérler; giiven, sigorta
hizmetinin tiirii, kalitesi ve fiyattir. Kiiresel markalara duyulan giiven ile kiiresel marka
satin alma niyeti arasinda da benzer bir iliski ongoriilmektedir. Bu ¢ercevede asagidaki
hipotez gelistirilmistir.
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H3: Tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik giiven algilan, kiiresel marka satin
alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

2.4. Tutum ve Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti

Kiiresel markaya yonelik tutum ile kiiresel marka satin alma niyeti iliskisi
literatiirde yaygin olarak desteklenmektedir (Steenkamp vd., 2003; Ozsomer, Altaras,
2008; Lysonski, 2014). Ornegin, Kumar vd. (2009) tarafindan yerel ve kiiresel marka
tercihlerine iliskin olarak Hindistan’da uygulanan calismada, kiiresel marka olmanin
iirine yonelik tutumlart olumlu etkiledigi, diger taraftan yerel markalara ilisgkin bu
tutumun olumsuz yonde oldugu, bu tutumun da kiiresel markaya yonelik satin alma
niyetini etkileyen olumlu bir faktoér oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde, Lysonski
(2014) tarafindan yapilan c¢alismada, tiiketicilerin Amerikan markalarina ve kiiresel
markalara kars1 pozitif tutum i¢inde olduklart sonucu elde edilmistir. Diger yandan Latif
ve Khan (2016) tiiketicilerin kiiresel marka satin alma niyetlerine iliskin yaptiklari
aragtirmada, yerel markaya duyulan marka sadakati ve etnik merkezciligin ise kiiresel
marka satin alma niyetini olumsuz olarak etkiledigini tespit etmislerdir. Steenkamp vd.
(2003) ise, kiiresel markalarin yiiksek kaliteli ve prestijli olarak algilandiklar1 ve bu
durumun da tiiketici satin almasmi artirdigmni belirtmektedir. Bu konuda tilkemizde
yapilan bir caligmada da Soylemez ve Taskin (2015) tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik olumlu tutumlart ile kiiresel marka satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii iliski
oldugu sonucuna ulasmaktadir. Ozsomer ve Altaras (2008) kiiresel marka tutumunun
kiiresel marka satin alma niyetine nasil yol agtigini anlamak igin gelistirdikleri
kavramsal modelde kiiresel marka asinalig1 olumlu kiiresel marka tutumu gelistirmekte,
olumlu tutum marka giiveni olusturmakta bu da tiiketicilerin kiiresel marka satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigini belirtmektedir. Yukarida ifade edilen biitiin bilgiler
1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

HA4: Tiiketicilerin kiiresel markaya yénelik olumlu tutumlari, kiiresel marka satin
alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

Literatiirdeki caligmalarda tiiketicilerin satin alma davranislarinda pozitif ve
negatif yonde etkili ¢esitli degiskenleri inceleyen ¢alismalarda incelenen degiskenlerden
biri de kiresellesmeye yonelik tutumdur (Dimofte vd., 2008; Riefler, 2012).
Kiiresellesmenin etkilerinin diinya genelinde ve {ilkemizde artisi, tiiketicilerin kiiresel
markali {irlinleri satin almay1 tercih etmeleri yoniinde bir egilim ortaya c¢ikarmistir.
Kiiresellesmeye yonelik olumlu bakis agisi kisileri daha az etnik merkezci, daha
kozmopolit ve daha fazla kiiresel tiiketime yonelik bireyler haline getirmektedir (Alden
vd., 2006). Alden vd. (1999) de kiiresel tiiketici kiiltiiriine kars1 pozitif diigiinceleri olan
kisilerin kiiresel markalara kars1 da pozitif tutum iginde oldugu sonucuna varmistir.
Kiiresellesmeyi idealize eden ve kiiresellesmeye cesitli yonleri ile olumlu tutum
sergileyen tiiketiciler sosyal kimliklerini giliglendirmek ve kiiresellesen diinyaya uyum
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saglayabilmek i¢in kiiresel markali {irlinleri satin almaya egilimli olmaktadir (Bartsch
vd., 2016). Bu bilgiler 1s18inda asagida yer alan hipotez gelistirilmistir.

H5: Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumlari, kiiresel marka satin
alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

2.5. Kiiresel Marka Giiveninin Aracilik Rolii

Her ne kadar literatiirde kiiresel markalara duyulan gilivenin belirleyicileri ve
satin alma niyeti gibi olas1 dogrusal sonuglart ¢alisilsa da, 6nceki ¢aligsmalarda kiiresel
markalar baglaminda marka giivenine iliskin yapilan caligmalarin eksikliginden soz
edilmektedir (Deari, Balla, 2013). Marka bilinirligi ve marka begenisinin mantiksal bir
sonucu marka giivenidir. Bu kapsamda, kiiresel marka bilinirligi ve marka giiveni de
kiiresel marka giliveninin 6n kosullarindan biridir. Tiketicilerin kiiresel markaya asina
olmadiklart veya hoslanmadiklari durumlarda kiiresel marka giiveninin yaratilabilmesi
muhtemel goriinmemektedir (Haefner vd., 2011). Nitekim, Rosenbloom ve Haefner
(2009) tarafindan yapilan ¢alismada, mensei iilke etkisi giiven kavramu ile birlestiginde
degiserek katilimcilarin memleketlerinden ya da bolgelerinden olarak algiladiklar
kiiresel markalar1 satin almayi tercih ettikleri gorillmiistiir. Benzer sekilde Dimofte vd.
(2008) tarafindan ABD tiiketicilerinin kiiresel markalara bilissel ve duyussal
tepkilerinin 6l¢iilmesi amaciyla yapilan calismada markanin kiiresel olarak algilanmasi
ne kadar fazla ise kalite algisinin bu kapsamda marka giiveninin de o denli yiiksek
oldugu bunun da satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmustir.
Fransa’da yapilan bir ¢alismada da marka kiireselliginin, marka yenilik¢iligiyle ve
bunun da marka giiveniyle pozitif yonde iliskili oldugu, bunun da satin almay1 olumlu
yonde etkileyecegi tespit edilmistir (Ramirez, Albert, 2017).

Tiim bu ¢alismalar 15181nda bu ¢alismada tiiketicilerin kiiresel markaya duydugu
giivenin, kiiresel markaya yonelik tutum ve kiiresel marka satin alma niyeti arasindaki
iliskide aracilik etkisinin oldugu O&nerilmektedir. Nitekim tiiketici satin alma
davranisindaki siirece bilissel, duygusal ve davranigsal teori ¢ergevesinde bakildiginda,
sirastyla duygusal kusatma, tutumlarmn olugmasi ve davranisin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir (Solomon, 2004: 231). Duygusal kusatma, kisilerin etkilesimde oldugu
taraflarca yapilan tespitleri kendi davranigi olarak gelistirmesi seklinde ortaya
cikmaktadir (Erwin, 2002: 69). Sonrasinda kisinin degerleri, inanct gibi unsurlar
tiiketicinin iiriine yonelik duygu ve fikirlerinin olusmasmi saglamakta, son olarak da
tiiketici satin alma davranis1 gosterebilmekte ve bu olumlu karar toplumun diger {iyeleri
icin de Ornek olusturabilmektedir (Aaker, 1991). Bu kapsamda, duygusal kusatmanin
tiiketicide kiiresel markalara yonelik olumlu bakis agisi olusmasina yol agabilecegi; bu
durumun kiiresel markaya yonelik giliven tesis edebilecegi ve davranig asamasinda da
kiiresel marka satin alma niyetini olumlu olarak etkileyebilecegi yorumu yapilabilir.
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Dolayistyla, s6z konusu teori gercevesinde kiiresel markaya yonelik tutumun kiiresel
marka satin alma niyeti lizerindeki etkisinin kiiresel marka giiveni araciligiyla daha
giiclii olacagi ongoriilmektedir. Diger bir ifade ile kiiresellesmeye yonelik olumlu
tutumu olan tiiketicileri kiiresel markalara yonlendiren degiskenlerden birinin kiiresel
marka giiveni olabilecegi diistiniilmektedir (Sekil 1.). Yukarida ifade edilen biitiin
bilgiler 1s181nda agagidaki hipotez gelistirilmistir.

H6: Kiiresel marka giiveninin, kiiresel markaya yonelik tutumun satin alma
niyetine etkisinde aracilik rolii bulunmaktadir.

Tiiketicilerin  kiiresellesme  tutumlart  ile  kiiresel markaya yonelik
degerlendirmeleri arasindaki iliskinin degerlendirilmesi amaciyla Riefler (2012)
tarafindan Avusturya’da yapilan ¢aligmada bu iki degisken arasmda olumlu yonde bir
iligski oldugu gorilmistiir. Bu ¢aligmadaki bulgular gz 6niinde bulundurularak, Alden
vd. (2013) tarafindan kiiresel sirket diigmanligma iliskin yapilan ve arastirma modelinin
tic farkl iilke pazarinda test edildigi ¢alismada ise kiiresellesmeye yonelik olumsuz
bakis agis1 olan tiiketicilerin kiiresel markalar1 diisiik kaliteli algiladiklari, bu algmm
sonucunun da marka giiveni algilarina olumsuz yansidig anlasilmistir. Bu dogrultuda,
marka giivenine iligskin olumsuz algmin da tiiketicilerin satin alma egilimlerine olumsuz
yansidig1 tespit edilmistir.

Altmcer hipotezde bahsedilen satin alma davranisindaki bilissel siirece iliskin
teori kapsaminda benzer sekilde, duygusal kusatma dogrultusunda tiiketicide
kiiresellesmeye yonelik bakis acisinin olusabilecegi; bu bakis acisinimn kiiresel marka
giivenine iliskin duygu ve diislinceleri tesis edebilecegi ve sonug olarak da davranigsal
anlamda bu siirecin satin alma ile sonuglanabilecegi yorumu dogrultusunda
kiiresellesmeye yonelik tutumun kiiresel marka satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
kiiresel marka giiveni araciligiyla daha giiclii olacag1 dngdriilmektedir.
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Ayrica, s6z konusu aracilik etkisinde isaret teorisinin de agiklayici olacagi
diisiiniilmektedir. Wernerfelt (1988)’e gore piyasada asimetrik bilgi olmasi ve bu
kapsamda tiiketicilerin iriin ve firma hakkinda dogru ve yeterli bilgiye erisememesi
durumunda, firmalar markayr bilgi veren bir isaret olarak kullanabilir. Bu teori
cercevesinde, kiiresellesmeye yonelik tutumun kiiresel marka giiveni yaratma
noktasinda tiiketiciler acisindan bir isaret olabilecegi bunun da kiiresel marka satin alma
niyetini olumlu olarak etkileyecegi diisiiniilmektedir. Diger bir ifadeyle, kiiresellesmeye
yonelik tutumun kiiresel marka satin alma niyeti iizerindeki etkisinin kiiresel marka
giiveni araciligiyla daha giiclii olacag: dngoriilmektedir. Bu bilgiler 1s181inda ¢alismanin
son hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H7: Kiiresel marka giiveninin, kiiresellesmeye yonelik tutumun satin alma
niyetine etkisinde araculik rolii bulunmaktadir.

3. YONTEM

3.1. Sektor ve Uriin Se¢imi

Sigorta, benzer risklerin bir araya getirilip paylasilmasi sayesinde risklerin
azaltilmasi ve ortadan kaldirilmasi ile normalde karsilanamayacak parasal kayiplarin
tazmin edilmesine yonelik bir ekonomik aractir. Tiirkiye’de sigorta, reasiirans ve
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emeklilik sirketleri %4’liikk bir oranla bankalarin ardindan finans sektoriindeki ikinci
biiyiikk aktér konumundadir. Diinyanin 6nde gelen marka degerleme sirketlerinden
Brand-Finance sirketi tarafindan yapilan aragtirmada 2019 yilinin en iyi 500 kiiresel
markast igerisinde yer alan 25 tane sigorta sirketi bulunmaktadir. S6z konusu 25 kiiresel
markali sigorta sirketinden 8 tanesi 2018 wyil sonu itibariyla iilkemizde faaliyet
gostermektedir.? Bu markalarm ortak dzellikleri; tiimiiniin tilketiciler arasinda yiiksek
bilinirlige sahip olmasi, hepsinin i¢ pazarlarinda da giiclii birer marka olmasi sayilabilir.
Sektoriin  gelecek beklentilerine deginmek gerekirse bu konuda HSBC tarafindan
hazirlanan ve 2012 yilinda yaymlanan “2050’de Tiiketici” raporunda, hizla artan orta
smifin etkisiyle oniimiizdeki 40 wyil igerisinde kiiresel ekonominin degisecegi, bu
degisimin kiiresel tiikketim harcamalarini etkileyecegi ve gelismekte olan piyasalarda
teknoloji kullanimimin artistyla beraber verimliligin artacag: belirtilmektedir. 2050 yilinda
tiketim aligkanliklarmm degisimi ve teknolojinin gelisimden etkilenecek sektdrlerin
baginda sigortacilik sektoriiniin i¢inde yer aldig: finansal hizmetler sektérii sayilmaktadir.
Raporda, giiniimiizde s6z konusu sektoriin %18’ini gelismekte olan ekonomilerin
olusturdugu, 40 yil sonrasinda bu oranmn %50’nin {izerine ¢ikacaginin tahmin edildigi
belirtilmektedir (HSBC, 2012). Sigorta tiirleri arasinda, yaptirilmasi tiiketicinin kendi
tercihine birakilan {iiriinlerden olan kasko sigortasi, motorlu kara tagitlarmm giinliik
yasamimizdaki kullanimin artigina bagh olarak talebi giinden giine artan bir sigorta dali
konumuna gelmistir (Giilbitti, 2007). Hayat dis1 prim {iretiminde Tiirkiye’de3 %16,43’liik
yiiksek pazar payma sahip bir dal olan kara araglar1 kasko sigortasinda 32 sigorta sirketi
police iiretmektedir. 2018 yili sonu itibariyle toplam 5.889.250 adet kasko poligesi
diizenlenmistir. Branstaki prim tretimi de yillar itibariyle diizenli olarak artis
gostermektedir. Yukarida agiklanan tiim bilgiler 1s18inda, giiven esash bir sektdr olan
sigortacilik sektdriinde 6nemli bir yeri bulunan, ¢cok sayida tiiketiciye hitap eden ve prim
tiretimi yillar itibariyle diizenli olarak artis gosteren kasko sigortasi ¢alismanin iriini
olarak secilmistir.

3.2. Orneklem

Calismanin orneklem cergevesini Tiirkiye’deki 18 yas iistii ve kendi adina
sigorta yaptirabilecek tiiketiciler olugturmaktadir. Her ne kadar kisiler 18 yasindan 6nce
sigortalt olabilseler de, bu durum ancak 18 yasindan biiyiik bir sigorta ettiren
araciligiyla olabilecegi i¢in drneklem kapsamina 18 yas alti kisiler dahil edilmemistir.

Calisma kapsaminda iilke ¢apinda veya belirli bir sehirdeki sigorta yaptirabilecek
bireylerin tam ve giincel bir listesine ulasilamayacagi i¢in Orneklem se¢me yontemi
olarak olasilikli olmayan 6rneklem se¢me yontemi benimsenmis ve kolayda érneklem
secim teknigi kullanilarak 200 katilimcidan anket yontemi ile veri toplanmistir.
Orneklem hacminin alt siirmin tespit edilebilmesi icin N > 50 + 8m formiiliinden
yararlanilmistir. Formiildeki “m” degeri bagimsiz degisken sayisini temsil etmesine
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karsin kantitatif arastirmalarda 6rneklem hacmi hesaplamasinin, cevabi bulunmaya
caligilan her bir soru ya da soru kategorisine gore yapilmasi tavsiye edilmektedir (Kavak,
2013: 227). Bu kapsamda, érneklem hacminin alt smir1 soru kagidinda yer alan 5 adet
soru kategorisi dikkate alinarak 90 olarak belirlenmistir. Toplanan 200 soru kagidindan
eksik cevaplama ya da tiim sorulara ayni cevabin verilmesi gibi sebeplerle 2 tanesi
analiz dis1 birakilmig olup, kalan 198 soru kagidi ile analiz yapilmustir. Katilimeilara ait
demografik bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir.

3.3. Ol¢iim

Bes bolimden olusan anket c¢alismasinin ilk boliiminde katilimcilarin
kiiresellesmeye yonelik tutumlarini, ikinci bolimde kiiresel markaya yonelik tutumlarini,
tiglincii boliimde markaya giivenlerini, dordiincii boliimde tiiketicilerin kasko policesi
satin alma niyetlerini 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Son bolimde ise
katilimcilarm demografik 6zelliklerine iliskin sorulara yer verilmektedir. Toplamda
demografik sorular dahil 27 soru yer almaktadir. Soru kagidinda bulunan
kiiresellesmeye yonelik tutum, kiiresel markaya yonelik tutum, marka giiveni ve satin
alma niyeti Olgekleri literatiirdeki onceki ¢aligmalardan alinmis olup, bu konuda yeni
olcek gelistirilmemistir. Onceki ¢alismalardan alinan dlceklere iliskin 6lcek kullanim
izinleri yazarlardan e-posta yolu ile temin edilmistir. Caligmanin yapilabilmesi i¢in
gerekli Etik Kurul izni almmistir (Hacettepe Universitesi Etik Kurul, 35853172-300
nolu, 5.2.2019 tarihli).

Belirtilen kavramlara iliskin Olgeklerde yer alan ifadeler 6nce Tiirkce’ye
sonrasinda tekrar Ingilizceye ceviri yapilarak hazirlanmistir. Yapilan cevirilerin tutarl
ve dogru olup olmadigi hususu iki Ogretim {iyesinin Onerileri kapsaminda
degerlendirilerek soru kagidina son sekli verilmistir.

Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi |
Cilt 38, Say: 1, 2020
33



OZKAN TEKTAS, KONYA | Examining the Consumers’ Attitudes Toward Globalization...

Tablo 1. Katihmcilara Ait Demografik Ozellikler

Degisken Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Yas
18-30 41 20,7
31-43 80 40,4
44-56 48 24,2
56 ve lizeri 29 14,6
Toplam 198 100
Cinsiyet
Kadin 95 48
Erkek 103 52
Toplam 198 100
Gelir durumu
2020 TL ve alt1 20 10,1
2021 -4000 TL 22 11,1
4001-6000 TL 52 26,3
6001-8000 TL 61 30,8
8001 TL tlizeri 43 21,7
Toplam 198 100
Egitim Durumu
[k gretim 1 0,5
Lise 20 10,1
Universite 131 66,2
Yiiksek lisans-Doktora 46 23,2
Toplam 198 100

Kiiresellesmeye yonelik tutuma iligkin ol¢ek Janavaras vd. (2008) tarafindan
gelistirilen 6 maddelik 6lgekten uyarlanmistir. Kiiresel markaya yonelik tutuma iliskin
Olgek Deari ve Balla (2013) tarafindan gelistirilen 4 maddelik 6lgekten uyarlanmugtir.
Katilmcilar igin kiiresel marka kavrammin anlagilabilir olmasi amaciyla literatiirde yer
alan ve kiiresel markay1 “imaji, pazarlama ve reklam stratejisi, konumlandirmasi, mesaji,
logosu ile biitiin diinyada standart 6zellikler tasiyan marka” olarak nitelendiren tanima yer
verilmis ve herkes tarafindan bilinen kiiresel markalara da soruda ornek olarak yer
verilmigtir. Marka giiveninin 6l¢timiine iligkin 6l¢ek Sahin vd. (2011) tarafindan farklh
calismalardan yararlanilarak gelistirilen 9 maddelik 6lgekten uyarlanmistir. S6z konusu
caligsmada tirtin kategorisi olarak otomobil kullanilmis olup, Sahin vd. (2011) tarafindan
ortaya konulan marka giivenine iliskin ifadeler sigorta sirketleri i¢in yeniden
diizenlenerek soru kagidinda yer verilmistir. Literatiirde marka giivenine iliskin bir¢ok
Olcek olmasina karsin Sahin vd. (2011) tarafindan gelistirilen Olgek Tiirkiye’de
uygulanmis olmasi nedeniyle tercih edilmistir. Calisma konusu olarak kara araglari
kasko sigortasi segildiginden marka giivenine iliskin soruda kasko sigortasi kavraminin
daha iyi anlasilabilmesi i¢in “teminen” kavraminin agiklamasima kisaca yer verilmis ve
kisilerin kasko poligesi almasi halinde tercih edecegi sigorta sirketini diisiinerek soruyu
yanitlamalar1 talep edilmistir. Son olarak satin alma niyetinin 6l¢limiine iliskin 6lgek
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Panigrahi vd. (2018) tarafindan gelistirilen 4 maddelik Slgekten uyarlanmistir. Olcekte
yer alan ifadeler Panigrahi vd. (2018)’nin arastirma konusu olan hayat sigortalarma
yonelik oldugu icin, bu ifadeler kasko sigortasma iligskin olarak giincellenerek soru
kagidinda yer verilmigtir. Tim o0l¢ek maddeleri “Kesinlikle Katilmiyorum”dan,
“Kesinlikle Katiliyorum”a kadar siralanan 5°li Likert tipi 06lgek kullanilarak
Ol¢iilmiistiir.

3.4. On Analizler

Uygulamaya gegilmeden 6nce soru kagidinda yer alan sorularin anlasilirliginin
test edilmesi amaciyla 30 kisiye on test yapilmis; bir sorun olmadig tespit edildigi igin
olciim  maddelerinde  herhangi  bir  degisiklige  gidilmemistir. ~ Olgeklerin
giivenilirliklerinin analiz edilmesi amaciyla Cronbach Alfa ve madde toplam iligkisine
bakilmigtir. Kiiresel markaya yonelik tutum (0,93), marka giiveni (0,95) ve Kiiresel
marka satin alma niyeti (0,95) olgeklerinin alfa degerleri Hair vd. (2010) tarafindan
onerilen %70 degerlerine gore yiiksek oldugu, dolayisiyla giivenilir oldugu
belirlenmistir. Diger taraftan, kiiresellesmeye yonelik tutuma iliskin dlgegin alfa degeri
(0,56) ¢ikmustir. Bu Olgekte yer alan “Kiiresellesmenin genel olumsuz sonuglari,
kiiresellesmenin genel faydalarina agir basmaktadir” ifadesinin ifadenin madde toplam
degeri 0.32 oldugu ve madde ¢ikarildiginda 6lgegin alfa degeri 0,75’e yiikseldigi i¢in
anilan madde cikarilarak kiiresellesmeye yonelik tutum 6lgeginde kalan bes madde ile
calismaya devam edilmistir. Ardindan, modeldeki bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
baglanti olup olmadiginin anlagilabilmesi i¢in korelasyon katsayilarina, VIF ve tolerans
degerlerine bakilmistir. Tablo 2.’de kiiresellesmeye yonelik tutum ile kiiresel markaya
yonelik tutum arasindaki korelasyonun 0,394 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger
0,70 esik degerinden kiiciikk oldugundan coklu baglanti olmadigi, bu kapsamda
regresyon analizinde sorun teskil etmeyecegi sonucuna varilmistir.

Korelasyon katsayisinin yani sira ¢oklu baglanti problemi olup olmadiginin
kontrol edilmesini saglayan diger bir yontem de varyans bilyiitme faktori (VIF)
yontemidir. Hair vd. (2010)’e gore VIF degerinin 10 esik degerinden yiiksek olmasi
coklu baglantinin isaretidir. Bu kapsamda, Kiiresel Markaya Yonelik Tutum ve
Kiiresellesmeye Karsi Tutum degiskenlerinin VIF degerlerinin ikisinin de 1,184 oldugu
goriildiigii icin ¢oklu baglanti problemi olmadigi sonucuna varilmistir. Son olarak, bir
bagimsiz degiskenin diger bir bagimsiz degisken tarafindan agiklanamayan oraninin
gosteren tolerans degeri de ¢oklu baglanti olup olmadigmin gostergesidir. Hair vd.
(2010)’a gore bu oranmn 0,10’dan yiiksek olmasi gereklidir. Tolerans degeri her iki
bagimsiz degisken icin de 0,845 oldugundan, tolerans degerlerine gore de ¢oklu baglanti
sorunu bulunmamaktadir.
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Tablo 2. Degiskenlere iliskin Korelasyon Katsayilari

Kiiresellesmeye  Kiiresel Markaya Kiiresel Kiiresel Marka

Degiskenler Yonelik Tutum Yonelik Tutum Marka Giiveni  Satin Alma Niyeti
Tutum -Kiiresellesme 1,00 0,394* 0,321* 0,425*
Tutum-Kiiresel Marka 0,394* 1,00 0,440* 0,330*
K. Marka Giiveni 0,321* 0,440* 1,00 0,510*
Satin Alma Niyeti 0,425* 0,330* 0,510* 1,00
P<0.05

3.5. Bulgular

Verilerin 6n analizlerinin ardindan modelde yer alan hipotezlerin test edilmesi
asamasina gecilmis ve hipotezlerin testi igin Preacher ve Hayes (2008)’in Process
Makrosu Model 4 kullanilmistir. Tablo 3’te sunulan dogrusal etkiler incelendiginde
caligmanm {i¢ hipotezine iliskin sonuglarin elde edildigi goriilmektedir. Oncelikle,
kiiresel markaya yonelik tutum (KMYT) kiiresel markaya giiveni (MG) olumlu ve
anlamli diizeyde etkilemektedir (0.36, t=6.85, p<0.05); dolayisiyla ¢alismanmn HI
hipotezi desteklenmistir. Calismanin H3 hipotezi kiiresel markaya duyulan giivenin
(MG) kiiresel marka satin alma niyetini (SAN) olumlu yonde etkiledigine dair
olusturulan hipotezdir. Tablo 3 sonuglar1 bu hipotezi destekler niteliktedir (0.57, t=6.65,
p<0.005). Kiiresel markaya yonelik tutum ile ilgili bir diger hipotez KMYT’nin satin
alma niyeti lizerindeki dogrusal etkisine dairdir. Yine Tablo 3’te bu etkinin olumlu ve
anlamli oldugu goriilmektedir (0.35, t=4.88, p<0.005). Dolayisiyla H4 hipotezi
desteklenmektedir.

Diger yandan, marka giiveninin aracilik etkisi (AB) 0,22 olarak gerceklesmis
olup bu sonu¢ toplam etki (0.13) ile dogrusal etkisi (0.35) arasindaki farktan
kaynaklanmaktadir. Aract degisken modele girdiginde kiiresel markaya yénelik tutumun
kiiresel marka satin alma niyeti lizerindeki etkisi azalmaktadir. Analiz bootstraping
yontemi ile 5000 yeni veri elde edilerek yapilmis olup, verilerin aracilik etkisine dair alt
deger 0,003, st degeri 0,281 olarak gergeklesmistir. Belirtilen alt-iist deger araliginda 0
olmamasi, s6z konusu aracilik etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir (P<0,05). Bu
kapsamda, marka giiveni bu modelde kismi araci degisken olup, H6 hipotezi kismen
desteklenmistir.
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Tablo 3. Kiiresel Markaya Yonelik Tutum ve Kiiresel Marka Giiveninin
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Dogrusal ve Dolayh Etkileri

Model Unst. B St. Hata t P LLCI ULCI
MYT — SAN 0,35 0,07 488 0,00 0,209 0,491
KMYT MG 0,36 0,05 6,85 0,00 0,261 0,473
MG  —SAN 0,57 0,08 6,65 0,00 0,404 0,745
KMYT — MG — SAN

0,07 1,92 0,00 0,003 0,281

Bootstrap 5000; p<0.05

Tablo 4’te, kiiresellesmeye yonelik tutum ile kiiresel marka giiveninin kiiresel
marka satin alma niyeti {izerindeki dogrusal ve aracilik etkileri goriilmektedir. Analiz
sonuglarma gore, ¢alismanin ikinci hipotezi (H2) olan kiiresellesmeye yonelik tutumun
(KYT) kiiresel marka giiveni (MG) iizerindeki etkisi olumlu ve anlamlidir (0.43, t =
6.23, p<0.05). Dolayisiyla H2 hipotezi desteklenmistir. Sonuglar, KYT nin satin alma
niyeti (SAN) iizerindeki dogrusal etkinin de anlamli ve olumlu oldugunu gdstermektedir
(0.59, t= 6.75, p<0.05). Kiiresellesmeye yonelik tutum ile kiiresel marka satin alma
niyeti iliskisinde marka giiveninin aracilik etkisi incelendiginde, marka giliveninin
aracilik etkisi (AB) 0,22 olarak gergeklesmis olup bu sonug toplam etki (0.37) ile
dogrusal etkisi (0.59) arasindaki farktan bulunmaktadir. Araci degisken modele
girdiginde kiiresellesmeye yonelik tutumun kiiresel marka satin alma niyeti {izerindeki
etkisi azalmaktadir. Analiz bootstraping yontemi ile 5000 yeni veri elde edilerek
yapilmis olup, verilerin aracilik etkisine dair alt deger 0,197, tist degeri 0,545 olarak
gerceklesmistir. Belirtilen alt-list deger araliginda 0 olmamasi, s6z konusu aracilik
etkisinin anlamli oldugunu gdstermektedir (P<0,05). Bu kapsamda, marka giiveni bu
modelde kismi araci degisken olup, H7 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 4. Kiiresellesmeye Yonelik Tutum ile Kiiresel Marka Giiveninin Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Dogrusal ve Dolayh Etkileri

Model Unst. B St. Hata t P LLCI ULCI

KYT — SAN 0,59 0,08 6,75 0,00 0,420 0,766

KYT - MG 0,43 0,07 6,23 0,00 0,29 0,57

MG — SAN 0,50 0,82 6,18 0,00 0,345 0,669

KYT - MG — SAN 0,37 0,08 4,21 0,00 0,197 0,545
SONUC

Bu ¢aligmanin amaci, tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik ve kiiresellesmeye
yonelik tutumlarmin kiiresel marka satin alma niyeti {izerindeki etkisinin ve ayni
zamanda, kiiresel marka giiveninin bu iliskideki aracilik roliiniin incelenmesidir.
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Tiiketicilerin kiiresel markaya yonelik tutumunun, kiiresel marka giivenine etkisine
iligkini test eden c¢alismanin birinci hipotezi desteklenmistir. Bu bulgu, literatiirde
kiiresel markaya yonelik olumlu tutumun kiiresel marka giiveni iizerindeki pozitif
etkisini ortaya koyan ¢alisma (Rosembloom, Haefner, 2009; Xie vd., 2015; Dimofte vd.,
2008) bulgularinin sigorta sektorii igin de gegerli oldugunu ortaya koymaktadir.

Caligmanin ikinci hipotezi ile, tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik olumlu
tutumlarinin, kiiresel markaya duyduklari giiven iizerindeki olumlu etkisi test edilmistir.
Bu etki, algilanan risk ile agiklanabilir. Soyle ki, kiiresellesme, kiiresel markalart daha
bilinir hale getirdigi igin tiiketicilerin s6z konusu markalara kars1 algiladiklar1 risk de
almaktadir (Dimofte vd., 2008). Boylece, kiiresellesmenin faydalarma inanan
tiikketicilerde kiiresel markalara karst da giliven olusabilecektir. Caligmanin sonuglar1 ek
olarak, tiiketicilerin kiiresel markaya olan giivenlerinin diger bir ifade ile tiiketicilerin
markaya iliskin olumlu beklentileri ile markaya inanmalarmmn kiiresel marka satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmistiir. Bu sonug, literatiirdeki marka giiveninin
tiketicinin karar verme siirecinde son derece dnemli bir degisken oldugu (Haefner vd.,
2011) fikrini kiiresel markalar ve sigortacilik sektorii igin destekler niteliktedir.

Calismada sigortacilik sektorii i¢in desteklenen bir diger etki, kiiresel markalara
yonelik olumlu tutumun, kiiresel marka satin alma niyeti tizerindeki etkisidir. Benzer
sekilde 6nceki ¢alismalarda Kiiresel markaya yonelik tutum ile kiiresel marka satin alma
niyeti iligskisine dair bulgular mevcut olup, bu iliski genellikle desteklenmektedir
(Steenkamp vd., 2003; Ozsomer, Altaras, 2008; Lysonski, 2014).

Kiiresel marka satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi one siiriilen diger bir
kavram da kiiresellesmeye yonelik olumlu tutum olup, bu dogrultuda ¢alismanin besinci
hipotezi olusturulmustur. Analizler sonucu elde edilen bulgular dogrultusunda bu
hipotez desteklenmistir. Bu sonug literatiirdeki tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik
olumlu bakig agilarinin onlar1 daha az etnik merkezci, daha kozmopolit ve daha fazla
kiiresel tiiketime yonelik bireyler haline getirdigine iliskin bulgularla (Alden vd., 2006)
benzer niteliktedir. Ancak tespit edilebildigi kadariyla, onceki galismalarda tiiketicilerin
kiiresellesmeye yonelik tutumlarmim kiiresel marka satin alma niyetleri iizerindeki
etkisini inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamustir. Bu sonug, literatiirde markaya yonelik
olumlu tutum ve satin alma niyetinin dnciillerinden kabul edilen kozmopolitan tiiketici
olma ve milliyet merkezcilik gibi degiskenlerin yanisira, kiiresellesmeye yonelik olumlu
tutumun da bir Onciil olabilecegini gostermektedir. Sonuglar ayrica, kiiresel marka
giiveninin kiiresellesmeye yonelik olumlu tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
araci roliiniin oldugunu ortaya koymaktadir. Diger bir ifade ile, kiiresellesmenin olumlu
bir gelisme oldugu yoniinde tutum gelistiren tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
giivenleri artacak, bu etki de, onlarm kiiresel marka satin alma niyetlerini artiracaktir.
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Son olarak, analiz sonuglari, kiiresel marka giiveninin, kiiresel markaya yonelik
tutum ile kiiresel marka satin alma niyeti arasindaki iligkiye kismi aracilik ettigini
gostermektedir. Diger bir ifade ile, tiiketicilerin kiiresel sigorta markalarma yonelik
olumlu tutumlar1 onlarin markaya giivenmelerini saglamakta, marka giiveni ise, kiiresel
marka satin alma egilimini artirmaktadir. Bu sonug, marka giiveninin miisteri satin
almasin1 saglayan bir degisken olarak merkezi rolde oldugunu ortaya koyan calismalari
destekler niteliktedir (Ballester, Munuera-Aleman, 2001). Kiiresel markalara olan
giivenin satin almada aracilik etkisi, 6zellikle arastirmaya konu olan sigortacilik sektorii
icin 6nem tasimaktadir. Zira sigortacilik, dogasi geregi risk ve giiven tizerine kurulu bir
sistem oldugu igin, tiiketicilerin bu sektdrde kiiresel markalara yonelmeleri, diinya
capinda standart hizmet alimi yapmalarmi ve boylece algiladiklar: riski azaltip giiveni
artiracaklari bir sistemi tercih etmelerini saglayacaktir.

Bu calismada ortaya konulan etkiler ayrica, gelismekte olan tilkeler agisindan da
anlamli olabilir. Soyle ki, gelismekte olan ekonomilerde yasanan istikrar sikintisi,
sigortacilik gibi nispeten riskli sektorlerde, yerel isletmelerin de hizmet sunumlarinda
istikrarsizliga neden olabilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin kiiresel markalara ve
kiiresellesmeye yonelik olumlu tutum gelistirmelerine ve kiiresel markalara daha ¢ok
giivenmelerine neden olabilir. Dolayisiyla, kiiresellesme yoniinde ilerleyecek olan yerel
markalar, kiiresellesmenin olumlu etkileri ile birlikte, markaya giiveni de géz Oniinde
bulundurarak stratejilerini gelistirmelidir. Kiiresellesmeye yonelik olumlu tutumu olan
tiiketicilerin kiiresel markaya giiveni artacagi igin yoneticiler kiiresellesmenin olumlu
yonlerine ve kiiresel marka olmanin avantajlarina odaklanarak pazarlama
kampanyalarini1 cergeveleyebilirler. Bdylece, kiiresel markali sigorta sirketleri rakip
sigorta sirketlerine kars1 bu agidan rekabet avantaji yaratabilecektir.

Sigorta sirketleri icin marka giivenini artrmanin bir yolu da seffafliktir.
Bireylerin ve kurumlarin seffafligi iliskilerde yasanan belirsizlikleri bertaraf
edeceginden giivenin artmasi ile sonuglanabilmektedir (Aktan, Coban, 2008). Kisilerin
ve isletmelerin davranislarinda dogruluk ve diiriistligiin 6n planda olmasi, iletisim
kanallarinin kapali olmamasi gibi unsurlar kisilere ve isletmelere giivenilirligi olumlu
olarak etkilemektedir (Whitener vd., 1998). Bilgilendirme ve iletisim de sigortacilikta
giivenin tesis edilmesine iliskin en temel unsurlardandir. 28.10.2007 tarihinde
yaymlanan Sigorta Soézlesmelerinde Bilgilendirmeye iliskin Yo6netmelik® uyarinca
sigorta iligkisine girmek isteyen kisilerin, sézlesmenin miizakeresi ve kurulmasi
sirasinda sozlesmenin konusu, teminatlar1 ve diger ozellikleri hakkinda olusabilecek
bilgi eksikliklerinin giderilmesi i¢in karsilikli bilgi aligverisinde bulunmalar
gerekmektedir. Ayrica, sozlesme kurulduktan sonra dahi iletisim gerekliligi
azalmamaktadir. Soézlesmenin devami sirasinda ortaya cikabilecek ve sézlesmenin
isleyisi ile ilgili olarak taraflari etkileyebilecek nitelikteki degisiklik ve gelismelerden
ilgililerin haberdar edilmesi 6nem arz etmektedir. S6z konusu diizenleme,
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bilgilendirmenin sigortacilik sektdriinde olduk¢a 6nemli oldugunu goéstermektedir. Son
olarak, her ne kadar giiniimiizde pazarlama faaliyetlerinde dijital mecralar Gnem
kazansa da, sigortacilik gibi siireklilik gerektiren ve risk i¢eren hizmetlerde tiiketicilerle
kisisel olarak yiizyiize iletisim kurmak, giivene dayali uzun vadeli iliskiler kurulmasinda
6nemli bir nokta olabilir.

Bu c¢alismanin ve sonuglarinin bazi kisitlari bulunmakta olup, c¢alisma
gelecekteki arastirmalar icin de cesitli oneriler igermektedir. ik olarak c¢alismanmn
uygulamasi bir sektorde gerceklestirilmistir. Bunun temel sebebi giiven unsurunda ilk
akla gelen sektorlerden birisinin sigortacilik olmasi ve kasko bransmin da zorunlu
olmayan sigorta iiriinleri arasinda Tiirkiye’deki pazar payinmn en yiiksek olmasidir.
Genel olarak bu bulgularm farkli mal ve hizmet sektorlerindeki gecerliliginin
arastirilmasi gelecek calismalarda degerlendirilebilir. Ayrica, sigorta satin alma niyetini
etkileyebilecek yas, cinsiyet, gelir durumu gibi demografik faktorlerin dikkate
almmamasi da diger bir kisit olarak belirtilebilir. Ek olarak, kara araglari kasko
sektoriinde, katilimcinin sahip oldugu aracin tiirii, yili, markasi vb. gibi sigorta maliyet
ve riskini degistirebilecek etmenlerin de etkisi incelenebilir. Ilerleyen caligmalarda,
modeldeki iligskilerde demografik faktorler dikkate alinarak gruplar arasinda anlamli
farkliliklarin ortaya ¢ikip ¢cikmayacagi arastirilabilir.

NOTLAR

! https://www.tsb.org.tr/resmi-istatistikler.aspx?pagelD=909 sektor istatistikleri kullanilarak yazar
tarafindan hesaplanmustir.

2 https://brandfinance.com/images/upload/global_500 2019 locked 1.pdf adresinden 23.04.2019
tarihinde alinmigtir.

% https://www.tsb.org.tr/resmi-istatistikler.aspx?pagelD=909 internet sayfasindaki  veriler
kullanilarak yazar tarafindan hesaplanmustir.

* http://www.mevzuat.gov.tr/Metin. Aspx?MevzuatKod=7.5.11686&Mevzuatlliski=0&sourceXml
Search= adresinden 11.04.2019 tarihinde almmustir.
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