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Ozet

Algilanan kalite ve algilanan riskin marka kiireselligi tizerindeki etkisi, literatiirde (Manikandan,
2020; Bhukya ve Singh, 2015; Aaker, 1996; Wang, 2013) yer alan arastirmalar dogrultusunda
kabul edilmektedir. Ancak algilanan giivenle ilgili bir sinirhlik s6z konusudur. Bu itibarla
kurgulanan ¢alismanin amaci, algilanan kalite ve algilanan riskin marka kiireselligi tizerindeki
etkisinde algilanan giivenin aracilik etkisini arastirmaktir. Aracilik etkisinin 6l¢tilebilmesi i¢in,
Baron ve Kenney (1986) nin calismalarindan faydalanilmistir. Orneklem igin Selguk
Universitesi'nde 6grenimlerine devam eden lisans ve onlisans olmak iizere 164 goniilli
katilmciya ulasilmistir. Veriler, SPSS 25.0 ve G-Power programlari kullanilarak analiz
edilmistir. Bulgulara gore, algillanan kalite ve algilanan risk ile marka kiireselligi iliskisinde
algilanan giivenin aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Algilanan Kalite; Algilanan Risk; Algilanan Gliven; Marka Kiireselligi.

Abstract

The effect of perceived quality and perceived risk on brand globality is accepted in line with the
studies in the literature (Manikandan, 2020; Bhukya ve Singh, 2015; Aaker, 1996; Wang, 2013).
However, there is a limitation regarding perceived trust. In this respect, the aim of the designed
study is to investigate the mediating effect of perceived trust in the effect of perceived quality
and perceived risk on brand globality. In order to measure the mediation effect, the studies of
Baron and Kenney (1986) were used. For the sample, 164 volunteer participants were reached,
including undergraduate and associate degree, continuing their education at Selguk University.
Data were analyzed using SPSS 25.0 and G-Power programs. According to the findings, it has
been determined that perceived trust has a mediating effect in the relationship between
perceived quality and perceived risk and brand globality.
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Giris

Kiiresel marka ile ilgili her ne kadar genel kabul gérmiis bir cerceve
cizilmeye calisilsa da, farkli goriislerin varligi, kavramin iizerinde tam da
bir mutabakatin olmadigina isaret etmektedir (Kim, 2004; Steenkamp
vd., 2003: 60). Bu durum, farkh yaklasimlarin (Dimofte ve Ronkainen,
2008: 117), markalarin kiiresellik siralamalarina da sirayet etmektedir.
Bu yaklasimlardan bazisi, kiiresel markalarin pazarlama karmasi
elemanlari ile konumlandirma stratejilerini yap1 bakimindan ayni kabul
etmekte, bazis1 da odagina tiiketici algisim1 almaktadir (Steenkamp vd,,
2003: 63). Bu bakis acisina gore, tiiketici algisinda kiiresel olarak
algilanan bir marka, kiiresel marka olmaya adaydir. Aslinda bu bakis
acisy, literatiirde yer alan kiiresel marka tanimlar1 arasinda
konvansiyonel tariflerin (Aaker ve Joachimsthaler 1999: 144; Schuiling
ve Kapferer, 2004: s. 99) Otesine gecerek daha cagdas (Quelch, 1999: 7)
bir tanimi ortaya koymaktadir. Zira bugiiniin post-paradigmal
isletmecilik anlayisinin merkezinde tiiketici vardir ve bir markanin
kiiresel olarak kabul gdérmesi, onun diinya ¢apinda ne kadar c¢ok
tiiketiciye seslenebildigine baglidir (Gillespie vd., 2002: 103). Dolayisiyla
diinya genelinde yer alan tiiketicilerin belirli bir markay: tercih etmeleri,
tliketicilerin de kiiresellestiginin bir parametresidir (Alden vd., 1999:
78).

Ancak diinya ¢apinda yer alan tiiketicilerin, yani kiiresel tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik algilama bigimlerini etkileyen belli bash
faktorler vardir. Algilanan kalite, algilanan risk, algilanan giiven, algilanan
fiyat farki, kredibilite, marka imaji, sosyal sorumluluk, algilanan marka
kiireselligi bu faktorlerden bazilaridir (Batra vd., 2000: 88; Dimofte vd.,
2008: 127; Winit vd., 2014: 109). Calismanin konusu geregi, bu
faktorlerden algilanan kalite, algilanan risk ve algilanan giiven ele
alinacaktir.

Calismanin odak noktasi, algilanan giivenin marka kiireselligi iizerindeki
aracilik etkisinin belirlenmesidir. Algilanan kalite ve algilanan riskin
marka kureselligi lizerindeki etkisi, literatiirde yer alan arastirmalar
dogrultusunda kabul edilmektedir (Batra vd., 2000; Steenkamp vd,,
2003). Algilanan kalite ve algilanan riskin aracilik roltiniin arastirildig:
pek ¢ok ¢alisma (Maffezzolli vd., 2014: 449; Zhou, 2002: 51; Steenkamp
vd., 2003: 5.64) olmasina ragmen algilanan giivenin aracilik etkisinin
arastirildigi calisma sayisi sinirhdir (Huang, 2017: 920). Bu dogrultuda;
mevcut c¢alismanin, algillanan giivenin marka Kkiireselligi tzerindeki
aracilik etkisine dair literatiirdeki boslugu dolduracagi umulmaktadir.

Bu calismanin amaci, algilanan kalite ve algilanan riskin marka kiireselligi
tizerindeki etkisinde algilanan giivenin aracilik etkisini incelemektir.
Arastirma, marka kiireselligine daha egilimli oldugundan Z kusagini
temsil eden tiniversite 6grencileri lizerinde yiiriitilmustiir. Zira Z kusagi
yeniliklere daha agik bir kusak (Ozkan Pir, 2022) olarak ifade
edilmektedir.



Gonulli katillmcilar ile toplanan 164 veri cesitli istatistiki analizlerle
SPSS programi kullanilarak degerlendirilmis ve test edilmistir. Calisma
bulgularina gore, algilanan kalite ve algilanan riskin marka kiireselligi
tizerindeki etkisinde algilanan gilivenin aracilik roliiniin oldugu tespit
edilmistir. Calisma, giris boliimiiniin ardindan literatiir boliimiiyle devam
etmektedir. Literatiir boliimiinde, konuyla ilgili yapilan arastirmalar
tartismali bir sekilde ele alinmis ve hipotezler gelistirilmistir. Metodoloji
boliimiinde arastirmanin amaci, evreni, 6rneklemi ve ydnteminden
bahsedilmistir. Analizlerle gesitli bulgulara ulasilmis ve sonu¢ bolimd,
tartisma ve Onerilerle tamamlanmistir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Algilanan Giiven

Bugiin kiiresel capta kabul gérmiis pek ¢cok marka, pazarlama stratejileri
olarak daha iyi miisteri degeri sunmaya ¢alismaktadir. Ciinkii algilanan
deger pazar pay1 lizerinde ciddi niifuza sahiptir (Swait ve Sweeney, 2000:
80). Bu nedenle deger dnermeleriyle ilgili olarak, tiiketici beklentilerinin
karsilanmasi, kiiresel marka olmanin bir geregidir. Markanin artan
kalitesiyle birlikte fiyati makul bir diizeye c¢ekmesi ise, markanin
tliketiciler arasinda kabullenme diizeyinin ana faktérlerinden birini
olusturmaktadir. Boylece tiiketiciler, markanin tirtinlerini degerli olarak
algilamaktadir (Thanasuta, 2015: 110). Algillanan giiven, deger
kavraminin viicut bulmasini saglayan énemli bir yap1 tasidir. Giiven, bir
birey veya firmanin ekonomik iliski icinde bulundugu bir baska birey
veya firmadan bekledigi etik temelli davranissal beklentidir (Hosmer,
1995: s5.384). Calismalar; giiven ve mahremiyet gibi etik unsurlarin,
perakendecilerin musterileri tarafindan algilanan glivenin o6nciilleri
oldugunu gostermistir (Pollach, 2005: 225). Giiven, ayn1 zamanda,
miisterilerle uzun soluklu iliskilerin siirdiiriilebilmesinin temel
dinamigidir. Algilanan giiven, marka giiveninin bir bilesenidir (Belaid ve
Behi, 2011: 39). Dolayisiyla, arastirmalar, algilanan giivenin miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini acikca ortaya koymaktadir
(Chiou 2004: 5.689; Chiou ve Droge, 2006: 618).

1.2. Algilanan Risk

Markalarin daha yiiksek miisteri degerine ulasmalari i¢in algilanan riski
en aza indirmeleri gerekmektedir. Zhang ve Hou, (2017: 243), algilanan
riski, satin alma sonucunda tiiketicilerin maruz kalacaklari olasi zararlar
olarakifade etmektedir. Kiiresel markalarda tiiketici davranisini anlamak
ve olasi riskleri kritize etmek icin bircok arastirma (Diallo, 2012: 363; Wu
vd., 2011: 34; Erdem ve Swait.1998: 131), algilanan riski tek yapi olarak
ele alirken bazi arastirmalar (Manikandan, 2020: 140) da kiresel
markalar baglaminda algilanan risk boyutlarini incelemistir. Bhukya ve
Singh (2015: 220) ise, algilanan riskin satin alma davranisini olumsuz
etkilediginin altini cizmistir.
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1.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, marka degeri yaratilmasinda tiiketicinin markaya karsi
tutumunu etkileyen bir diger 6nemli faktordiir (Keller, 2001). Algilanan
kalite ile ilgili literatiirde cesitli tanimlara ulasmak miimkiindiir (Aaker
1996; Kirmani ve Baumgartner 2000: 300; Keller 2008). Aaker (1996),
algilanan kaliteyi, en genel bicimde, marka denkliginin 6nemli bir uzantisi
seklinde ifade etmektedir. Literatiir taramasi, algilanan kalitenin marka
tercihi iizerinde direkt etkisinin oldugunu, fiyat ile dogrusal bir iliskisinin
oldugunu, karar odaklilik noktasinda diizenleyici roliiniin oldugunu (Yu
vd., 2021: 844) ve marka sadakati ilizerinde olumlu etkisinin
bulundugunu ortaya koymaktadir (Wang, 2013: 808; Beneke vd., 2013:
224; Boo vd., 2009: 223).

2. Metodoloji

Calismanin amaci, algilanan giivenin marka kiireselligi tizerindeki
aracilik etkisinin belirlenmesidir. Bu baglamda arastirmanin evreni;
marka kiireselligine daha egilimli ve yeniliklere daha acik bir kusak
oldugundan Z kusaginda yer alan Selguk Universitesi 6grencilerinden
olusmakta, orneklemi ise; Selcuk Universitesi'nde ogrenim goren
ogrenciler arasindan oOnlisans ve lisans egitimi alan 0Ogrencilerden
olusmaktadir. Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
olan kolayda érnekleme basvurulmus ve anket yontemi kullanilmistir.
Anket sorularinin belirlenmesinde ilgili literatiirden yararlanilmistir.
Markanin kiireselligini 6lcen ifadeler; Batra vd. (2000), Steenkamp vd.
(2003)’den, marka giivenini ve markanin algilanan riskini 6l¢en ifadeler;
Erdem ve Swait (1998)’den, markanin algilanan kalitesini 6l¢cen ifadeler;
Aaker (1996)’dan uyarlanmustir. Olgek, uluslararasi markalar ve ulusal
markalar olmak tizere iki ana bolimden olusmaktadir. Her iki bolimde
22 adet olmak lizere toplam 44 ifade bulunmaktadir. Sirasiyla; algilanan
kiiresellik, algilanan yerellik, algilanan giiven, algilanan kalite ve
algilanan risk olmak tizere bes boyuttan olusmaktadir. Algilanan
kiiresellik ve algilanan yerellik boyutunda tliger adet ifade; algilanan
gliven boyutunda sekiz adet ifade, algilanan kalite boyutunda ii¢ adet
ifade yer alirken algilanan risk boyutunda bes adet ifade bulunmaktadir.
Ayrica anketin baslangicinda demografik ifadelerin yer aldig1 dort adet
soru bulunmaktadir.

Calismada iki farkli marka (Levis-global marka ve Mavi-yerel marka)
tzerinden algilanan risk ve algillanan kalitenin marka kiireselligi
tizerindeki etkisinde algilanan gilivenin aracilik etkisi Olgtilmek
istenmistir. Ozellikle uluslararasi marka ve ulusal marka olarak
ayirmadaki amac ise; Z kusaginin global markalari ulusal, yerel markalari
uluslararasi algilama ortiik mesajini da incelemektir.

Calismada coktan se¢meli sorularda derecelendirmek adina besli Likert
Olceginden yararlanilmistir. ‘Kesinlikle katihyorum 1’, ‘katiliyorum 2’,
‘kararsizim 3’, ‘katilmiyorum 4’ ve ‘kesinlikle katilmiyorum 5’,
ifadelerinden olusmaktadir. Ayrica anketin ilk boliimiinde katilimcilarin
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demografik 6zellikleri hakkinda bilgi veren sorular yer almaktadir. Anket
calismast Z kusagimi temsil eden {Universite 6grencileri iizerinde
uygulanacag icin, ulusal ve uluslararasi markalarin belirlenmesinde
giyim markalarinin bilinirligi goéz 6niinde bulundurulmustur. Ilgili
yazinda Alden vd. (2006)'nin calismasi dikkate alinmistir. Bunun icin
Selcuk Universitesi'nde 6grenimlerine devam eden lisans ve onlisans
olmak tlizere 164 goniillii katilimciya ulasilmistir. Veriler, SPSS 25.0 ve G-
Power programlar: kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde,
Hiyerarsik Regresyon kullanilmistir. Aracilik etkisinin 6l¢iilebilmesi icin,
Baron ve Kenney (1986)’ nin calismalarindan faydalanilmistir. Verilerin
dagilimi, Shapiro-Wilk ve Levene testi ile incelenmistir. Test sonucunda
(p>0.05) varyans homojenliginden bahsedilmistir. Siirekli degiskenler
arasindaki iliski Pearson korelasyon analizi ile test edilmistir. Calismada
Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerleri tiim 6l¢ceklerde 0,70 ve iizerinde
cikmistir. Boylece anketin iyi diizeyde giivenilirlige sahip olduguna karar
verilmistir (Baker, 1991: 171; Cronbach, 1951: 297-334).

Calismanin giicii, % 5 Tip 1 hata ve d= 0.3 etki biiyiikligii ile % 82.3 olarak
tespit edilmistir. Arastirmalarda % 80’in iizerinde bulunmasi hedeflenen
istatistiksel giic kriterine, s6z konusu calisma ile ulasilmistir (Hinton,
2007). Analiz sonuglar1 yorumlanirken hata 0.05 ve 0.01 diizeyinde
tutulmus olup, boylelikle kararlar % 95 ve % 99 giliven seviyesinde
verilmistir. Buna gore calisma modeli aracilik etkisinde bulunmasi
gereken 3 sartla birlikte asagidaki gibi olusturulmustur:

Tablo 1. Aracilik etkisinde bulunmasi gereken {i¢ sart

Bagimsiz degisken ile araci degisken arasinda anlaml bir etkinin
1. Sart bulunmasi gerekir.

Arac1 degisken ile bagimli degisken arasinda anlaml bir etkinin
2. Sart bulunmasi gerekir.

Bagimh degisken ile bagimsiz degisken arasinda anlaml bir etkinin
3.  Sart bulunmasi gerekir.

Kaynak: Baron, R. M., ve Kenny, D. A. (1986). The moderator-mediator variable distinction in social
psychological research: Conceptual, strategic, and statistical considerations. Journal of Personality
and Social Psychology, 51, 1173-1182.

H1 -H3

=J] Algilanan Giiven |[———

Algilanan Kalite
v

Marka Kiireselligi |

?

Marka

Algilanan Risk

=|] Algilanan Giivven [————————

H,-Hy

Sekil 1. Arastirma Modeli (Yazarlar tarafindan tasarlanmistir)
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Hipotezler, model dogrultusunda su sekilde gelistirilmistir:

Hi: Uluslararasi markalarda algilanan kalitenin marka kiireselligi
tizerindeki etkisinde algilanan giivenin aracilik etkisi vardir. H1 hipotezi
(Wang, 2013; Beneke vd., 2013; Chiou 2004)’ e dayandirilarak
tasarlanmistir.

H»: Uluslararasi markalarda algilanan riskin marka kiireselligi izerindeki
etkisinde algilanan giivenin aracilik etkisi vardir. H2 hipotezi (Diallo,
2012; Wu ve digerleri, 2011)’ e dayandirilarak kurulmustur.

H3: Ulusal markalarda algilanan kalitenin marka kiireselligi tizerindeki
etkisinde algilanan giivenin aracilik etkisi vardir. H3 hipotezi (Boo vd.,
2009; Chiou ve Droge 2006)’ a dayandirilarak kurgulanmistir.

H4: Ulusal markalarda algilanan riskin marka kiireselligi lizerindeki
etkisinde algilanan giivenin araciik etkisi vardir. H4 hipotezi
(Manikandan, 2020; Bhukya ve Singh, 2015)’ e gore tasarlanmistir.

3. Bulgular

3.1.  Katilmcilarin Demografik Ozellikleri
Katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna ait bilgileri
Tablo 2’ de yer almaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Demografik Ozellikler Bireyler (n:164)

S %
Cinsiyet
Kadin 80 51,2
Erkek 84 48,8
Yas
19-21 yas arasl 101 61,6
22-24 yas aras1 63 38,4
Egitim Durumu
On Lisans 109 66,5
Lisans 55 33.5
Gelir Diizeyi
1000 & ve alt1 81 49,4
1001 - 1500 & arasi 26 15,9
1501 - 2000 & arasi 10 6,1
2001 - 2500 £ arasi 12 7,3
2501 & ve lizeri 35 21,3

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda % 51.2’si kadin, %
48.8'inin erkek oldugu % 61.6’sinin 19-21 yas araliginda % 33.5’inin ise
22-24 yas araliginda oldugu goriulmektedir. Katihimcilardan % 66.5'i
onlisans egitimi almakta iken % 33.5'i ise lisans egitimi almaktadir.
Katilimcilarin gelir diizeyine bakildiginda % 49.4’tG 1000 & ve altinda
gelire sahipken % 15.9'u 1001 - 1500 £ aras1; % 6.1’i 1501 - 2000 £ arasi
gelire sahipken %7.3’1 2001 - 2500 & arasi ve % 21.3't4 2501 & ve iizeri
gelire sahiptir. Dagilima bakildiginda gelir diizeyi 1000 & ve alt1 ile 2501
{ ve lzerinde olan katimcilarin ¢ogunlukta oldugu gorilmektedir.
Katilimcilarin 6grenci olmasi sebebiyle cogunun aileden gelen hargliklara
sahip olmasi, bazilarinin kismi zamanh calisan olmalari bazilarinin ise
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tam zamanli ¢alisan (ikinci 6gretim) olmalarindan kaynakli olarak
dagilimda etkili oldugu diisiiniilmektedir.

3.2. Algilanan Marka Kiireselligi Olcegine Ait Giivenirlilik Analizi
Sonuclari

Algilanan Marka Kiireselligi Olcegi giivenirlilik analizi bulgulan
degerlendirilirken, o6lcegi olusturan ifadelerin ortalama degerleri,
standart sapmalari, madde toplam korelasyonlari ve madde o6lgekten
silinirse elde edilecek Cronbach Alpha degerleri hesaplanmistir. Ilgili
sonuglar Tablo 3’te aciklanmistir.

Tablo 3. Markalarda algilanan marka kiireselligi olcegi gilivenirlilik
analizi bulgular

Giivenirlilik Analizi Bulgulari

ifadeler Ortalama Standart Madde Olcekten Silinirse
Sapma Cronbach Alpha

Soru 1 4.177 0.936 0.910
Kiiresellik  Soru 2 4.148 0.954 0911
Soru 3 4.053 0.956 0.909
Soru 4 2.828 1.329 0911
Yerellik Soru 5 2.356 1.217 0.913
Soru 6 2.034 1.114 0.912
Soru 7 3.733 0.993 0.908
Soru 8 3.792 0.946 0.907
Soru9 3.464 1.031 0.907
Giiven Sorul0  3.814 0.845 0.907
Sorull  3.701 0.931 0.908
Sorul2  3.763 0.883 0.907
Soru 13 3.749 0.917 0.907
Sorul4  3.741 0.936 0.907
Sorul5  3.558 1.064 0.908
. Kalite Sorul6  3.657 1.016 0.907
S Sorul7  3.710 0.957 0.907
% Sorul8  3.448 1.149 0911
§ Sorul9  3.794 0.952 0.907
E Risk Soru20  3.554 1.053 0.910
= Soru2l  3.694 1.031 0.910
= Soru22  3.659 0.987 0.907
Soru 1 3.733 1.104 0.909
Kiiresellik  Soru 2 3.515 1.134 0.909
Soru 3 3.401 1.112 0.908
Soru 4 3.981 0.973 0.909
Yerellik Soru 5 3.008 1.181 0914
Soru 6 2.792 1.180 0914
Soru 7 3.792 0.971 0.906
Soru 8 3.869 0.891 0.906
Soru9 3.601 0.999 0.906
Giiven Sorul0 3.778 0.906 0.906
Sorull  3.710 0.924 0.906
Sorul2  3.753 0.918 0.906
Sorul3  3.776 0.909 0.906
Sorul4  3.759 0.914 0.906
E Sorul5  3.429 1.086 0.907
% Kalite Sorulé  3.621 0.989 0.907
§ Sorul7  3.592 0.996 0.907
b Soru 18 3.435 1.094 0911
g Sorul9  3.688 0.959 0.907
_’§ Risk Soru20  3.584 1.056 0.909
LQ_ Soru21  3.708 0.997 0.910
= Soru22  3.659 0.973 0.907
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Calismada ulusal markalarda yapilan Marka Kiireselligi olgegi icin
Cronbach Alpha 0,910 olarak hesaplanirken, uluslararasi markalar i¢in
ise s6z konusu olcegin Cronbach Alpha degeri 0,907 olarak tespit
edilmistir. Cronbach Alpha katsayis1 0.90’dan biiyiik oldugu icin dl¢egin
‘miitkemmel’ giivenirlilikte oldugu karari verilmistir.

Tablo 4’ te markalarda (ulusal ve uluslararasi), marka kiireselligi alt
Olceklerinin ortalama, standart sapma degerleri, maddeler arasi iliskileri,
testin toplanabilirligi ve Cronbach Alpha degerleri agiklanmistir.

Tablo 4. Marka kiireselligi alt 6l¢ekleri giivenirlilik analizi bulgulari

Marka Kiireselligi Olcegi Giivenirlilik Analiz Bulgular

- Ortalam Standar  Cronbach Maddeler Testin .
Olcekler P Toplanabi
a tSapma Alpha Arasi Iliski i
lirligi
" , F=4.319; F=0.039;
Kiiresellik 3.649 0.954 0,821 p=0.014* p=0.959
Hotelling T2 F=4.380; p=0.013*

. F=97.151; F=3.611;
Yerellik 3.261 0.839 0.760 ~0.0001* p=0.057
Hotelling T2 F=52.895; p=0.0001*

. F=11.296; F=1.908;
Giiven 3.755 0.783 0.906 p=0.0001* p=0163
Hotelling T2 F=8.468; p=0.0001*

. F=9.605; F=0.860;

o ; ;
_g Kalite 3.647 0.903 0.875 p=0.0001* p=0.354
'i;. Hotelling T2 F=9.259; p=0.0001*
= F=9.433; F=0.534;
E Risk 3.716 0.674 0.771 p=0.0001* p=0.632
S | Hotelling T2 F=8.512; p=0.0001*
. . F=27.635; F=0.013;
Kiiresellik 4.126 0.757 0.815 p=0.0001* p=0.988
Hotelling T2 F=19.759; p=0.0001*

. F=243.312; F=2.356;
Yerellik 2.406 0.979 0.696 p=0,0001* p=0.107
Hotelling T2 F=184.322; p=0.0001*

. F=11.725; F=3.067;
Giiven 3.720 0.759 0.934 p=0.0001* p=0.080
N
.E Hotelling T2 F=9.651; p=0.0001*
=
S . F=31.796; F=0.249;
§ Kalite 3.642 0.906 0.805 p=0.0001* p=0618
g Hotelling T2 F=28.264; p=0.0001*
S
S . F=10.832; F=1.714;
§ Risk 3.630 0.677 0.824 p=0.0001* p=0.191
S | Hotelling T2 F=7.444; p=0.0001*

Ayrica, ulusal ve uluslararasi markalara ait marka kiureselligi alt
Olceklerinin glvenirlilik analizleri de verilmistir. Markalarda (ulusal ve
uluslararasi) kiiresellik, kalite, risk ve giiven o6lceklerini olusturan
maddelerin homojen ve birbirleri ile iliskili ifadeler oldugu tespit
edilmigtir. Kiresellik o6l¢eginin, glivenirlilik analizi uygulamalar
bakimindan, test tasariminin uygun yapida olup olmadigini belirlemek
icin Hotelling’s T-Squared Testi yapilmis ve test sonuglarina gére modelin
uygun yapida oldugu anlasilmistir.
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3.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Tablo 5. Markalarda algilanan kalite alt 6l¢ekleri korelasyon analizi

Ort. Std. Kiiresellik | Yerellik Kredibilite Kalite Risk
Sapma

Kiiresellik | 3.649 | 0.954 1

% Yerellik 3261 | 0.839 | -0.392" 1

T | Given 3.755 | 0.783 | 0.598" -0.044 | 1

% Kalite 3.647 | 0903 | 0.524" -0.053 | 0.880" 1

5 Risk 3716 | 0.674 | 0.445" 0.069 0.584" 0504* | 1
% Kiiresellik | 4.126 | 0757 | 1

E Yerellik 2.406 | 0979 | -0.408" 1

% Giiven 3720 | 0.759 | 0.567" -0.239" | 1

LE Kalite 3.642 | 0906 | 0.549" 0.230" | 0.832" 1

é Risk 3.630 | 0.677 | 0.314" 0.205" | 0.434" 0410 | 1

Tabloda, arastirmaya katilan kisilerin Marka Kiireselligi olgegi alt boyutlari icin korelasyon
iligkilerine ait bilgiler (korelasyon katsayisi) ve o6lceklerin ortalama * standart sapma degerleri
raporlanmistir. Arastirilan Korelasyon iligkisi ve 6zetlenen ortalama degerleri Marka Kiireselligi
Olcegi alt boyutlar: puanlari, tizerinden yiiriitiilmiis olup; s6z konusu puanlar, uygulanan anketlerden
elde edilen veriler esas alinarak olusturulmustur. **; % 99 giiven diizeyinde elde edilen bulgular
temsil etmektedir.

Giiven ile algilanan kalite arasinda pozitif yonli 0.880 katsayil giiclii bir
iliski gozlenmistir. Kalite algisindaki bir birimlik artis, giiveni 0.880 birim
artirmaktadir. Glven ile algilanan risk arasinda ise pozitif yonli 0.584
katsayil bir iliski gozlenmistir. Riskin artmasi giiveni de artirmaktadir.
Bahsedilen iligkiler istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p<0.01).
Arastirmada; ulusal markalarda algilanan kalitenin, marka kiireselligi
uizerindeki etkisinde algilanan giivenin aracilik roliinii, analiz etmek
amaciyla Hiyerarsik Regresyon Analizi yapilmis olup, sonuglar Tablo 6’da
Ozetlenmistir.

Tablo 6. Algilanan kalitenin marka kiireselligi tizerindeki etkisinde
algilanan giivenin aracilik roli

Model 1: Algilanan Kalitenin Algilanan Giiven Uzerindeki Etkisi
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. Model p-
0, 2
Algilanan Giiven 3(95 % CI) t Katsayilar p R b
Sabit Terim 1.355 15.064  0.0001"
- 0.0001"
Algilanan Kalite 0.677 (0.628 27.542  0.0001" 0.608
________________ 0.725) T
Model 2: Algilanan Kalitenin Marka Kiireselligi Uzerindeki Etkisi
. L. Model p-
0 2
Marka Kiireselligi 3(95 % CI) t Katsayilar p R degeri
Sabit Terim 1.585 10.637  0.0001
0.0001"
. 0.554 (0.474 .
Algilanan Kalite 0.634) 13.613  0.0001 0.275
Model 3: Algilanan Giivenin Marka Kiireselligi Uzerindeki Etkisi
i L Model p-
0 2
Marka Kiireselligi 3(95 % CI) t Katsayilar p R degeri
Sabit Terim 1.271 6.938 0.0001" 0,0001"




. 0.607 (0.513- .
Algilanan Giiven 0.701) 12.706  0.0001 0.348
Model 4: Algilanan Giiven ve Algilanan Kalitenin Marka Kiireselligi Uzerindeki Etkisi

Marka ® 2 Model p-
Kiireselligi 3 (95 % CI) t Katsayilar p R degeri
Sabit Terim 0,501
Algilanan Kalite gigg) (0.014 5.693 0.0001" 0,0001*

' 0.495

, 0.367 (0916 .

Algilanan Giiven 0.618) 3.768 0.0001

Tabloda, arastirilan 6lgeklerine ait regresyon analizlerine ait bilgiler “katsayis1 degerleri (giiven
araliklar1)” seklinde raporlanmistir. *; istatistiksel arastirmalar % 95 giliven diizeyinde
gerceklestirilmigtir.

Arac1 degisken ile birlikte kurulan modelde, bagimsiz degiskenin
etkisinin istatistiksel olarak ortadan kalkmamasi ile bagimsiz degisken
olan algilanan kalitenin, marka kiireselligi tizerindeki etkisinde; algilanan
giivenin Kismi Aracilik Etkisi (Partial Mediation) oldugu tespit edilmistir
(Baron ve Kenney, 1986). Bu baglamda H1 ve H3 hipotezleri kabul
edilmistir.

Tablo 7. Algillanan riskin marka kiireselligi tzerindeki etkisinde
algilanan giivenin aracilik roli

Model 1: Algilanan Riskin Algilanan Giiven Uzerindeki Etkisi

288

Algilanan Giiven 3(95% CI) t-degeri  Katsayillarp  R? quel. p-
degeri
Sabit Terim 2.392 13.521 0.0001"
0.0001"
. 0.466 (0372 - .
_{Igl_l(iritin_}jl_sli _______ 0.560) 7.633___ 0.0001 023
Model 2: Algilanan Riskin Marka Kiireselligi Uzerindeki Etkisi ]
. L [ Model p-
Marka Kiireselligi (95% CI) t-degeri  Katsayillarp  R? deperi
egeri
Sabit Terim 3.121 17.249 0.0001"
0.0001"
. 0.277 (0.181 - .
Algilanan Risk 0.373) 5.665 0.0001 0.161
Model 3: Algilanan Giivenin Marka Kiireselligi Uzerindeki Etkisi
i L [ Model p-
Marka Kiireselligi 3(95% CI) t-degeri  Katsayillarp  R? ..
degeri
Sabit Terim 2.420 15.908 0.0001"
0,0001"
, 0.559  (0.513- . ’
Algilanan Giiven 0.701) 11.446 0.0001 0.311
Model 4: Algilanan Giiven ve Algilanan Riskin Marka Kiireselligi Uzerindeki Etkisi
Marka 0 [ ) Model p-
Kiireselligi 3(95% CI) t-degeri  Katsayillarp R degeri
Sabit Terim 2.109
Algilanan Risk g;?i) (-0.029 - 1.649 0.105 0,0001"
' 0.302
. 0.423 (0.340 .
Algilanan Giiven 0.506) 10.039 0.0001

Tabloda, arastirilan olgeklerine ait regresyon analizlerine ait bilgiler “katsayis1 degerleri (gtiven
araliklarl)” seklinde raporlanmigtir. *; istatistiksel arastirmalar % 95 giiven diizeyinde
gerceklestirilmistir.

Araci degisken ile birlikte kurulan modelde bagimsiz degiskenin etkisinin
istatistiksel olarak ortadan kalkmasi ile bagimsiz degisken olan;
Algilanan Riskin, Marka Kiireselligi iizerindeki etkisinde; Algilanan



Giivenin Tam Aracilik Etkisi (Full Mediation) oldugu belirlenmistir
(Baron ve Kenney, 1986). Bu baglamda H2 ve H4 hipotezleri kabul
edilmistir.

4. Sonug ve Tartisma

Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik algilama bicimlerini etkileyen
belli bash faktérler vardir. Algilanan kalite, algilanan risk, algilanan
gliven, bu faktorler arasinda yer almaktadir (Batra vd., 2000; Dimofte vd.,
2008; Winit vd., 2014). Algilanan kalite ve algilanan riskin marka
kiireselligi lizerindeki etkisinde algilanan giivenin aracilik etkisinin
incelendigi bu calismada; algillanan giivenin markalar (ulusal ve
uluslararasi) ac¢isindan kismi ve tam olmak iizere aracilik etkisinin
bulundugu tespit edilmistir. Bu baglamda H1: Uluslararasi markalarda
algilanan kalitenin marka kiireselligi iizerindeki etkisinde algilanan
glvenin aracilik etkisi vardir, H2: Uluslararasi markalarda algilanan
riskin marka kiireselligi lizerindeki etkisinde algilanan giivenin aracilik
etkisi vardir, H3: Ulusal markalarda algilanan kalitenin marka kiireselligi
tizerindeki etkisinde algilanan giivenin aracilik etkisi vardir, H4: Ulusal
markalarda algilanan riskin marka kiireselligi iizerindeki etkisinde
algilanan gilivenin aracilik etkisi vardir hipotezleri kabul edilmistir.
Literatiirle karsilastirildiginda ulasilan bu sonuclar; Pollach, (2005);
Belaid ve Behi, (2011); Zhang ve Hou, (2017); Wang, (2013); Beneke vd.,
(2013) ve Boo vd., (2009)’ un ¢alismalariyla benzerlik géstermektedir. Bu
benzerlikte en biiylik etki ilgili literatiire bagli kalmaya c¢alismaktan
kaynaklanmaktadir. Ancak farkli iilkelerde farkli demografilere sahip
orneklemde sonuglarin farklilik gosterme ihtimali de
degerlendirilmelidir.

Markalarin kiiresel pazarda rekabet edebilirliginin artmasi icin
tiiketicilerin o markaya yonelik kalite beklentilerinin karsilanma
diizeyinin ytliksek olmasi, bunun yani sira markayi kullanan tiiketicilerin
riskten kagcinma, riski en aza indirme beklentilerinin de arttirilmasi
gerekmektedir. Bu baglamda markalarin bu parametreleri karsilama
diizeyi markaya olan giiveni arttiracak ve marka imajini yiikseltecektir.
Markalarin bu konuda farkli hedefler belirlemeleri, yenilik¢i adimlar
atmalar1  O6nerilmektedir. Hedef pazarin profili goéz Oniinde
bulundurularak farkli iriin gruplarinda tiiketici algi ¢alismalar
yuritilmelidir.

Bu calismada bazi kisitlar bulunmaktadir. En 6nemli kisitlardan bir
tanesi, zaman kisiti sebebiyle istenilen veri sayisina ulasamamaktir.
Ancak calismanin gelistirilebilir olmas1 ve calismanin giiciinlin yiiksek
(%82,3) cikmasi (Hinton, 2007) sebebiyle ¢calismaya devam edilmistir. Z
kusagi 6zelinde gerceklestirilen bu ¢alismada uluslararasi marka (Levis)
ve ulusal marka (Mavi) lzerinden marka kiireselligini
degerlendirmelerini istemek; Z kusaginin ulusal markanin kiireselligi ve
uluslararasi markalarin da mense tlkesi adina yerelligi algisi konusunda
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ortik algillarim degerlendirmek acisindan farklilik olusturdugu
diistiniilmektedir.

Calismada 6rneklemin degistirilmesi ve daha farkl analiz tekniklerinin
kullanilmasiyla, daha farkli sonuglara ulasilabilir. Bu konuda daha sonra
yapilacak olan arastirmalarda s6z konusu hususlara dikkat edilmesi ve
nitel yontemler de dahil farkli tekniklerin kullanilmasi, bahsedilen
kisitlar1 daha da azaltarak katma degeri yiiksek calismalarin ortaya
cikmasint  saglayacaktir. Ayrica ulusal markalarin  algilanan
kiireselliginde algilanan prestij/sayginlik, algilanan imaj ve algilanan
farkindaligin da aracilik etkileri ve diizenleyici rolleri tartisilmalidir.
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