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Sinir otesi elektronik ticaretin gelismesi, kiiresel dlcekte faaliyette bulunan isletmelerin gercgeklestirdikleri yenilikgi
pazarlama uygulamalarindaki ilerlemeler, sosyal medya kanallari iizerinden gerceklesen etkilesimde yasanan hizly artig,
biitiinlesik kanal uygulamalarinin pazarlamacilar tarafindan perakendecilik alaninda etkin kullanimi, kiiresel ekonomik
trendlere yonelik mobil uygulamalardaki cesitlilik, lojistik ve yeni nesil ddeme hizmetlerindeki onemli iyilestirmeler gibi
yasanan pek ¢ok gelisme sayesinde, diinya pazarlarini kapsayan kiiresel markalarin oneminin daha fazla arttigi
soylenebilmektedir. Ozellikle kalite, giivenilirlik ve estetik ozellikler bakimindan miisteri algisina olumlu yonde etki eden
ve isletmelere dnemli istiinliikler saglayan kiiresel markalar, artik hizla degisen ve kiiresellesen diinyanin en onemli
sembolleri arasinda yer almaktadir. Kiiresel markalara yénelik tiiketicilerin gelistirecekleri olumlu ya da olumsuz
egilimlere karsilik gelen tutumlar ise, bu tiir markalarin basarisinda kilit rol oynamakta, ézellikle uzun vadeli ve olumlu
gelistirilen tutumlar igletmelere onemli avantajlar sunmaktadir. Yapilan bu ¢alismanmin amaci; kiiresel markalardan
beklenen fayda ve kiiresel marka biling diizeyi ile kiiresel markalara yonelik tutumlar arasindaki iligkilerin ampirik bir
arastirma cercevesinde incelenmesidir. Bu kapsamda, Selcuk Universitesi Uluslararasi Ticaret béliimiinde 6grenim
goren iiniversite 6grencileri ile bir anket calismasi gerceklestirilmis ve ogrencilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar
olciilmeye ¢alisumistir. Calismayla ilgili verilerin analiz edilmesinde dogrulayict faktor analizi ve yapisal egitlik
modelinden yararlanimistir. Veriler SPSS AMOS 22 programi ile analiz edilmistir. Arastirma dahilinde yiiriitiilen
analizler sonucunda ise, kiiresel markalardan beklenen faydanin, kiiresel markalara yonelik tutumlar: pozitif yonde
etkiledigi, bununla birlikte kiiresel marka biling diizeyinin, kiiresel markalara yonelik tutumlar tizerinde dogrudan bir
etkisinin olmadig1 sonucu elde edilmistir.
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ABSTRACT

One may say that the importance of global brands covering the world markets has increased even more due to many
developments such as the development of cross-border electronic commerce, advances in innovative marketing practices
by businesses operating on a global scale, rapid increase in interaction through social media channels, effective use of
integrated channel applications by marketers in the field of retail, diversity in mobile applications for global economic
trends, significant improvements in logistics and next-generation payment services. Global brands, which positively affect
customer perception and provide significant advantages to businesses, especially in terms of quality, reliability and
aesthetic features, are now among the most important symbols of the rapidly changing and globalizing world. Attitudes
that correspond to the positive or negative tendencies that consumers will develop towards global brands play a key role
in the success of such brands, especially long-term and positively developed attitudes offer important advantages to
businesses. This study aims to analyze the relationship between the expected benefit from global brands and the level of
global brand awareness and attitude towards global brands within the framework of empirical research. In this context,
it aims to measure students' attitudes towards global brands with a survey conducted with students studying at Selcuk
University International Trade Department. Confirmatory factor analysis and structural equation model were used to
analyze the data related to the study. The data were analyzed with the SPSS AMOS 22 program. It concluded that the
expected benefit from global brands positively affects the attitudes towards global brands, however, global brand
awareness level does not have a direct effect on the attitudes towards global brands.
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GIRIS

Diinya giderek daha fazla kiiresellesmekte ve dijitallesmektedir. Dijital doniisiim, kiiresel ticaret, Endiistri
4.0, hatta Endiistri 5.0 gibi kavramlarin konusuldugu bugiiniin pazar ortaminda; tiiketici tatmininin iist diizeye
¢ikarilmasi, marka kavramina yonelik olusan bakis agisinin pozitif yone evirilmesinde oldukca 6nemli bir
etkiye sahiptir. Ozellikle Endiistri 5.0 devrimi; kiiresellesmeyi daha insan odakli bir yaklasimla ele alarak ¢ok
daha ileri bir yone tagimakta ve doniistiirmekte bununla birlikte kiiresellesmenin zorunlu kildig: tek tarafli bir
kiiltiirel akis yerine, farkliliklarin birbirinin i¢ine girdigi yeni bir bakis acisinin gelismesine saglam bir zemin
hazirlamaktadir (Odabasi, 2019: 236). Tezahiirlinde pek ¢ok farkli yiizii olan kiiresellesme siirecinin en kolay
goriinen etkisinin, artitk her yerde tiiketicinin karsisina c¢ikabilen kiiresel markalar oldugu ifade
edilebilmektedir (Sudarevic ve Maric, 2018: 8). Diinyay1 tek bir pazar olarak degerlendiren ve faaliyetlerini
bu yonde siirdiiren kiiresel markalarin, tiiketicilerin zihinlerinde olumlu bi¢imde konumlandirilmast ve
tilketiciler tarafindan tercih edilir olmalari, bu tiir markalarin siirekliligi acisindan 6nem arz etmektedir. Bu
baglamda satin alma kararina etki eden pek c¢ok fikrin, yeniligin, gelismenin 1s18inda kiiresel markalarin
rakipleri karsisinda fark yaratabilmelerinin yolu, tiiketicilerin beklentilerini anlamaktan, hangi {lirtinleri neden
tercih ettiklerini 6grenebilmekten ve markalara yonelik olarak gelistirilen tutumlarda etkili olan faktorleri
dogru olarak tespit etmekten gecmektedir.

Tutum ise, bir nesneye, bir fikre yonelik egilim, degerlendirme ve duygular1 igeren bir kavramdir. Her
iilkenin kendine has kiiltiir anlayist olmasi neticesinde, farkli yasam bicimlerinin, farkli gelenek ve
goreneklerin, farkl: tiiketici profillerinin, farkli satin alma aligkanliklarinin ve en nihayetinde farkli tutumlarin
gelismesi son derece dogaldir. Demir ve Tansuhaj (2011) tarafindan yapilan calismada; Tayland ile
Tiirkiye'deki tiiketiciler karsilastirilmis ve her iki toplumun geleneksel ve kolektif olarak algilanmasina ragmen
hem Tayland hem de Tiirk kiiltiirlerinden gelen tiiketicilerin bazi carpici farkliliklar sergiledigi, bireysel
ozelliklerin ve degerlerin kiiresel ve yerel marka satin alma niyetlerini etkileme sekillerinde birtakim
farkhiliklar oldugu sonucu elde edilmistir. He ve Wang (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada da kiiltiirel
uyumlulugun satin alma davranisi lizerinde pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir. Kiiresel marka yoneticileri
acisindan bu durum degerlendirildiginde; kiiresellesme politikalarinin basarili bicimde yerel pazarlama
stratejileri ile Ortlistiirme ve tiiketicilerin zihninde kiiresel marka bilincini olusturma yeteneklerinin son derece
onemli oldugu ifade edilmektedir. Kiiresel marka yoneticileri i¢in, tiiketicilerin kiiresel marka tercihlerine
yonelik tutumlarini dogru olarak tespit edebilmek, duruma uygun pazarlama stratejileri gelistirmek ve bu
stratejileri etkili bir bicimde uygulayabilmek, kiiresel olgekte rekabet edebilmek i¢in kritik bagar1 faktorleri
arasinda sayilmaktadir. Yapilan bu c¢aligma ile kiiresel markalara yonelik gelistirilen tutumda;
kiiresel marka biling diizeyi ve kiiresel markalardan beklenen faydanin etkisi dl¢iilmeye calisilmigtir. Bu
baglamda literatiir calismasi i¢inde kiiresellesme kavramina, kiiresel marka ve olusumunu etkileyen faktorlere,
kiiresel markalama stratejilerine, kiiresel markalara yonelik tutum kavramina ve konuyla ilgili yapilan
aragtirma sonuglarina yer verilmistir.

1. LITERATUR CALISMASI
1.1. Kiiresellesmenin Tanim

Kiiresellesme veya globallesme giinliik hayatta siklikla kullanilan bir kavramdir. Bu kavram Ingilizce’de
diinyanin sekline istinaden kullanilan “globe” yani “kiire” kelimesinden tiiretilen “globalization” kelimesine
karsilik gelmektedir. Kiiresellesme, biitiin diinyay1 adeta tek bir pazar veya kiiresel bir koy olmaya yonlendiren
kaginilmaz bir olgudur (Ismael ve dig. 2012: 54). Kiiresellesme genel olarak yerkiirenin farkli kisimlarinda
yasayan insan topluluklarinin ve dolayisiyla onlarin olusturdugu devletlerin aralarinda kurulan iletisimin ileri
dereceye yiikselmesi, diinyanin adeta oldugundan daha kiiciik bir hale gelmesi ve yaygin tanimiyla kiiresel bir
kdy veya kasaba haline gelmesi seklinde ifade edilmektedir (Yaman, 2019: 422). Yiiksek teknoloji ve yaygin
internet ve iletisim teknolojileri cagina tekabiil eden giinlimiizde her gegen giin kiiresellesme algis1 daha da
giiclenmektedir. Ancak her tezin kendi anti-tezini olusturdugu gercegi kiiresellesme olgusu i¢in de gegerli
olmus ve bir anlamda kiiresellesmeye tepki olarak yerellesme olgusu ortaya ¢ikmustir. Ince (2009: 259)
kiiresellesme ve yerellesme geligkisini tartistigi ¢aligmasinda modernligin yapisal olarak basindan bu zamana
kadar kiiresellestirici oldugu kadar yerellestirici bir etkisinin de oldugunu 6ne siirmektedir. Altunoglu’nun
(2005: 70) “kiiresel kapitalizm yerel olan1 da icine alir ve yerel iizerinden kendini yeniden iiretir” tanimlamasi,
bu noktada kavrama farkli bir bakis a¢is1 kazandirmaktadir.

Kiiresel (global) olan ile yerel (local) olan arasindaki bu canli dinamikler, netice olarak yeni bir kavram
dogurmustur. Bu kavram “kiiyerel” veya “glocal” olarak ifade edilmektedir. Kiiresel ve yerelin bir arada
varolusundan veya ¢eligskisinden kaynaklanan ve dogan bu sentez ancak “kiiyerel” gibi hibrit bir terimle
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aciklanabilmektedir. "Cagdas sosyal, politik ve ekonomik sistemlerde hem evrensellestirme hem de
Ozellestirme egilimlerinin eszamanli olusumu" olarak tanimlanan (Britannica, 2021) kiiyerellesme kavrami
“hem yerel hem de kiiresel diisiinceyi ayn1 anda yansitmak veya simgelemek” olarak da ifade edilmektedir
(Oxford, 2021). Kavramin tarihg¢esine bakildiginda ise, kilyerellesmenin kdkenlerinin Japonlarin “dochakuka”
yani “kiiresel yerellesme” kavramina dayandigi goriilmektedir. En temel anlamda bu kavram, kiiresel pazara
yonelik iiretilmis hizmetlerin veya iirlinlerin yerel kiiltiirlere uyarlanmasi olarak aciklanmaktadir (Khondker,
2004: 18). Bu durum kiiresel baz1 markalarin yerel 6l¢ekte sundugu iiriin ve hizmetlerde yerellesmek istemeyi
tercih etmelerinde goriilmektedir. Tiirkiye’de zincir olarak hizmet veren baz1 Amerikan hamburger sirketleri
meniilerine Tiirk tiiketicisinin hosuna gidecek veya onlarin damak tadina hitap edecek bazi tirtinleri eklemesi,
inang Orf ve adetlere uymayacak bazi iiriinlere ise meniilerinde yer vermemesi bu durumun 6rnekleri arasinda
yer almaktadir.

1.2. Kiiresel Marka ve Kiiresel Marka Olusumunu Etkileyen Faktorler

Icinde bulunulan dénemde marka kavramu, iiriinler arasindaki farkliliklari temsil eden pazarlamanin en
onemli kavramlar1 arasinda yer almaktadir. Markanin anlami1 “resim ya da harflerle ortaya konulan isaret” tir
(Sanal, 2006: 15). Marka, bir vaatte bulunma, herhangi bir hizmet veya iirlinle ilgili biitiin algilarin birlesimi,
bes duyuyla algilanan her sey olarak tanimlanmaktadir. Marka, {iriiniin digerlerinden farklilasmasini saglarken,
tiikketicinin satin alma kararini da kolaylastirmaktadir (Ozdemir ve Onciil, 2016: 206). Ekonomi ve ticarette
kiiresellesmenin dogal bir sonucu olarak “kiiresel marka” kavrami ortaya ¢ikmustir.

Kiiresel marka konusunda arastirmacilarin farkli tanimlamalari mevcuttur. Amerikan Pazarlama
Dernegi’ne gore; kiiresel marka, tiim diinyada ayni stratejik kurallara gore pazarlanan markayi ifade etmektedir
(Marketing Dictionary, 2021). New York merkezli 6nemli bir pazarlama danigmanlik sirketi olan Interbrand
ise kendi internet adresinde yayimladigi bir belgede kiiresel markay1 daha spesifik bir bicimde tanimlamaistir.
Interbrand’a gére bir markanin kiiresel marka olarak siniflandirilmast i¢in; gelirinin en az %30'unun markanin
ana bolgesinin disindan gelmesi, markanin Asya, Avrupa ve Kuzey Amerika'da 6nemli bir varligimin ve
gelismekte olan pazarlarda cografi kapsaminin olmasi, markaya ait finansal performansla ilgili halka agik
gerekli verinin bulunmasi, ekonomik karin uzun vadede pozitif olmasi, markanin sermaye maliyetinin {izerinde
bir getiri saglamasi, markanin kamuya agik bir profilinin olmasit ve diinyanin biiyiik ekonomileri arasinda
yeterli bilinirlige ve farkindaliga sahip olmasi gerekmektedir (Interbrand, 2020).

Hofstede ve Hofstede’ye (2005) gore kiiresel marka; pek ¢ok tilkede faaliyette bulunma, benzer konumunu
tiim pazarlarda muhafaza etme, marka ismi ve marka logosu bulundurma gibi 6zellikleri bulundurmasi gereken
bir marka olarak degerlendirilmektedir. Genel olarak kiiresel markalar, diinya genelinde birbirine paralel
markalama yontemleri uygulayan, markaya muhatap tiiketici kitlesi tarafindan da kiiresel olarak algilanan
markalar seklinde tanimlanabilmektedir (Karatas ve dig. 2014: 48). Bu noktada hatirlatilmasi gereken 6nemli
bir nokta uluslararasi marka ile kiiresel marka arasindaki farktir. Zira Karatag ve dig.’ne gore (2014: 31) bir
markanin uluslararasi bir marka olarak ifade edilmesi, yani birden fazla uluslararasi pazarda satisinin yapilmasi
ilgili markanin kiiresel olarak siniflandirilabilmesi adina yeterli goriilmemektedir. Bu baglamda, markalar
neden kiiresel bir marka haline gelmeyi tercih etmektedir sorusu akillara gelmektedir. Kiiresel markalagmanin
nedenleri ve olusumunu etkileyen faktorlerin en dnemlilerinden birisi, baz1 pazarlarda kiiresellesmenin rekabet
etmek i¢in bir 6n kosul haline gelmis olmasi seklinde ifade edilmektedir. S6zgelimi saglik, otomotiv veya
yiiksek teknoloji gerektiren alanlarda yapilacak biiyilik yatirimlarin geri kazanilabilmesi igin kiiresel dlgekte
bir pazarlama ve miisteri agina ulasmak zorunludur. Kiiresel markalarin lokal markalara gére daha ¢ok
tanindiklar1, daha kaliteli ve itibarli olarak diisiiniildiikleri i¢in avantajli konuma gegtikleri, bu etkilerin ise
Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerdeki pazarlarda daha hissedilir bir bicimde goriildiigl ifade edilmektedir.
Bununla birlikte, kiiresel tiiketime odaklanan tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik daha pozitif yaklagimlar
sergilemeleri de markalarin kiiresellesmeye yonelmelerine etki eden Onemli bir faktér olarak
degerlendirilmektedir (S6ylemez ve Tagkin, 2015: 36).

1.3. Kiiresel Markalama Stratejileri

Sanayi devrimiyle birlikte kitle iiretimi artmis ve firmalar yerel pazarlarda satabileceklerinden daha
fazlasimi tretebilme kabiliyeti kazanmistir. Artan arz ve sinirh talep sebebiyle ortaya ¢ikan dengesizlik
firmalar1 dis pazarlara yonelmeye ve kiiresel biiylime arzusu, firmalan kiiresel pazarlamaya yonelik yeni
stratejiler belirlemeye zorlamigtir. Bu alanda literatiire onemli katkilar sunan Levitt’e gore (1983: 92)
kiiresellesme tiiketicilerin ihtiyaglarini ayni hale getirecek ve bu sayede standardize edilmis tiriinlerin hitkiim
stirdiigii kiiresel bir pazar olusacaktir. Ayni1 durum kiiresel markalar i¢in de gegerli olup, bu gercevede kiiresel

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Yil: 2021 Cilt: 24 Sayi:1



V. Ozlem AKGUN, Umut YAVUZ 138

markalama stratejileri olustururken markanin ne dlgiide ve ne sekilde standardize edilecegi veya uyarlanacagi
tartisilagelmistir (S6ylemez ve Taskin, 2015: 37).

Var olan uygulamalara bakildiginda spor geregleri tireticisi Nike gibi bazi markalar; marka ve {irtinlerinde
standardizasyon ile basar1 kazanirken, Coca Cola gibi diger kiiresel markalarin ise standardizasyonun yani sira
uyarlama ve adaptasyon ile pazarlama ve markalama stratejilerini izledikleri dikkat ¢ekmektedir. Bu farkli
ornekler sebebiyle bazi aragtirmacilar belirgin bir kiiresel marka-yerel marka farklilastirmasi ortaya koymaktan
ziyade, gecisleri miimkiin kilan bir markalama stratejisi bakis agisinin daha dogru oldugunu 6ne stirmektedir.
Bu tarz bir stratejide, markay1 meydana getiren belli basli unsurlarin standart hale getirilmesi, marka iletigimini
miimkiin kilan diger pazarlama unsurlarinin da yerel sartlara adapte edilmesi Onerilmektedir. Bu da aslinda
makalenin basinda agiklanan kiiyerellesme anlayisinin bir karsilig1 olarak degerlendirilmektedir.

Bu noktada, kiiresel markalama stratejileri belirlenirken markanin bazi 6gelerinin standardize edilecegi
bazilarinda ise uyarlamaya gidilebilecegi ileri siiriilebilmektedir. Bunu etkileyen faktdrler genel olarak
isletmeden isletmeye farklilik gostermektedir. Zira bu karar, {iriiniin nitelikleri ve hedef pazarin yapisi ile
dogrudan alakalidir. Bu noktada kiiresel markalama stratejilerinde bazi karar alanlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu
karar alanlari, “Temel Satis Vaadi Stratejisi”’, “Marka Kimlik Elemanlar1 Stratejisi” ve “Pazarlama Karmasi
Stratejisi” olarak kategorize edilebilmektedir (Kaplan ve Baltacioglu, 2009: 14-20). (a) Temel satis vaadi
stratejisinde; {irlin hangi cografyada veya kiiltiirde pazarlanirsa pazarlansin markanin tiiketicilere 6nerdigi ana
faydanin standardize edilmesi gerektigi savunulmaktadir (Niu ve Wang, 2016: 874). (b) Marka kimlik
elemanlar1 stratejisinde ise; markay1 olusturan elemanlar marka adi, markanin logosu, yazi tipi ve sembolleri,
markanin slogani, marka kahramanlar1 (6rn. maskotlar ya da markayla 6zdeslesmis gercek kisiler), marka
miizigi (cingil) ve ambalajlama olarak alt1 baglikta toplanmaktadir. Bu stratejide tiiketicinin bes duyusuna hitap
eden ve marka imajin olusturan bu elemanlarin siirekli tekrar yoluyla tiiketicilerin markaya asina olmasina
yardimer olduklar1 diisiiniilmektedir. Bu asinaligin da tiiketicinin markay1 tercih etme olasiligini arttiran
onemli bir faktér oldugu diisiniilmektedir. (c) Pazarlama karmasi stratejisi ise; iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma degiskenlerinden olugmakta, standardize veya uyarlama seklinde yaklasimlar igermekte ve en az
diger karar alanlar1 kadar kiiresel markalama stratejilerinde 6nem tasimaktadir (Kaplan ve Baltacioglu, 2009:
14-20). Tim bu ifade edilenlerin 15181nda kiiresel pazarlarda markanin temel satis vaadine sadik kalinmasi
marka aginaligini ve baglhiligimi artirirken, uygulamada bazi adaptasyon ve uyarlamalara gidilebilecegi
sOylenmektedir. Bu uyarlamalar ve degisiklikler marka kimligine yonelik yapilabilecegi gibi bazen de
pazarlama karmasi bilesenlerine yonelik de yapilabilmekte ve dogru uygulandiginda markanin kiireselligine
zarar vermemekle birlikte onu daha giiglii hale getirebilmektedir.

1.4. Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar

Marka tutumu; ¢esitli kaynaklarda bir tiiketicinin alacagi {iriinii cok kapsamli bir sekilde degerlemesi, bir
markanin bilesenlerine paralel bir sekilde degerlendirilmesi ve tiiketicilerin markaya yonelik his ve fikirleri
gibi farkli sekillerde tanimlanabilmektedir (Atigan ve Yiikselen, 2018: 36). Bunun yani sira agirlikli olarak
tutum ve marka tutumu gibi kavramlar agiklanirken literatiirde arastirmacilar Fishbein ve Ajzen'in (1975)
marka tutumu tanimlarini temel almis ve bu ¢ergevede literatiirde kiiresel marka tutumu kavrami da bu temel
yaklasimdan hareketle, 'bir kiginin belirli bir tutum nesnesi olarak kiiresel markalara olumlu veya olumsuz bir
sekilde cevap verme egilimi' olarak tanimlanmistir (Kelley, 2010: 8). Burada vurgulanmasi gereken
titketicilerin mal ve hizmetler karsisinda bir takim davranigsal tutumlar sergiledigi ve dolayisiyla tiiketicilerin
davraniglarinin pazarlama bilimi agisindan bir temel mesele oldugu ve tutum kavraminin insan algilariyla
dogrudan alakali olmas1 hasebiyle, tutumlarin, markaya yonelik tiiketici davraniglarinin tahmininde 6nemli bir
belirleyici oldugu gercegidir. Zira bu tutumlar tiiketicilerin algilarini ve buradan hareketle tiikketim
davranislarim1 da direkt olarak etkileme giiciine maliktir (Kayabas1 ve Ozkan, 2020: 163). Bununla birlikte,
marka tutumunun algilanan kalite ve farkindalik gibi gii¢lii marka degeri sonuglari olusturmak igin ¢ok 6nemli
bir rol Gistlendigi de ifade edilmektedir (Papadimitriou ve dig. 2016: 250).

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin markalara kars1 tutumlarindan etkilendigi pazarlama bilimince
kabul gormiis bir gercektir. Kiiresel markalara yonelik tutumlar ile ilgili yazin incelendiginde yapilan
calismalarin sinirh oldugu goriilmektedir (Srivastava ve Balaji, 2018: 618). Yapilan siirl ¢alismalardan
anlagildigina gore kiiresel marka algisina sahip olan iiriinlerden tiiketicilerin beklenen faydalarinin yiiksek
oldugu ve bu iiriinlere yonelik tutumlarin da dolayisiyla daha olumlu yonde oldugu ortaya ¢ikmugtir (Karatas
ve Altunisik, 2016: 163).

Kiiresel marka tutumunu inceleyen arastirmalara bakildiginda kiiresel marka tutumu kavraminin onciilleri
olarak kiiresel tiiketim yonelimi, kozmopolitlik, materyalizm, tiiketici etnosentrizmi, kiiresel isletme tutumu
ve algilanan kiiresel marka degeri gibi kavramlar 6ne ¢ikmaktadir. Bu hususta Karatag ve Altunigik (2016:
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163-164) tarafindan yapilan ¢aligmada kiiresel markalara yonelik tutumlar etkileyen faktorlerin ne olup
olmayacagi lizerinde durulmus ve kiiresel markali iiriinlerden beklenen faydanin yiiksek oldugu ve bu durumun
da tutumu olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. S6z konusu ¢alismada kiiresel markalara yonelik
tutumlar pozitif yonde etkileyen faktdrler; materyalizm, dikey bireycilik ve beklenen fayda; olumsuz faktorler
de tiiketici etnosentrizmi, kiiresellesme karsitligi ve kiiresel firma husumeti olarak belirlenmistir.

Mal ve miilk gibi maddi varliklara sahip olmanin temel mutluluk belirleyicisi olarak goriilmesi seklinde
tanimlanabilecek materyalizm kavrami, kiiresel markaya yonelik tutum agisindan dnemli bir kavramdir. Zira
yapilan aragtirmalar materyalistik degerlere sahip tiiketicilerin ve bu tiiketicilerden olusan toplumlarin kiiresel
markalara yonelik daha olumlu tutumlar gelistirdigi dolayisiyla, materyalist toplumlarin veya bireylerin
kiiresel markalara tutumu olumlu etkiledigi gercegini ortaya koymaktadir. Buna benzer olarak dikey
bireyciligin, bireysellesmenin toplumculuga nazaran daha gelismis oldugu sozgelimi Amerika Birlesik
Devletleri gibi toplumlarda kiiresel markalari tercih etmenin ve bu markalara sadakatin daha yiiksek oldugu,
bireyciligin de tipki etnosentrizm ve materyalizm gibi kiiresel markalara yonelik tutumlarda etkili bir faktor
oldugu ortaya ¢ikmistir (Kelley, 2010: 10).

Kiiresel firma husumeti, genelde literatiirde “mense lilke etkisi” kavrami altinda degerlendirilmistir. Burada
kiiresellesme karsithigi bir tutum olarak bu faktore etki etmektedir. Kiiresellesmeye karsi olmak otomatik
olarak kiiresel firma husumeti olarak yansimaktadir. Tiiketici etnosentrizmi ise etnik milliyetgi duygularla
yabanci marka almama duygusuna isaret etmektedir. Kiiresel firma husumetinden farki ise etnosentrizmin
kaynaginin vatansever duygular olmasi iken, husumetin kaynaginin ise husumetin yoneldigi tilkenin tarihsel
olarak ve giiniimiizde yiiriittiigii politik veya askeri aktivitelere yonelen tepkiden veya dogrudan kiiresellesme
kargitligindan meydana gelmesidir (Karatas ve Altumisik, 2016: 152).

Marka bilinci genel olarak markanin tiiketici zihnindeki varliginin giicii manasina gelmekte ve alicinin
markanin belirli bir iiriin kategorisinin iiyesi oldugunu fark etme veya hatirlama yetenegi big¢iminde
tanimlanmaktadir, 6te yandan hem “marka hatirlama” hem de “taninirliktan” olusacak sekilde literatiirde
kavramsallastirilmistir. Marka bilinci tiiketicilerin marka tutumlarini ve algilarini etkilemektedir. Dolayisiyla
kiiresel marka algisinin verimli yonetiminin, tiiketicinin markaya kars1 tutumuna, tiiketicilerin farkindaligina
ve olumlu kurumsal itibarina yol a¢acagi diisiiniilmektedir (Foroudi, 2019: 273). Bu hususta Foroudi (2019:
280) tarafindan yapilan genis kapsamli ¢aligmada kiiresel marka bilinci ve algisinin, kiiresel marka tutumuna
etkisi incelenmis ve bu ¢calismada marka bilinci ile marka tutumu arasinda olumlu bir iliski ortaya ¢ikarilmstir.

Beklenen fayda kavramu tiiketiciler agisindan somut ve duygusal faydalar olarak ele alinabilmektedir.
Somut faydalar iiriiniin fonksiyonel 6zelliklerine isaret ederken, duygusal faydalar ise zevkler ve estetik gibi
kavramlar1 kapsamaktadir. Kiiresel markalardan beklenen fayda ise, kiiresel markali {iriinlerin tiiketici
ihtiyaglarin1 diger markalara nazaran ne gibi hususlarda ve hangi alanlarda farklilasarak karsiladigi,
iistiinliikleri ve ayrnistiric1 6zellikleri gibi fonksiyonel yonleriyle tercih sebebi oldugu gibi konulara odaklanan
ve gerek duygusal ve gerekse islevsel olarak daha biiyiik bir fayda beklentisiyle karsilanan bir olgu oldugu
diisiiniilmektedir. Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar1 da bu fayda beklentisiyle dogrudan alakali
kabul edilmektedir (Karatas ve Altunisik, 2016: 149-151).

Sayilan faktorlerden; kiiresel marka biling diizeyi ve kiiresel markalardan beklenen fayda faktorleri bu
calismada etkisi incelenecek iki faktor olarak belirlenmistir. Kiiresel markalara yonelik tutumlari etkileyen
faktorlerden en 6nemlilerden birisi kiiresel marka biling diizeyidir. Bu konuda Saritag ve Duran'in (2017: 338-
339) yaptig1 ¢aligmada tiiketicilerin kiiresel marka bilinci sorgulanmis, kiiresellesmenin markanin kiiresellik
algis1 lizerinde olumlu yonde bir etkisi oldugu, kiiresel marka tutumu ve satin alma iizerinde pozitif etkisi
oldugu sonucuna ulasilmig, ancak c¢aligmanin sonuglarinin kiiresel markalardan beklenen faydanin diger
markalara kiyasla daha yiiksek oldugunu dogrular nitelikte olmamasina ragmen, kiiresel marka algisinin satin
alma tercihleri lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu destekledigi goriilmiistiir.

Soylemez ve Sahin (2021:49) tarafindan yapilan ¢aligmada ise kiiresel markalara yonelik tutum konusunda
etki eden degiskenler arastirilmis ve kiiresel tiiketim odaklilik, kiiresel kimlik ve materyalizm gibi faktdrlerin
etkisi oldugu anlagilmistir. Bunun yan sira kiiresel marka tutumunun da kiiresel marka satin alma niyetinin
iizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmstir.

Literatiirde kiiresel marka tutumlarinin dogrudan ve dolayli olarak arastirildigi cesitli galigmalar yer
almaktadir. Bunlardan bir kismu dogrudan kiiresel markalarin tiiketicilerin davraniglarina etkisine
odaklanmisken, biiyiik ¢ogunlugunda ise bu konu kiiresel marka algis1 agisindan ele alinmustir. Ote yandan
kiiresel markanin tanimi {izerine yapilan tartigmalarin, yerellik ve kiiyerellik kavramlarimin ele alindigi
caligmalar da mevcuttur. Calismalarin ¢ogunlugunun Tiirkiye ve diger baz1 Asya iilkeleri gibi gelismekte olan
iilkeler tizerine yapilmasi ise dikkat ¢ekicidir (Steenkamp ve Jong, 2010; Yu ve Dong, 2010; Hasan ve dig.,

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Yil: 2021 Cilt: 24 Sayi:1



V. Ozlem AKGUN, Umut YAVUZ 140

2013; Guo, 2013; Soylemez ve Sahin, 2021). Bu nedenle kiiresel marka algisinin gelismekte olan iilkelerde
tilketici lizerinde daha etkili bir olgu oldugu diistiniilmektedir. Yapilan ¢calismalarda genel olarak kiiresel marka
algisinin tiiketici davranislarina dogrudan veya dolayli etkide bulundugu, ancak bireysel 6zelliklerin, iiriiniin
kalitesinin ve fiyat 6zelliklerinin ve algilarin da marka tutumuna etki ettigi sonucuna varilmistir. Tablo 1°de
kiiresel markalara yonelik tutumlari ele alan bazi ¢aligmalara yer verilmistir.

Tablo 1. Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar Hakkinda Yapilan Calismalar

Chu ve Huang
(2010)

Bu ¢aligmada, iiniversite mezunu genclerin kiiresel markalara kargi tutumlart ile Cin ve
Amerika Birlesik Devletleri'ndeki bu tiir tutumlarin arkasindaki etkili itici giligler incelenerek
kiiresel genglik kavrami deneysel olarak test edilmistir. Her iki 6rnekte de kiiresel medya
kullaniminin motivasyonlari ile kiiresel medyaya maruz kalma arasinda anlamli derecede
pozitif bir iliski bulunmustur. Hem kiiresel medyaya maruz kalma hem de referans grubu
etkileri, kiiresel markalara yonelik tutumlarla olumlu, 6nemli iliskilere sahiptir. Sonuglar,
medya kullanim davranislarinda kiiltiirler arasinda farkliliklar olsa da benzer degerlerin farkli
iilkelerde iiniversite egitimi almis gengler tarafindan tutulabilecegini gostermistir.

Yu ve Dong
(2010)

Calismada, tiiketicilerin algilanan marka kiireselliginin (PBG), hizl1 bir biiylime gosteren ve
bir sistemden digerine gegen gelismekte olan bir pazardaki marka tutumlari tizerindeki etkisi
aragtirlmigtir. Bu makalede, motive edici faktorlerin tiiketicilerin kiiresel markalara olan
arzusunu nasil yonlendirdigini gésteren bir model gelistirilmistir. Yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak Cinli tiiketicilerin ulusal bir 6rnegi tizerinde bir 6l¢ek gelistirilmis ve test edilmis
ve markalarin algilanan kiireselliginin tiiketicilerin tutumunu dolayli olarak pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmstir.

Steenkamp ve
Jong (2010)

Amerikali, Alman, Cinli ve Japon katilimcilar iizerinde yapilan bu g¢alismada, kiiresel
markalara yonelik olarak pozitif tutum gelistiren tiiketicilerin sosyo-demografik profilleri
olusturulmaya ¢aligilmistir. Sonug olarak geng ve elit kadin tiiketicilerin kiiresel iiriinleri
tiiketmeye daha meyilli olduklart bulgusu elde edilmistir.

Hasan ve dig.
(2013)

Iranhi tiiketicilerle ilgili yapilan bu calismada tiiketicinin kiiresel markalara yonelik
benzersizlik ihtiyaci ve kiiresel markalara yonelik tutumlari gibi bireysel 6zelliklerin ve
algilanan kalite gibi markaya 6zgii degiskenlerin yerel bir markaya kiyasla kiiresel markalari
satin alma egilimi iizerindeki etkileri incelenmistir. Sonuglar, Iranl tiiketicilerin benzersiz
olma ihtiyacinin yabanci {irlinlere yonelik tutumlari olumlu yonde etkiledigini gostermistir.
Yabanc iiriinlere yonelik tutumlar, global bir marka i¢in algilanan kaliteyi olumlu yonde
etkilerken, yerel bir marka s6z konusu oldugunda, bu tutum olumsuz yonde gelismistir.

Riefler (2012)

Avusturya’da Coca Cola markasi iizerinde gergeklestirilen ¢aligmada, kiiresellesmenin,
tiketicilerin algilamis olduklart {irlin kalitesi ile ilgili gelistirmis olduklari tutumlarda
etkisinin bulundugu sonucu elde edilmistir.

Guo (2013)

Cin’de yiiriitiilen ¢aligmada; kiiresel tiikketim yonelimi ve kiiresel kimlik dahil olmak {izere
kiiresel yonelimin tutum varyansini agiklayan anahtar faktorler oldugu one siirtilmiistiir.
Buna gore tiiketicilerin kiiresel yoneliminin, gelismis iilke kokenli kiiresel markalara yonelik
tutumlarimi olumlu yonde etkiledigi, etnosentrizmin, kiiresel markalara karsi tutumlari
olumsuz yonde etkiledigi ancak bu etkinin, kiiresel kimligi yiiksek tiiketiciler i¢in azaldig1 ve
kiiresel markalarin degil, ithalatin bu tiir sonuglara yol agtig1 bulgulari elde edilmistir.

Karatas ve dig.
(2014)

Caligsma kapsaminda, kiiresel marka olgusunun Tiirkiye’de algilanma sekli ve tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumuyla, kiiresel marka kapsaminda Tiirk markalarinin durumu
tespit edilmeye ¢alisilmistir. Caligma sonucunda, tiiketicilerin bilhassa uluslararasi ve kiiresel
markalar1 birbirlerinden ayirt etme hususunda zorlandigi bulgusu elde edilmis, bu
gruplandirma yapilirken mense veya sektor gibi g¢esitli parametrelerin kullanildig1 tespit
edilmistir. Ote yandan ¢alismada Tiirkiye menseli kiiresel markalar olup olmadig1 arastiriimis
fakat olduguna dair gii¢lii kanitlar bulunamamstir.

Soylemez ve
Taskin (2015)

Tiiketicilerin kiiresel markalar1 satin alma niyetleri tizerinde etkisi olan birtakim faktorlerin
tespit edilmeye calisildigi bu arastirmada, bagimli degisken bigiminde incelenen markanin
kiiresellik algisi iizerinde kiiresellesme tutumu, yerel kimlik ve kiiresel tiiketici odakliligin
etkisinin bulundugu sonucuna ulagilmaistir.

Davvetas ve dig.

(2015)

Bu ¢alisma, Steenkamp, Batra ve Alden’in (2003) algilanan marka kiireselligi (PBG) tizerine
caligmasin1 yinelemis (a) PBG'nin, tiiketicilerin 6deme istekliligi iizerindeki etkisi goz
oniinde bulundurularak (b) marka kiireselligini deneysel olarak manipiile etmek yoluyla
belgelenmis etkilerinin bir testi gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda, kiiresellikleri daha
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uygun bir marka tutumuna yol agtig1 hallerde tiiketicilerin kiiresel markalar icin daha ¢ok
o0deme yapmaya meyilli olduklar ortaya ¢cikmistir.

Karatag ve
Altunigik (2016)

Kiiresel firma husumeti, kiiresellesme ile ilgili tutumlar, etnosentrizm, dikey bireycilik,
beklenen fayda ve materyalizm faktorleriyle kiiresel marka tutumlari arasi iliskinin
incelendigi aragtirma sonucunda, dikey bireycilik, beklenen fayda ve materyalizmin kiiresel
markalar ile ilgili bakis agilarini pozitif yonde etkiledigi, tiiketici etnosentrizmi, kiiresellesme
karsitlig1 ve kiiresel firma husumetinin de kiiresel markalara olan bakis agilarini negatif
yonde etkiledigi bulgusu elde edilmistir.

Saritag ve Duran
(2017)

Caligmada kiiresel marka tutumunun kiiresel marka algisinin iizerindeki etkisi ve bu durumun
da satin alma niyetine etkisi tespit edilmeye ¢alisilmis, kiiresellesmenin kiiresel marka tutumu
ve satin alma iizerinde olumlu etkisinin oldugu ifade edilmistir.

Srivastava ve
Balaji (2018)

Amact tiiketici egilimlerinin roliinti; kozmopolitlik, benzersizlik ihtiyact ve materyalizmin
gelismekte olan ve gelismis pazarlardan kiiresel markalara yonelik tutum ve satin alma
niyetleri ile iliski baglaminda tespit etmek olan calismanin bulgulari, kozmopolitligin ve
benzersiz olma ihtiyacinin yiikselen pazar tiiketicilerinin kiiresel markalara kars1 tutumunu
belirledigini ortaya koymustur. Calismada ozellikle, kozmopolitligin geligmis pazardaki
kiiresel markalar iizerinde daha olumlu bir etkiye sahip oldugu, benzersizlige duyulan
ihtiyacin ise, gelismekte olan pazardaki kiiresel markalar {izerinde olumsuz bir etkiye sebep
oldugu vurgulanmustir.

Akturan ve
Bozbay (2018)

Kiiresel pazarlara yonelik bandwagon tiiketimi (siirii psikolojisi), gdze ¢arpan deger ve sosyal
degerin tiiketici tutumlar1 tizerindeki etkilerinin arastirildigi bu calismada bandwagon
tiiketiminin, géze carpan degerin ve toplumsal degerin marka cazibesi, satin alma niyeti ve
kiiresel markalar i¢in daha ¢cok 6deme yapma arzusu iizerinde olumlu etkileri oldugu sonucu
elde edilmistir.

Foroudi (2019)

Bu calismada; kiiresel marka bilinci ve kiiresel marka algisinin, kiiresel marka tutumuna
etkisi incelenmis ve marka bilinci ve kiiresel marka algis1 ile marka tutumu arasinda olumlu
bir iligki ortaya ¢ikarilmigtir.

Yildiz (2019)

Bu c¢alismanin amaci; algilanan marka kiireselligi, algilanan kalite, marka prestiji
degiskenleri arasindaki iligkinin incelenmesidir. Caligma sonucunda; tiiketicilerin kiiresel
markalara doniik tutumlartyla algilanan marka kiireselligi boyutlar1 arasinda algilanan
kalitenin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlariyla algilanan marka kiireselligi
boyutlari i¢inde marka prestijinin, aracilik ettigi kabul edilmis ve mense iilke etkisine nazaran
algilanan marka kiireselliginin, algilanan kalite ve marka prestiji {izerinde etkili oldugu
bulgulari elde edilmistir.

Tektas ve Konya
(2020)

Caligmanin uygulamasi sigortacilik sektoriinde yapilmis ve galigmaya ait model, bireysel
sigorta tiiketicilerinden anket yoluyla elde edilen veriler kullanilarak test edilmistir. Yapilan
analizler neticesinde, kiiresel markaya ve kiiresellesmeye yonelik gelistirilen pozitif tutumun,
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi bununla birlikte kiiresel marka giiveninin ve
kiiresel markaya gelistirilen tutumun, satin alma niyetine etkisine aracilik ettigi ayrica
kiiresellesmeye yonelik tutumun satin alma niyetine etkisine de aracilik ettigi tespit
edilmistir.

Soylemez ve
Sahin (2021)

Tiiketicilerin kiiresel spor giyim markalarinin {irinlerini satin alma davranislarini etkileyen
kiiresel kimlik, kiiresel tiikketim odaklilik, tiikketici kozmopolitizmi, materyalizm ve 6zgiinliik
ihtiyact degiskenlerinin incelenmesinin hedeflendigi bu c¢alismada ayrica incelenen
degiskenler bakimindan tiiketicilerin pazar bdliimleme icin dogal kiimelere ayrilip
ayrilmadiklari da tespit edilmeye calisilmistir. Bu kapsamda kolayda ve kartopu 6rnekleme
yontemleri kullanilarak tiiketiciler lizerinde anket ¢alismas1 yapilmistir. Arastirma sonucunda
tiikketicilerin kiiresel marka tutumlari {izerinde kiiresel kimlik, kiiresel tiiketim odaklilik ve
materyalizmin etkisinin oldugu; tiiketici kozmopolitanizmi ve 06zgilinlik ihtiyact
degiskenlerinin ise anlamli bir etkisinin olmadig1 bulgusu elde edilmistir. Ayrica ilgili
degiskenler bakimindan tiiketicilerin {i¢ farkli kiimeye ayrildig1 sonucuna ulagilmustir.

2. METODOLOJI

Caligmanin bu boliimiinde; yapilan aragtirmanin hipotez, yontem ve bulgulari ile ilgili bilgi sunulacaktir.
2.1. Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Yapilan bu ¢alisma ile esas hedeflenen; kiiresel markalardan beklenen fayda ve kiiresel marka biling
diizeyinin, kiiresel markalara yonelik tutumlara etkisinin iiniversitede okuyan &grenciler agisindan tespit
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edilebilmesidir. Calismanin veri toplama aracinda anket yonteminden faydalanilmistir ve ana kiitlesini Selguk
Universitesi [IBF Uluslararas1 Ticaret boliimiinde okuyan 6grenciler olusturmaktadir. Tiim ana kiitleye
ulasabilmek ¢ok fazla zaman ve biitge gerektirmektedir. Bu sebeple arastirma, ana kiitleyi temsil etme
yetenegine sahip bir 6rneklem dahilinde siirdiiriilmiistiir. Orneklem sayisinin tespit edilmesinde Yamane’nin
(2001:116-117) calismasindan yararlanilmistir. Formiilde; N: yigindaki birey sayisi, n: 6rneklemdeki birey
sayisl, z: istenilen gilivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri, d: duyarlilik, p: yiginda istenilen
Ozelligi tastyan bireylerin orani (p+q=1) ile temsil edilmektedir ve 6rneklem su sekilde hesaplanmaktadir.
n. z2 p. q
n=

n.d*+z%.p.q

Bu baglamda 275 kisilik (anketlerin uygulandig1 Eyliil-Ekim 2020 déneminde iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesinin Uluslararasi Ticaret Boliimii toplam 6grenci sayisi) bir ana kiitle i¢in; d= 0,05, p=0,5 ve q=0,5 ve
7=1,96 degerleri ile hesaplanan 6rneklem biiyiikliigii asagida goriilmektedir.

275.(1,96) 2. (0,5). (0,5)
n= = 160,270
275.(0,05) 2+ (1,96) 2. (0,5). (0,5)

Yapilan hesaplama sonucunda elde edilen 6rneklem sayisi goz Oniine alinarak veri toplama siirecine
girilmis ve 165 katilimciya anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Arastirmada drneklem kapsamina alinacak
ogrencilerin se¢ciminde kolayda 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir. Degerlendirme siirecinin pandemi
donemine denk gelmesi sebebiyle anket uygulamasi ¢evrimici olarak gerceklestirilmistir (docs.google.com).
Anket formlarinin diizenlenmesi asamasindan sonra hatali ve eksik doldurulan anketler ¢ikarilmis ve toplam
157 anket analize dahil edilmistir.

Arastirmada yer alan anket formu iki kisimdan olusmakta; ilk kisimda katilimcilarin demografik
oOzelliklerini, ikinci kisimda ise; kiiresel marka biling diizeyi, kiiresel markalara yonelik tutumlar ve kiiresel
markalardan beklenen fayda ile ilgili degerlendirmelerini belirlemeye doniik sorular bulunmaktadir. Ankette
5°’li Likert Olgeginden faydalanilmustir. Olgekte “1-Hi¢ Katilmiyorum” ve “5-Tamamen Katiliyorum”
anlamina karsilik gelmektedir. Anket uygulamasi ve ol¢ekler Karatas (2014), Karatas ve Altunisik (2016)
tarafindan yapilan ¢aligmalar temel alinarak olusturulmustur. Bununla birlikte ankette; Kiiresel Markalardan
Beklenen Fayday1 6lgmeye yonelik toplam 7 maddenin olusturdugu tek boyutlu bir 6lgekten (Holt vd. 2004;
Dimofte vd., 2008; Dimofte vd., 2010 ve Karatas, 2014), Kiiresel Marka Biling Diizeyini 6l¢gmeye yonelik
toplam 5 maddenin olusturdugu tek boyutlu bir 6l¢ekten (Karatas, 2014) ve Kiiresel Markalara Yonelik
Tutumlari 6lgmeye yonelik toplam 5 maddenin olusturdugu tek boyutlu bir 6lgekten (Riefler, 2012; Alden vd.,
2013; Dimofte vd., 2008; Karatas ve Altunisik, 2016) faydalanilmistir.

2.2. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin yapilis amaci ile uyumlu olacak bigimde bir model gelistirilmistir. Aragtirmanin hipotezleri
ilgili modelde gosterilmigtir

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki etkisini gérmek
amaciyla Hipotez 1 ve Hipotez 2 olusturulmus ve modelin test edilmesinde Yapisal Esitlik Modellemesi
yonteminden faydalanilmisgtir.

Steenkamp ve dig., (2003), Levitt, (1983) Holt (2004), Karatas (2014), Karatas ve Altunisik (2016)
tarafindan yapilan ¢aligmalarda kiiresel markalardan beklenen faydanin, kiiresel markalara yonelik tutumlar

Kiiresel Markalardan
Beklenen Fayda

Kiresel
Markalara
Yo6nelik Tutumla

Kiiresel Marka
Biling Diizeyi
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olumlu sekilde etkiledigine yonelik sonuglar elde edilmistir. Bu baglamda gelistirilen ilk hipotez, Hipotez 1:
Kiiresel markalardan beklenen fayda, kiiresel markalara yonelik tutumlar1 pozitif yonde etkilemektedir,
seklindedir. Bununla birlikte; Karatag vd. (2014) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, marka tutumunu 6lgen
ifadelerde, kiiresel marka biling diizeyi yiiksek olan grubun, kiiresel marka bilinci diisiik olan gruba kiyasla
daha olumlu tutum sergiledigi sonucu elde edilmistir. Bu dogrultuda gelistirilen diger hipotez; Hipotez 2:
Kiiresel marka biling diizeyi, kiiresel markalara yonelik tutumlari pozitif yonde etkilemektedir, seklindedir. Bu
hipotezlerin yami1 sira marka yoneticileri i¢in Ornegin pazar bdliimlendirmesi gibi kritik dneme sahip
stratejilerin gelistirilmesinde demografik faktorlerin olduk¢a Gnemli yol gostericiler oldugu goriisiinden
hareketle, degiskenlerin demografik faktorlere gore farklilik gosterip gdstermedigini test etmek amaciyla
Hipotez 3, Hipotez 4 ve Hipotez 5’in olusturulmasi uygun goriilmiistiir. Ayrica ilgili literatiir incelendiginde
farkli orneklem gruplart iizerinde yapilan ¢aligmalarda (Kjeldgaard ve Askegaard, 2006; Holt, 1998;
Steenkamp ve Jong, 2010) demografik faktorler ile degiskenler arasinda anlamli iliskilerin oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin; yas gruplari, medeni durumlar1 ve
gelir seviyeleri birbirine benzer oldugundan yalnizca cinsiyet agisindan degiskenlerin farklilik gosterip
gostermedigini 6lgmek amaciyla Hipotez 3, Hipotez 4 ve Hipotez 5 olusturulmus ve farklilik analizleri i¢in de
T-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Bu baglamda olusturulan hipotezler; Hipotez 3:
Kiiresel marka biling diizeyi, iiniversite dgrencilerinin cinsiyetlerine gore farklilik géstermektedir, Hipotez 4:
Kiiresel markalara yonelik tutumlar, {iniversite 0grencilerinin cinsiyetlerine gore farklilik gdstermektedir,
Hipotez 5: Kiiresel markalardan beklenen fayda, iiniversite Ogrencilerinin cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir, seklindedir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI
3.1. Orneklemin Ozellikleri
Arastirmaya dahil olan 6grencilere ait demografik 6zellikler Tablo 2’de yer almaktadir. Arastirmada yer

alan 157 6grencinin %36,9’u kadin, %63,1°1 erkektir. %45,9’unun geliri 500-1000 TL arasindadir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Kadin 58 36,9 Bekar 155 98,7
Erkek 99 63,1 Evli 2 1,3

Yas n % Gelir Durumu n %
18-25 152 96,8 500 TL’den az 18 11,5
26-35 5 3,2 500-1000 TL arasi 72 45,9
36-45 - - 1001-1500 TL arasi 30 19,1

46 ve usti - - 1501-2000 TL arast 21 13,4
2000 TL’den fazla 16 10,2

3.2. Verilerin Analizi
3.2.1. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Testi

Arastirma sonucu elde edilen veriler kodlanmasi, kullanilan dlgeklerin gegerliliginin test edilmesi ve farkli
istatistiksel yontemlerin uygulanmasinda SPSS AMOS 22 Paket programindan faydalanilmistir. SPSS AMOS
22 programiyla; Kiiresel Marka Biling Diizeyi, Kiiresel Markalara Yonelik Tutum, Kiiresel Markalardan
Beklenen Fayda 6lgekleri igin dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Olgeklerin gegerliliklerinin testi igin
olusturulan Sl¢im modelleri tarafindan iiretilen uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢inde degildir. Bu
sebeple program tarafindan onerilen diizenlemeler yapilmistir. Bu diizenlemeler sonucunda olgekte yapilan
degisiklikler Tablo 3’te, 6l¢lim modelleri tarafindan iiretilen uyum degerleri de Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 3. Olgekte Yapilan Degisiklikler

Olcekler Boyutlar ;f;g:l igl:{eagg;;;
Kiiresel Marka Biling Diizeyi Olgegi 5 2
Kiiresel Markalara Y&nelik Tutum Olgegi 5 1
Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda Olcegi 7 1

Tablo 4. Ol¢eklerin Uyum Degerleri

X2 Df X2/df GFl CFlI RMSEA
Karesel Marka Biling | )5 2 0,007 1,000 1,000 0,000
Diizeyi Olgegi
Kiiresel Markalara
Yo6nelik Tutum 1,157 2 0,579 0,996 1,000 0,000
Olgegi
Kiiresel Markalardan
Beklenen Fayda 31,316 14 2,237 0,946 0,956 0,079
Olgegi
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,95 >0,95 <0,05
Kabul EdJ|ebI|IL <5 0,90 0,90 <0,08
Uyum Degerleri

Tablo 4’te yer alan degerlerde; p>.05, X? =Chi-Square (Ki-Kare); Df=Degree of Freedom (Serbestlik
Derecesi); GFI=Goodness of Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali
Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii)
ifade etmektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 37). Tablodaki iyi uyum degerleri ve kabul edilebilir uyum
degerleri, Capik (2014) ve Simsek (2007) tarafindan yapilan ¢alismalar referans alinarak hazirlanmigtir. Tablo
4’e gore x°/df oranlarina bakildiginda kiiresel marka biling diizeyi 6lgegi (x2/df=0,007) ile kiiresel markalardan
beklenen fayda 6lgeginin (x?/df=2,237) iyi uyum, kiiresel markalara yonelik tutum 6lgeginin (x2/df=0,579) ise
kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda dogrulayici faktor analizi yapilan tiim
olceklere ait GFI (Kiiresel marka bilinci=1,000; kiiresel markalara yonelik tutum = 0,996; kiiresel markalardan
beklenen fayda=0,946) ve CFI (Kiiresel marka bilinci=1,000; kiiresel markalara yonelik tutum=1,000; kiiresel
markalardan beklenen fayda=0,956) degerlerinin iyi uyum degeri araliginda oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ayrica analiz sonucunda ulasgilan RMSEA (Kiiresel marka bilinci=0,000; kiiresel markalara yonelik
tutum=0,000; kiiresel markalardan beklenen fayda=0,079) degerlerinin iyi uyum ve kabul edilebilir uyum
degerleri arasinda oldugu gériilmiistiir. Olgeklerin faktor yiikleri ile giivenirliliklerine iliskin Cronbach Alfa
Katsayilar1 Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Kiiresel Marka Biling Diizeyi Olceginin Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilar

Desisken Sorular Soru Faktor Cronbach

g1 Ortalamasi Yiikii Alfa
. Uluslararasi1 marka ve kiiresel marka ayni 4,299 0,600

Kureiel seyi ifade etmektedir.

M.a r a Amerika menseli tiim markalar kiiresel 4541 0,794

Biling 0,739
. . markadir.

Diizeyi

Olgegi Gelismis iilkelerde satilan tiim markalar 4,565 0,778

kiiresel markadir.

Dogrulayict faktdr analizi sonucunda Kiiresel Marka Biling Diizeyi Olgegi 5 soru ile temsil edilirken
Olcekten 2 soru gikarilarak bundan sonraki analizlerde 3 soru (1, 2 ve 5) temsil edilecektir. Yine Kiiresel Marka
Biling Diizeyi Olgegi i¢in Cronbach Alfa Katsayisi 0,739 olarak giivenilir bulunmustur.
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Tablo 6. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum Olgeginin Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

- Soru . o | Cronbach
Degisken Sorular Ortalamas: Faktor Yiikii Alfa
Kiiresel markalardan hoslanirim. 3,605 0,754
Kiiresel Kiiresel markalara karsiyim. 3,802 0,621
Markalara | Genel olarak kiiresel markalara yonelik
Yénelik tutumum (¢ok kotii) (koti) (ne iyi ne kotii) 3,496 0,889 0782
Tutum (iy1) (cok iyi) seklinde ifade edilebilir. '
Olgegi Kiiresel markalar hakkindaki tutumum (¢ok
koti) (kotii) (ne iyi ne kotit) (iyi) (¢ok iyi) 3,477 0,886
seklinde ifade edilebilir.

Dogrulayici faktor analizi sonucunda Kiiresel Markalara Yonelik Tutum Olgegi 5 soru ile temsil edilirken
Olgekten 1 soru ¢ikarilarak bundan sonraki analizlerde 4 soru (1, 2, 4 ve 5) temsil edilecektir. Kiiresel
Markalara Yonelik Tutum Olgegi i¢in Cronbach Alfa Katsayisi 0,782 olarak giivenilir bulunmustur.

Tablo 7. Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda Olceginin Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa

Katsayilar
Desisken Sorular Soru Faktor Cronbach
g1 Ortalamasi Yiikii Alfa
Kiiresel markalar diger markalara gore 3,401 0,571
pahalidir.
Ku_resgl _markalar diger markalara gore yiiksek 3,375 0,787
kalitelidir.
Kiiresel I('},II‘GS?I. mfarkalar diger markalara gore daha 3,426 0,737
Markalardan | givenilirdir. 0713
Bek|e"nen Kiiresel markalar diger markalara nazaran 3630 0578 '
Fayda Olgegi | iiriinlerini daha sik yenilemektedir. ' '
Kurevsel ma{k?larm daha heyecan verici 3,242 0.633
oldugunu diistiniiyorum.
Bence, kiiresel markalarin kendine has bir 3,535 0.732
tarzi vardir.

Dogrulayict faktdr analizi sonucunda Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda Olgegi 7 soru ile temsil
edilirken Olgekten 1 soru ¢ikarilarak bundan sonraki analizlerde 6 soru (1, 2, 3, 4, 6 ve 7) temsil edilecektir.
Yine Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda Olgegi igin Cronbach Alfa Katsayist 0,713 olarak giivenilir
bulunmustur.

Arastirmanin hipotezlerini test etmek icin olusturulan yapisal esitlik modeli ise Sekil 2°de gdsterilmistir.

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli 1
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Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda Olgegi ile Kiiresel Markalara Yonelik Tutum Olgegi arasindaki
yapisal modelin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar icinde olmadigindan Kiiresel Markalardan Beklenen
Fayda Olgeginden bir (6. soru) ifade ¢ikartilmistir. Yapilan modifikasyon sonucu modelin uyum degerlerinin
kabul edilebilir smirlar icinde oldugu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlarin
saglandig1 ifade edilebilmektedir.

Model uyum degerleri Tablo 8’de gdsterilmistir.

Tablo 8. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X? Df X?/df GFI CFlI RMSEA
Uyum Degerleri 41,626 26 1,601 0,945 0,964 0,062
Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,95 >0,95 <0,05
Kabul Ed[|ebl|lr* <5 50,90 50,90 <0,08
Uyum Degerleri

Tablo 8’de yer alan degerlerde; p>.05, X? =Chi-Square (Ki-Kare); Df=Degree of Freedom (Serbestlik
Derecesi); GFI=Goodness of Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali
Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii)
ifade etmektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 37). Tablodaki iyi uyum degerleri ve kabul edilebilir uyum
degerleri, Capik (2014) ve Simsek (2007) tarafindan yapilan ¢alismalar referans alinarak hazirlanmistir.

Arastirmanin hipotezlerini test etmek icin olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 3’te gosterilmistir.

Sekil 3. Yapisal Esitlik Modeli 2

-9

w 124
- ——a
== =
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Kiiresel Marka Biling Diizeyi Olcegi ile Kiiresel Markalara Yénelik Tutum Olgegi arasindaki yapisal
modelin uyum degerleri kabul edilebilir siirlar iginde oldugu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna
iliskin yeterli kanitlarin saglandigi tespit edilmistir. Model uyum degerleri Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Yapisal Esitlik Modeli 2 Uyum Degerleri

X? Df X3/df GFI CFl RMSEA
Uyum Degerleri 18,137 13 1,395 0,968 0,982 0,050
Iyi Uyum Degerleri® <3 >0,95 >0,95 <0,05
Kabul Edlv|ebl|l'r* <5 50,90 50,90 <0,08
Uyum Degerleri

Tablo 9’da yer alan degerlerde; p>.05, X? =Chi-Square (Ki-Kare); Df=Degree of Freedom (Serbestlik
Derecesi); GFI=Goodness of Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali
Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii)
ifade etmektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 37). Tablodaki iyi uyum degerleri ve kabul edilebilir uyum
degerleri, Capik (2014) ve Simsek (2007) tarafindan yapilan ¢alismalar referans alinarak hazirlanmistir.
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Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilar, standart hata, P ve R?
degerleri Tablo 10’da gdsterilmistir.

Tablo 10. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

<. Standardize Standart 2
Degiskenler B Hata P R
Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda-
Kiiresel Markalara Yonelik Tutum 0,679 0,142 0,000 0,389
Kiiresel Marka Biling Diizeyi- Kiiresel
Markalara Yonelik Tutum 0,074 0,147 0,613 0,003

Elde edilen degerler incelendiginde, Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda 6lcegi, Kiiresel Markalara
Yonelik Tutum (B=0,679; p<0,05), olcegini etkilemektedir. Modele ait elde edilen Squared Multiple
Correlations (R2) degerleri incelendiginde de Kiiresel Markalara Yonelik Tutum 6lgeginin yaklasik %401
Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda o6lcegi ile agiklandig goriilmektedir. Bununla birlikte, Kiiresel Marka
Biling Diizeyi Olgegi ile Kiiresel Markalara Yonelik Tutum Olgegi arasindaki etkide p>0,05 oldugundan
degiskenler arasinda istatistiksel agcidan anlamli bir etki tespit edilmemistir.

Bu baglamda; Hipotez 1: Kiiresel markalardan beklenen fayda, kiiresel markalara yonelik tutumlari pozitif
yonde etkilemektedir, hipotezi desteklenmistir.

Hipotez 2: Kiiresel marka biling diizeyi, kiiresel markalara yonelik tutumlari pozitif yonde etkilemektedir,
hipotezi ise desteklenmemistir.

Yapilan ¢aligmada kiiresel marka biling diizeyi, kiiresel markalara yonelik tutum ve beklenen fayda
degiskenleri kapsaminda demografik puanlarla (cinsiyete gore) fark analizleri sonuglari ise su sekilde
gergeklesmisgtir.,

Tablo 11. Demografik Puanlarla (Cinsiyet) Fark Analizleri

Cinsiyet N | Ortalama | Std. Hata | Min | Max |t degeri P Degeri
) _ [Kadn 58 7,120 0,309 3,00 12,00
Eﬁ;ee;"'ll Marka Biling |-\ o) ™| g9 6454|  0255| 300| 1300 2,646 0,106
Toplam | 157 6,700 0,198| 3,00| 13,00
) Kadin 58 14,810 0,342l 7,000 20,00
Kiresel Markalara e ) o) 99| 14,131 0,269| 8,00| 20,00 2,393 0,124
'Y onelik Tutum
Toplam |157| 14,382 0,212| 7,00| 20,00
) Kadin 58 20,810 0,524 12,000 30,00
Kiiresel Markalardan | o) 99| 20,494 0,351| 9,00| 29,00 0,268 0,606
Beklenen Fayda
Toplam |157| 20,611 0,293| 9,00| 30,00

Kiz ve Erkek bireylerin Kiiresel Marka Biling Diizeyi degerlerinin farkli olup olmadiginin testi i¢in yapilan
iki orneklem T testi neticesinde P degeri=0,106>0,05 oldugundan istatistiksel olarak fark bulunamamistir.
Buna gore kiz ve erkek bireylerin Kiiresel Marka Biling Diizeyi degerleri benzerdir.

Kiz ve Erkek bireylerin Kiiresel Markalara Yonelik Tutum degerlerinin farkli olup olmadiginin testi i¢in
yapilan iki Orneklem T testi neticesinde P degeri=0,124>0,05 oldugundan istatistiksel olarak fark
bulunamamustir. Buna gore kiz ve erkek bireylerin Kiiresel Markalara Yo6nelik Tutum degerleri benzerdir.

Kiz ve Erkek bireylerin Beklenen Fayda degerlerinin farkli olup olmadiginin testi igin yapilan iki drneklem
T testi neticesinde P degeri=0,606>0,05 oldugundan istatistiksel olarak fark bulunamamistir. Buna gore kiz ve
erkek bireylerin Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda degerleri benzerdir.

Cikan sonuglar dogrultusunda, olusturulan Hipotez 3, Hipotez 4 ve Hipotez 5 reddedilmistir. Burada
ozellikle belirtilmesi gereken husus, daha once de ifade edildigi gibi demografik degiskenlerin marka
yoneticileri i¢in pazarlama stratejileri olusturulmasinda son derece Onemli sonuglar ortaya koyma
potansiyelinin oldukga yiiksek olusudur. Her ne kadar bu ¢alisma 6zelinde demografik faktorlerden cinsiyet
ve degiskenler arasinda anlaml bir fark tespit edilemediyse de daha once de ifade edildigi lizere farklh
orneklem gruplari lizerinde yapilan ¢alisma sonucglarinda anlaml iliskiler tespit edilmistir. Bu sebeple farkli
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orneklem gruplarinda tekrar test edilmesi halinde demografik faktorler ve degiskenler arasinda anlaml iligkiler
tespit edilmesi muhtemeldir.

SONUC VE ONERILER

Markalar, isletmelerin tiiketicilerle kurduklar iliskilerde, kiiresellesme ise, isletmelerin daha iyi {iretim
teknolojileriyle iiretilebildikleri kiiresel iiriinlere tiiketicilerin kolaylikla erisebilmesinde 6nemli bir rol
istlenmektedir. Bununla birlikte mesafelerin 6nemini yitirdigi, mal, hizmet ve bilgi alisverisinin ¢ok daha
kolay bi¢cimde gerceklestirildigi bugiiniin rekabet ortaminda diinya ekonomilerinde yasanan gelismeler,
kiiresel markalara olan egilimi artirmakta ve bu baglamda marka yoneticilerine iyi degerlendirildiginde 6nemli
ve siirdiiriilebilir firsatlar sunmaktadir. Kiiresel markalarin biiyiimesi, kiiresel pazar paylarini artirma
umuduyla hareket eden isletmelerin, tiiketicileri daha iyi tanimalarini ve tiiketicilerin markalar1 begenmeleri
yoluyla olusacak tutumlarinin olumlu yonde gelisimini saglamalarini zorunlu kilmaktadir. Marka tutumu,
marka degerlendirmesinin énemli bir belirleyicisi konumundadir ve markaya yonelik tutumlar, tiiketicilerin
deneyimleriyle sekillenmektedir. Bu nedenle de tutumlarin degisime karsi direngli olmasi oldukga
muhtemeldir. Burada 6zellikle dikkat edilmesi gereken hususlardan birisi, tiiketicilerin kiiresel markalari satin
aldiklarinda bekledikleri fayda diizeyi ile satin alimdan sonra algiladiklar fayda diizeyi acisindan olumsuz bir
deneyim yasamamalar1 yoniinde gaba sarf edilmesi gerekliligidir. Bunun yani sira, 6zellikle hedef pazarin
kiiresel markalardan tam olarak ne istedigini ortaya koyabilmek, miisteri aligveris deneyimini marka sadakati
olusturacak bi¢imde sekillendirebilmek, kiiresel markalardan beklenen faydalar1 ihtiyaca yonelik olarak
karsilayabilmek ve kiiresel marka biling diizeyini artirabilmek de kiiresel markalarin basart yolculugunda
oldukca 6nemlidir.

Yapilan bu ¢aligmada; kiiresellesme, kiiresel marka ve kiiresel marka tutumu kavramlarinin teorik ¢ergevesi
kapsaminda, kiiresel markalardan beklenen faydanin ve kiiresel marka biling diizeyinin, kiiresel markalara
yonelik tutumlar iizerindeki etkileri incelenmistir. Calisma kapsaminda oncelikle kiiresellesme, kiiresel marka,
kiiresel markalara yonelik tutum, kiiresel marka biling diizeyi, kavramlariyla ilgili literatlir taramasina,
calismanin devaminda ise Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Uluslararas: Ticaret Boliimii
ogrencilerinin olusturdugu 6rneklem kapsaminda gerceklestirilen anket uygulamasinin yapisal esitlik modeli
kullanilarak degiskenler arasindaki iligkilerin deneysel olarak test edildigi analiz ve bulgularina yer verilmistir.
Bu iligkileri anlamak kiiresel marka yoneticilerinin tiiketici bakis agisiyla marka konumlandirma faaliyetlerini
basari ile siirdiirmesine aracilik etmesi agisindan son derece dnemlidir.

Calisma sonucunda; kiiresel markalardan beklenen faydanin, kiiresel markalara yonelik tutumlar1 pozitif
yonde etkiledigi, bununla birlikte kiiresel marka biling diizeyinin kiiresel markalara yonelik tutumlar tizerinde
dogrudan bir etkisinin olmadigi bulgular elde edilmistir. Ayrica elde edilen veriler sonucunda; arastirmaya
katilan kiz ve erkek bireylerin, kiiresel marka biling diizeyinin, kiiresel markalara yonelik tutumlar ve kiiresel
markalardan beklenen fayda degerlerinin benzer oldugu tespit edilmistir. Literatiirde kiiresel marka biling
diizeyi ve kiiresel markalardan beklenen faydalarin, kiiresel markalara yonelik tutumlara etkisinin incelendigi
oldukga az sayida ¢aligma oldugu tespit edilmistir. Bu ¢caligmalar arasinda (Steenkamp ve dig., 2003; Levitt,
1983; Holt, 2004, Karatas, 2014; Karatag ve Altunigik, 2016) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalar, kiiresel
markalara yonelik beklenen faydanin, kiiresel markalara yonelik tutumlari olumlu yonde etkiledigi sonucunu
destekler nitelikte gergeklesmistir.

Yapilan c¢aligma; kiiresel markalardan beklenen faydanin, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
tutumlarina olumlu etkisini ortaya koymasi acisindan literatiire katki sunmaktadir. Caligmada birtakim kisitlar
bulunmakla birlikte en onemli kisit; sonuclarin Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Uluslararas1 Ticaret boliimii 6grencileri drnekleminin temsil ettigi ana kiitle icin yoruma ag¢ik olmasidir.
Ozellikle farklilik analizlerinde elde edilen sonuglar, farkli 6rneklem gruplarinda tekrar test edilmelidir.
Bununla birlikte kiiresel marka tutumunu etkileyen faktérlerden yalmizca kiiresel marka biling diizeyi ve
kiiresel markalardan beklenen fayda degiskenleri arastirma kapsamina alimmistir. Bu baglamda daha sonraki
caligmalar igin, arastirmacilara 6rneklem kiitlesini genisleterek ve kiiresel marka tutumunu etkileyen diger
faktorleri de dikkate alarak bu alanda farkli ¢aligmalar yiiriitmeleri, uygulamaya yonelik olarak ise, kiiresel
marka yoneticilerine, hedef pazarin 6zelliklerini dogru sekilde analiz edip, kiiresel markalarin faydalarini gerek
geleneksel medya, gerekse de sosyal medya kanallar araciligiyla miisterilere bagariyla ifade etmeye yonelik
stratejiler gelistirmeleri Onerilebilmektedir.
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