NOHU IFAD

Haziran 2025 Cilt: 4 Sayi: 1

ARASTIRMA MAKALESI

TUKETICILERIN YEREL VE KURESEL MARKA
TERCIHINDE ETKIiLIi OLAN FAKTORLERIN
INCELENMESI*

Ebru TURKAN** Giilsiim KORKMAZ*** Perihan SEKER****

AN EXAMINATION OF THE FACTORS INFLUENCING CONSUMERS' PREFERENCES
BETWEEN LOCAL AND GLOBAL BRANDS

Ozet

Kiresellesme ile birlikte tlketiciler marka tercihinde
hem yerel hem de kiiresel marka olmak tizere ¢ok sayi-
da secenek ile karsi karsiya kalmaktadir. Karsisinda cok
fazla secenek bulunan tiketicinin yerel ya da kiiresel
markayi tercih etmesinde kalite, prestij, tuketici koz-
mopolitizmi, tiiketici etnosentrizmi gibi bircok faktor
etkili olabilmektedir. Bu ¢alisma ile Tirkiye'de tuketici-
lerin yerel ve klresel markalara yonelik tutumlarini ve
satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri analiz etmeyi
amaclanmistir. Nigde, Kayseri, Manisa ve izmirillerinde
400 katilimaiyla yuritilen anket calismasi sonucunda,
tlketici tercihlerinin sektorlere gore farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Gida, hazir giyim ve beyaz esya sek-
torlerinde yerel markalar daha fazla tercih edilirken,
teknolojik trlinlerde kiiresel markalarin baskin oldugu
gorulmdstir. Temizlik Griinlerinde ise yerel ve kiiresel
markalar arasinda dengeli bir dagilim goézlenmistir.
Regresyon analizi sonuglarina gore, tiiketicilerin kiire-
sel marka satin alma niyetlerinde en belirleyici faktor-
lerin tiiketici kozmopolitizmi ve prestij algisi oldugu,
buna karsin kalite algisinin ve tlketici etnosentrizmi-
nin anlaml bir etkisinin bulunmadidi ortaya ¢cikmistir.
Arastirma bulgulari, yerel markalarin kiresel markalar-
larekabet gliclinu artirabilmesi icin kozmopolit tiiketi-
ci beklentilerini anlamasi, prestij algisini giglendirme-
ye odaklanmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Anahtar sozciikler: Yerel marka, Kuiresel marka,

Marka tercihi, Etnosentrizm, Kalite.

Abstract

With globalization, consumers are increasingly faced
with a wide range of options when making brand cho-
ices, including both local and global brands. Various
factors such as quality, prestige, consumer cosmopo-
litanism, and consumer ethnocentrism may influence
whether consumers prefer local or global brands. This
study aims to analyze the factors that affect consu-
mers’ attitudes and purchase intentions toward local
and global brands in Tiirkiye. A survey was conducted
with 400 participants in the provinces of Nigde, Kay-
seri, Manisa and izmir. The results indicate that consu-
mer preferences vary by sector. While local brands are
more frequently preferred in the food, ready-to-wear,
and white goods sectors, global brands dominate in
the technology sector. In the cleaning products ca-
tegory, a balanced distribution between local and
global brands was observed. According to the results
of the regression analysis, the most significant deter-
minants of consumers’ intentions to purchase global
brands are consumer cosmopolitanism and perceived
prestige, whereas perceived quality and consumer et-
hnocentrism were found to have no significant effect.
The findings suggest that, in order to enhance their
competitiveness against global brands, local brands
should focus on understanding cosmopolitan consu-
mer expectations, strengthening their prestige per-
ception.

Keywords: Local brand, Global brand, Brand prefence,
Ethnocentrism, Quality.
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Girig

Diinya genelinde Urinlerin genis ¢apta eri-
silebilir hale gelmesi, kiiresel markalar ile
yerel markalar arasindaki rekabetin daha da
yogunlasmasina neden olmustur. Bu reka-
beti ve taraflarini daha iyi anlayabilmek igin
oncelikle yerel ve kiiresel marka kavramlarini
tanimlamak gerekmektedir. Yerel markalar
genellikle yalnizca bir llkede veya dar bir
cografi bolgede faaliyet gosteren markalar
olarak tanimlanmaktadir. Kuresel markalar
ise birden fazla Ulkede ayni isimle tanimla-
nan, benzer pazarlama stratejileriyle hareket
eden ve merkezi ofisin etkisiyle koordine edi-
len markalar olarak tanimlanir (Steenkamp
vd., 2003). Gelismekte olan Ulkelerde, tliketi-
cilerin yerel markalardan ziyade kiiresel mar-
kalari tercih etme egiliminde olduklari dikkat
cekmektedir. Bu durum, baz tliketicilerin ne-
den yerel markalar yerine kiresel markalar
tercih ettiklerini anlamayi her zamankinden
daha 6nemli hale getirmistir. Yerel markalar,
pazarda giderek artan kiresel marka varhgi
karsisinda musteri kaybi ve pazar payinda
azalma gibi risklerle karsi karsiya kalmakta-
dir. Bu nedenle, gelismekte olan tlkelerde fa-
aliyet gOsteren yerel markalarin, kiiresel mar-
kalarla rekabet edebilecek duizeye ulagmalar
gerekmektedir. Yerel markalarin rekabet gu-
clinli artirmasi, yalnizca isletmelerin stirdiiri-
lebilirligi agisindan degil, ayni zamanda ulke
ekonomisine katki, istihdamin artirilmasi ve
ulusal marka imajinin giiclenmesi acisindan
da buylik 6nem tagimaktadir.

Daha onceki arastirmalar, tiiketicilerin yerel
ve kuresel markalar arasinda yaptiklarn ter-
cihlerin; algilanan kalite, marka prestiji, tiike-
tici etnosentrizmi ve tiiketici kozmopolitiz-
mi gibi cesitli faktorlere dayandigini ortaya
koymaktadir (Ozsomer & Altaras 2008; Kuigu-
kemiroglu 1999; Steenkamp vd., 2003; Guo
2013; Riefler & Diamantopoulos, 2012; Holt
vd. 2004; Batra vd, 2000).

Bu arastirmanin dnemi, Turkiye'de tuketicile-
rin yerel ve kuresel markalara yonelik tercih-
lerini etkileyen faktorleri belirleyerek, yerel
markalarin kendilerini gelistirmelerine yone-
lik 6neriler sunmakta yatmaktadir. Zira yerel
markalarin gii¢clenmesi, Ulkelerin ekonomik
surdurilebilirligi ve kiresel rekabet avantaji
elde etmeleri agisindan stratejik bir Gneme
sahiptir. Kiiresel ve yerel markalar arasindaki

2

NOHU IFAD

yogun rekabet ortaminda, tlketicilerin mar-
ka tercihlerini etkileyen unsurlarin anlagiima-
st hem akademik literatiire katki saglamakta
hem de uygulayicilar icin yol gdsterici nitelik
tasimaktadir.

Arastirma kapsaminda, tuketicilerin kiresel
marka tercihini etkileyebilecek kalite, prestij,
tketici etnosentrizmi ve tiiketici kozmopo-
litizmi gibi kavramlar ele alinarak hipotezler
gelistirilmistir. Takip eden bélimlerde aras-
tirma yontemi detayh bir sekilde agiklanmis,
bulgular sunulmus ve sonuclara dayali ¢ika-
nmlar ile oneriler paylasiimistir.

1.Kavramsal Cerceve

Tuketicilerin yerel ya da kiresel markalar
tercih etme siireclerinde cesitli psikolojik ve
algisal faktorler belirleyici rol oynamaktadir.
Bu faktorler arasinda ozellikle tiketici etno-
sentrizmi, algilanan kalite, marka prestiji ve
tiketici kozmopolitizmi 6ne c¢ikmaktadir.
Bu baglamda, etnosentrizm kavrami ilk ola-
rak 1907 yihinda, bireyin kendi grubunu her
seyin merkezi olarak gérmesi ve diger tim
gruplari buna gore degerlendirmesi bicimin-
de tanimlanmistir (Sumner, 2002). Etnosent-
rizm tuketici davraniglarina uyarlandiginda,
tiketici etnosentrizmi olarak adlandinimak-
ta ve bireylerin yabanci Grunleri satin alma-
nin dogrulugu ve ahlaki boyutlari hakkinda
tasidiklar inanglari yansitmaktadir (Shimp
& Sharma, 1987). Bu cercevede etnosentrik
egilim gosteren tiketiciler, yabanci Grlinlerin
satin alinmasini olumsuz ve yerli Ureticilere
zarar verici bir davranis olarak degerlendir-
me egilimindedir. Tiketici etnosentrizmi,
satin alma kararlarinda milli duygularin 6n
plana ciktigi ve yerli Grinlerin tercih edildigi
bir yonelimi ifade etmektedir (Kaynak & Kara,
2002).

Yuksek duzeyde etnosentrik egilim gdsteren
tuketiciler, kualtarel olarak farkh olan
markalari reddetme egilimindeyken, kendi
kilturel degerlerine ait markalari tercih etme
egilimindedir. Tiketici etnosentrizmi, milli
ekonominin korunmasi ve issizligin dnlenme-
si gibi gerekgelerle yerli Grinlerin tercih edil-
mesi gerektigini savunur (Shimp & Sharma,
1987). Guo'nun (2013) Cin'de gerceklestirdi-
gi calismada, tiketicilerin gelismis Ulkelere
ait kuresel markalara yonelik tutumlarinda
kiresel yonelimin olumlu bir etkisi oldugu



ancak tiketici etnosentrizminin bu tutum
Uzerinde olumsuz bir etkide bulundugu tes-
pit edilmistir. Benzer sekilde, Nielsen Arastir-
ma Hizmetleri’'nin 2015 yilinda Asya-Pasifik,
Avrupa, Latin Amerika, Orta Dogu/Afrika ve
Kuzey Amerika'da 61 llkede 30.000'den fazla
cevrimici tuketiciyle gerceklestirdigi arastir-
mada, tiketicilerin kiresel ve yerel markala-
ra yonelik tercihleri analiz edilmistir. Arastir-
ma bulgulari, Griniin mense ulkesinin, fiyat
ve kalite gibi geleneksel satin alma kriterleri
kadar, hatta zaman zaman onlardan daha
onemli bir faktor oldugunu gostermektedir.
Bu arastirmaya gore katihmcilarin %21, yerel
drlinleri satin alma nedenleri arasinda ulusal
gururu en 6nemli etken olarak belirtmistir. Et-
nosentrizm duzeyi ylksek tlketicilerin yerel
markalari tercih etme egiliminin arkasinda
bu tur duygusal ve ideolojik motivasyonlar
etkili olabilmektedir (Strizhakova & Coulter,
2015). Kuglikemiroglu'nun (1999) arastir-
masi ise, etnosentrik olmayan tiketicilerin
ithal Grdnlere iliskin inanglarinin, tutumla-
rnin ve satin alma niyetlerinin etnosentrik
tiketicilere kiyasla daha olumlu oldugunu
ortaya koymustur. Pentz vd. (2017) tarafin-
dan yapilan calisma, etnosentrizmin yiiksek
oldugu bireylerin kuresel markalari satin
alma olasihginin disitk oldugunu goster-
mektedir. Bu cercevede arastirmanin ilk hi-
potezi su sekilde 6nerilmektedir:

H,: TUketicilerin etnosentrik tutumlari ile k-
resel marka satin alma niyetleri arasinda an-
lamli bir iliski vardir.

Tuketiciler, kiiresel markalarin diinya capinda
basari ve kabul gormelerini genellikle ylksek
kalite ile iliskilendirmektedir (Keller, 1998).
Yapilan bir¢ok arastirma, kalite algisinin kiire-
sel markalara yonelik tlketici tercihi Gizerinde
olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymus-
tur (Zhao & Belk, 2004; Holt vd., 2004; Batra
vd., 2000; Ozsomer & Altaras, 2008; Zhou
vd., 2008). Ozsomer ve Altaras (2008), kire-
sel markalarin daha buyuk marka yatinmlar
yapmalari nedeniyle daha yiksek diizeyde
guvenilirlige sahip olduklarini belirtmekte-
dir. Holt ve arkadaslari (2004) ise kiiresel mar-
kalarin, yliksek kalite, kiiresel mitler ve sosyal
sorumluluk gibi 6zelliklerle 6zdeslestirildi-
gini ileri sirmektedir. Zhao ve Belk'in (2004)
Cinli tuketiciler Uzerine yaptigi calismada,
katihmcilarin kiresel markalara ait Grinleri,
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yerel markalara kiyasla daha yuksek kalite-
li olarak degerlendirdikleri tespit edilmistir.
Benzer sekilde, Steenkamp ve arkadaslari
(2003) tarafindan gerceklestirilen arastirma-
da, kuresel marka algisinin hem kalite algisi
hem de satin alma istekliligi Gzerinde olumlu
etkileri oldugu ortaya konmustur.

Bu dogrultuda arastirmanin ikinci hipotezi su
sekilde onerilmektedir:

H,: Tiketicilerin kalite algilan ile kiresel
marka satin alma niyetleri arasinda anlaml
bir iliski vardir.

Prestij, bir markanin Urlnlerine atfedilen al-
gilanan deger ve bu markanin toplumdaki
saygin konumunu yansitmaktadir. Pek ¢ok
kuresel marka, ylksek kalite ve prestij gibi
cekici ozelliklerle iliskilendirilmekte ve bu ne-
denle tiketiciler tarafindan tercih edilmek-
tedir (Holt vd., 2004; Batra vd., 2000; Steen-
kamp vd., 2003). Tuketiciler, kiiresel markalari
daha prestijli bulduklar icin yerel markalara
kiyasla bu markalara yénelme egilimindedir.
Ozsomer'in (2012) Turkiye, Singapur ve Dani-
marka'da gerceklestirdigi calismada, 6zellikle
Turkiye 6rneginde algilanan kalite ve prestij
ile markanin kiresel algilanmasi arasinda po-
zitif bir iliski oldugu belirlenmistir. Wang ve
Chen'in (2004) Cin'de yurattukleri arastirma
ise orta ve Ust sinif bireylerin yabanci marka-
lar1 gOsterisli tiketim, yuksek kalite ve prestij
unsurlariyla iliskilendirdikleri icin tercih et-
tiklerini ortaya koymustur. Boseila vd. (2023)
arastirmalarinda, marka kuresellesmesinin
algilanan kalite ve prestij Gzerinde olumlu
etkileri oldugunu, kuresellesmis markalarin
musteri davranissal niyetleri lizerinde daha
blylk bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulasmislardir.

Bu dogrultuda, arastirmanin ti¢lincu hipotezi
su sekilde 6nerilmektedir:

Hs: Tiiketicilerin prestij algilari ile kiiresel mar-
ka satin alma niyetleri arasinda anlaml bir
iliski vardir.

Tuketici kozmopolitizmi, “bir tiketicinin ya-
banci Ulkelere ve kiiltirlere karsi acgik fikirli
olma derecesini, farkh ulusal ve kulturel ko-
kenlere sahip urlnlerin sagladigi cesitliligi
takdir etmesini ve farkli Ulkelerden gelen
drtnleri tiketmeye yonelik olumlu bir tutum
sergilemesini” ifade eder (Riefler & Diaman-
topoulos, 2012). Cannon ve Yaprak (2002),
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tiketici kozmopolitizmini kiresellesmenin
hizlanmasiyla ortaya ¢ikan karmasik sosyo-e-
konomik cevreye yonelik bir kiiltiirel yonelim
olarak tanimlamaktadir. Bu yonelim, tiketi-
cilerin kiresel markalara yonelik olumlu tu-
tumlar gelistirmelerine katki saglamaktadir
(Guo, 2013). Steenkamp ve Jong'un (2010)
Amerikali, Alman, Cinli ve Japon katilimcilar-
la gerceklestirdigi calismada, 6zellikle geng
ve elit kadin tiketicilerin kiresel markalara
karsi olumlu tutum gelistirdikleri belirlen-
mistir. Benzer sekilde, Chu ve Huang (2010),
farkh Gniversitelerde egitim alan geng birey-
lerin kiresel medya etkisine maruz kalmalari
ve referans gruplarinin etkisiyle kiiresel mar-
kalara yonelik olumlu tutum gelistirdiklerini
tespit etmislerdir. Ayrica Caldwell ve arkadas-
lar (2006), hem gelismis hem de gelismek-
te olan Ulkelerdeki kozmopolit tiketicilerin
farkli kalturlere ait Grinleri tiiketmeye daha
acik olduklarini ortaya koymustur.

Bu dogrultuda, arastirmanin dérdiincu hipo-
tezi su sekilde onerilmektedir:

H,: Tlketici kozmopolitizmi ile kiiresel marka
satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iliski
vardir.

2.Yontem

Bu arastirmanin amaci, Turkiye'de tiketicile-
rin sektorlere gore yerel ve kiresel marka ter-
cihlerini belirlemek ve kiiresel marka tercih-
lerinde etkili olan faktorleri ortaya koyarak,
yerel markalarin kiresel markalarla rekabet
diizeylerini artirmalarina yonelik 6neriler ge-
listirmektir. Bu amag¢ dogrultusunda arastir-
ma sorulari su sekilde belirlenmistir:

1. Tuketiciler, farkli Griin gruplarinda (hazir
giyim, yiyecek, icecek, temizlik, beyaz
esya vb.) yerel markalari mi yoksa kuresel
markalari mi daha fazla tercih etmekte-
dir?

2. Tuketicilerin kiiresel marka tercihleri ile
kalite, prestij, tiiketici kozmopolitizmi ve
tuketici etnosentrizmi gibi faktorler ara-
sinda anlamli bir iliski var midir?

Arastirma nicel yontemle tasarlanmis ve veri
toplama araci olarak anket yontemi kullanil-
mistir. Anket sorulari ile tlketicilerin kiiresel
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marka tercihlerinde etkili olan faktorler orta-
ya konulmaya calisilmistir. Katihmcilara farkli
urtin gruplarinda en ¢ok tercih ettikleri mar-
kalar sorularak, hangi gruplarda yerel ya da
kiiresel markalarin daha cok tercih edildigi
tespit edilmistir.

Arastirma, Nigde, Kayseri, Manisa ve izmir il-
lerinde, kolayda 6rnekleme yontemiyle, farkli
demografik 6zelliklere sahip bireylerle ger-
ceklestirilmistir. Zaman ve maliyet agisindan
avantaj saglamasi nedeniyle olasiiga dayal
olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
orneklem teknigi tercih edilmis ve toplamda
400 katilimci ile yuiz ylize anket uygulanmis-
tir. Yazicioglu ve Erdogan’a (2004) gore, evren
blyukliginin 1.000.000 ve tzeri oldugu du-
rumlarda %0,05 6rnekleme hata payi ile 384
kisilik bir drneklem istatistiksel olarak yeterli
kabul edilmektedir.

Anketin ilk bélimiinde katilimcilara cinsiyet,
yas, gelir durumu ve egitim duzeyi gibi de-
mografik bilgiler sorulmustur. Ayrica, farkli
urtin gruplarinda yerel ya da kiiresel marka
tercihlerine iliskin sorular yoneltilmistir. An-
ketin ikinci bolimuinde ise tiiketici etnosent-
rizmi, tuketici kozmopolitizmi, kalite ve pres-
tij algilariile kiiresel marka satin alma niyetini
olcmeye yonelik 5’li Likert tipi sorular yer al-
mistir. Katilimcilarin kalite ve prestij algilarini
Olcmek icin Zhou, Teng ve Poon’un (2008) ca-
hsmalarinda kullandiklari dlceklerden yarar-
lanilmistir. Tlketici etnosentrizmini 6lgmek
amaciyla Shimp ve Sharma (1987) tarafindan
gelistirilen 6l¢cek uyarlanmistir. Kozmopolitlik
Olcegi Yoon vd. (1996) calismasindan, kire-
sel marka satin alma niyeti 6l¢egi ise Dodds,
Monroe ve Grewal (1991) calismasindan ali-
narak uyarlanmistir. Likert olcegi 1 (Kesinlikle
katilmiyorum) ile 5 (Kesinlikle katilyorum)
arasinda derecelendirilmistir. Anket formu
hazirlandiktan sonra, ifadelerin anlasilrligi-
ni degerlendirmek amaciyla 20 katilimci ile
pilot uygulama yapilmistir. Pilot calisma so-
nucunda tim sorularin anlasilir oldugu belir-
lenmis ve anketin son hali verilmistir. Anketin
uygulanabilmesi icin Nigde Omer Halisdemir
Universitesi Rektorligu Etik Kurulu'ndan etik
onay alinmistir.

Arastirmada toplanan anket verileri SPSS pa-
ket programi kullanilarak analiz edilmistir.
Oncelikle betimsel istatistikler hesaplanmis,



guvenilirlik analizi gerceklestirilmis ve degis-
kenler arasindaki iliskileri incelemek amaciy-
la regresyon analizi uygulanmistir.

3.Bulgular

Tablo 1'de arastirmaya katilanlarin demogra-
fik ozellikleri verilmistir. Arastirmaya toplam
400 kisi katilmis olup katihmcilarin %51 ka-
din, %49'u erkektir. Yas dagilmi incelendigin-
de, 18-25 yas araligi en yiksek orani (%44,5)
olustururken, 26-40 yas grubundaki bireyler
%21,5, 41-60 yas grubundakiler %27,2 ve 61
yas ve Uzeri katiimcilar %6,8 oraninda yer
almaktadir. Katihmcilarin egitim durumu in-
celendiginde, blyik bir cogunlugun lisans
mezunu oldugu (%66,5) gorilmektedir. Li-
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sansustu egitim almis olanlar %7,1, lise me-
zunlar %18,6, ilkogrenim mezunlari ise %7,8
oraninda temsil edilmektedir. Gelir dagilimi
acisindan bakildiginda, 20.001-30.000 TL ge-
lir grubundaki katihmcilar en yiksek orani
(%35,2) olusturmaktadir. 10.000 TLden az ge-
lire sahip olanlar %30, 10.001-20.000 TL arasi
gelire sahip olanlar %11,3, 30.001-50.000 TL
araliginda gelire sahip olanlar %17, ve 50.001
TL ve Uizeri gelire sahip olanlar %6,5 oraninda
bulunmaktadir. Katilimcilarin yasadigi sehir-
ler incelendiginde, Manisa (%28) en yuksek
oranla temsil edilirken, bunu Nigde (%25,3),
Kayseri (%24,2) ve izmir (%22,5) takip etmek-
tedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Frekans | Yiizde
Cinsiyet Kadin 204 51
Erkek 196 49
18-25 178 44,5
26-40 86 21,5
Yas
41-60 109 27,2
61 ve Uzeri 27 6,8
iIkdgrenim 31 7.8
Egitim !_ise 74 18,6
Lisans 264 66,5
Lisansustu 28 7,1
10.000 TLden az 120 30
10.001-20.000 TL 45 11,3
Gelir 20.001-30.000 TL 141 35,2
30.001-50.000 TL 68 17
50.001 TL Gzeri 26 6,5
Nigde 101 253
Sehir Kays'eri 97 24,2
Manisa 112 28
izmir 90 22,5
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Katilimcilara hazir giyim, gida, beyaz esya,
temizlik trlinleri ve teknolojik Grlinleri satin
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alirken yerel ve kiiresel marka tercihleri sorul-
mus ve asagidaki bulgular elde edilmistir.
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Kiiresel Marka Fark etmez

Sekil 2. Gida Uriinleri Tercihleri
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Sekil 5. Teknolojik Uriin Tercihleri

Katihmcilarin hazir giyim tercihlerine iliskin
grafik (Sekil 1) incelendiginde, %27,5'lik bir
oranla yerel markalarin tercih edildigi gorul-
mektedir. Kiresel markalar ise %23,5 oranin-
da tercih edilmekte olup, katilimcilarin %49'u
icin ise marka kokeni fark etmemektedir. Bu
bulgular hem yerel hem de kiresel markalar
icin stratejik firsatlar sunmaktadir. Ozellikle
“fark etmez” grubundaki tiiketicilere ulasma
potansiyeli dikkat cekmektedir.

Gida urlnleri tercihine iliskin grafik (Sekil 2)
6

incelendiginde, katilimcilarin = %52,3'Gnin
yerel markalan tercih ettigi gortlmektedir.
Bu oran, yerel markalarin gida sektoériinde
glgli bir konuma sahip oldugunu goster-
mektedir. Kiresel markalar %21,1 oraninda
tercih edilmekte olup, bu oran yerel markala-
ra kiyasla oldukca disuk seviyededir. Bu du-
rum, tlketicilerin gida Urtinlerinde daha ¢ok
yerel Ureticilere yoneldigini gostermektedir.
Ote yandan, katihmcilarin %29’u icin marka
kokeni fark etmemektedir. Genel olarak, bu



sonuglar, gida sektoriinde yerel markalarin
tiketiciler nezdinde daha giclu bir gtuiven ve
tercih algisi olusturdugunu gostermektedir.

Beyaz esya tercihine iliskin grafik (Sekil 3) in-
celendiginde, katilimcilarin %33,3’Gndn yerel
markalari tercih ettigi gorulmektedir. Kire-
sel markalar ise %20,5 oraninda tercih edil-
mektedir. Katilimcilarin %46,2'si icin marka
kokeni fark etmemekte olup beyaz esya sek-
torunde tiketicilerin yaklasik yarisinin marka
kokeninden bagimsiz bir tutum sergiledigi,
yerel markalarin ise kiiresel markalara kiyasla
daha fazla tercih edildigi gortulmektedir.

Temizlik Grinlerine iliskin grafikte (Sekil 4),
katiimcilarin  %27,3’Unun  yerel markalari,
%28,2'sinin ise kiresel markalari tercih ettigi
goOrulmektedir. Her iki tercih orani birbirine
oldukca yakin olup, temizlik Grtinlerinde ye-
rel ve klresel markalar arasinda belirgin bir
ustinlik olmadigi anlasiimaktadir. Ancak
katihmcilarin %44,5'i icin marka kokeni fark
etmemektedir. Bu bulgular, temizlik Grinleri
pazarinda hem yerel hem de kuresel marka-
larin esit dizeyde rekabet ettigini ve tuke-
ticiler icin marka kokeninin diger sektorlere
kiyasla daha az belirleyici oldugunu ortaya
koymaktadir.

Teknolojik urlnler tercihine iliskin grafik
(Sekil 5) incelendiginde, katilimcilarin yalniz-
ca %12,2'sinin yerel markalari tercih ettigi go-
rilmektedir. Bu dusiik oran, teknolojik Griin-
lerde yerel markalarin yeterince guicli bir algi
olusturmadigini veya tuketicilerin teknoloji
alaninda daha cok kiresel markalara gu-
vendigini gostermektedir. Kuresel markalar
%37,7 ile yerel markalara gore belirgin bir se-
kilde daha fazla tercih edilmektedir. Bunun-
la birlikte, katiimcilarin %50,1'i icin marka
kokeni fark etmemektedir. Genel olarak, bu
sonuclar, teknolojik Grlinler sektériinde kiire-
sel markalarin yerel markalara gore Ustiin bir
konuma sahip oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin bu kisminda katiimcilardan
sektorlere gore en cok tercih ettikleri ilk 3
markayi belirtmeleri istenmistir. Katihmcila-
rin yanitlarina gore bes sektorde en ¢ok tercih
edilen ilk 5 marka Tablo 2'de gosterilmistir.
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Tablo 2. Katilimcilarin En Cok Tercih Ettikleri
Markalar

Sektor Marka Sayi Yiizde
LCW 153 0,38
Mavi 135 0,34
Hazir Giyim Defacto 130 0,33
Koton 108 0,27
Zara 103 0,26
Ulker 171 0,43
Eti 143 0,36
Gida Uriinii Torku 139 0,35
Sutas 87 0,22
Nestle 75 0,19
Arcelik 224 0,56
Beko 176 0,44
Beyaz Esya Bosch 139 0,35
Vestel 104 0,26
Siemens 85 0,21
Bingo 102 0,26
o Omo 94 0,24
Li:‘::'k Domestos | 85 0,21
Duru 82 0,21
Fairy 71 0,18
Samsung | 213 0,53
. Apple 185 0,46
Bi'i‘.l:dq'k Xiamo | 128 0,32
Casper 75 0,19
Monster 61 0,15

Tablo 2 incelendiginde, hazir giyim sekto-
riinde LC Waikiki (%38) en ¢ok tercih edilen
marka olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bunu sirasiy-
la Mavi (%34), Defacto (%33) ve Koton (%27)
izlemektedir. Yerel markalarin bu sektorde
yuksek tercih edilmesi, uygun fiyat, genis
magaza agi ve ulasilabilirlik gibi unsurlara
baglanabilir. Zara (%26) ise kiiresel bir mar-
ka olmasina ragmen yerel markalara yakin
bir tercih oranina sahiptir.

Gida sektoriinde Ulker (%43) ve Eti (%36)
yerel markalar olarak tulketiciler tarafindan
en ¢ok tercih edilmektedir. Torku (%35) ve
Sutas (%22) da gu¢li bir konuma sahipken,
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kiiresel markalardan Nestle (%19) besinci sI-
rada yer almistir.

Beyaz esya sektoriinde Arcelik (%56) acik ara
lider marka olarak 6ne c¢cikmaktadir. Bunu
Beko (%44), Bosch (%35) ve Vestel (%26) ta-
kip etmektedir. Yerli markalarin (Arcelik ve
Beko) yuksek tercih orani, tuketicilerin yerel
uretim gibi faktorlere 6nem verdigini goster-
mektedir.

Temizlik Urtnlerinde Bingo (%26), yerel bir
marka olarak en ¢ok tercih edilen markadir.
Bunu kuresel markalar olan Omo (%24), Do-
mestos (%21) ve Fairy (%18) izlemektedir.
Genel olarak, temizlik Grlinlerinde yerel mar-
kalarin kuresel markalarla benzer diizeyde
tercih edildigi ve tuketicilerin bu alanda mar-
ka kokenine gore esit bir egilim gosterdigi
soylenebilir.
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Teknolojik Grlnlerde kiresel markalar agik
ara one cikmaktadir. Samsung (%53) en ¢ok
tercih edilen marka olurken, bunu Apple
(%46) ve Xiaomi (%32) takip etmektedir. Yerel
markalar arasinda Casper (%19) ve Monster
(%15) daha dustk oranlarda tercih edilmek-
tedir. Bu durum, teknoloji alaninda kiresel
markalarin tuketiciler Gzerinde gticli bir algi
olusturdugunu gostermektedir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinden
once, calismada kullanilan olgeklerin glive-
nilirligi Cronbach’s Alpha katsayisi ile deger-
lendirilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin
0,70 ve Uzerinde olmasi, ilgili 6lclim aracinin
guvenilir kabul edilmesi icin yeterli bir kriter
olarak gorilmektedir (Buyukoztirk, 2017).

Tablo 3. Degiskenlerin Cronbach’s Alpha Skewness ve Kurtosis Degerleri
Madde Sayisi Cronbach’s Alpha | Skewness | Kurtosis
Tiketici Etnosentrizmi 17 0,881 -0,317 0,371
Kalite Algisi 5 0,754 -0,712 0,171
Prestij Algisi 6 0,744 0,002 -0,268
Tuketici Kozmopolitizmi 6 0,781 -0,184 -0,386
Kiresel Mﬁlril;ztsiatm Alma 3 0,753 0,052 -0,866

Tablo 3% gore tuketici etnosentrizminin
Cronbach Alpha degeri 0,88, kalite algisinin
0,75, prestij algisinin 0,74, tiiketici kozmo-
politizminin 0,78, klresel marka satin alma
niyetinin ise 0,75'dir. Guvenirlik analizinin
ardindan, verilerin normal dagilima uyup uy-
madigini degerlendirmek amaciyla normallik
testi uygulanmistir. Normallik testinde veri

gruplarinin Skewness (carpiklik) ve Kurtosis
(basiklik) degerleri incelenmistir. Verilerin
normal dagiimis sayilabilmesi icin bu deger-
lerin -1 ile +1 arasinda olmasi gerektigi ifade
edilmektedir (Huck, 2012). Tablo 3'te elde
edilen degerlere bakildiginda tiim boyutlarin
normal dagilim sartini sagladigi gordlmdastir.
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Tablo 4. Faktor Analizi Degerlendirmesi

Olcekler ifadeler | Faktor Yiikii | KMO Topla{,rgreglrlflanan P

TE1 0,782

TE2 0,845

TE3 0,631

TE4 0,782

TES 0,751

TE6 0,525

TE7 0,729

TES 0,775
Tlketici Etnosetrizmi TE9 0,594 0,759 55,689 0,000

TE10 0,512

TE11 0,551

TE12 0,629

TE13 0,712

TE14 0,542

TE15 0,654

TE16 0,685

TE17 0,692

KAT 0,784

KA2 0,775
Kalite Algisi KA3 0,752 0,772 63,286 0,000

KA4 0,743

KAS5 0,684

PAT 0,788

PA2 0,638

) PA3 0,742
Prestij Algisi 0,715 55,857 0,000

PA4 0,722

PAS 0,636

PAG 0,585

TK1 0,618

TK2 0,732

iketici TK3 0,801
Koz;%k&gﬁizmi 4 0,623 0,728 56,904 0,000

TK5 0,804

TK6 0,827

] KMSAIT 0,777
K“relifru\a"?srtkeag?a“” KMSAI2 0779 | 0756 59,133 0,000

KMSAI3 0,749
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Arastirma sonucunda elde edilen verilerin
faktor analizi icin uygunlugu Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ve Bartlett Test of Spherecity
ve ile test edilmis ve Tablo 4'te elde edilen
bulgular gosterilmistir. Bartlett testi sonucu
0.000 anlamhlik diizeyinde istatistiksel ola-
rak anlamh bulunmus ve KMO degerlerinin
0,60'In Uzerinde olmasinin kabul edilebilir
oldugu tespit edilmistir. KMO katsayisinin
0,60'tan ylksek olmasi, Bartlett Kiiresellik Tes-
ti'nin ise anlamli ¢itkmasi elde edilen verilerin
faktor analizi icin 6rneklem uygunlugunu
goOstermektedir (Blyukozturk, 2017). Tablo 4
incelendiginde, tiiketici etnosentrizmi boyu-
tundaki 17 ifadeye ait faktor ylklerinin 0,512
ile 0,845 arasinda degistigi gortlmektedir.
Kalite algisi boyutu 5 ifadeden olusmakta
olup faktor yukleri 0,684 ile 0,784 arasinda;
prestij algisi boyutu 6 ifadeden olusmakta
olup faktor yukleri 0,585 ile 0,788 arasinda;
tuketici kozmopolitizmi boyutu 6 ifadeden
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olusmakta olup faktor yukleri 0,618 ile 0,827
arasinda; kuresel marka satin alma niyeti bo-
yutu ise 3 ifadeden olusmakta ve faktor yuk-
leri 0,749 ile 0,779 araliginda yer almaktadir.
Literattrde 0,45 ve Uzerindeki faktor yuk de-
gerleri, bir ifadenin ilgili faktor altinda anlam-
Ii kabul edilmesi icin yeterli gérilmekte ve
madde seciminde gecerli bir 6l¢iit olarak de-
gerlendirilmektedir (Buyukoztirk, 2017). Bu
baglamda, tim boyutlardaki ifadelerin faktor
yuklerinin 0,45'in Gzerinde olmasi nedeniyle
herhangi bir madde 6lcekten cikarilmamistir.

Arastirma modelinde belirlenen hipotezle-
ri test edebilmek amaciyla, faktor analizinin
ardindan regresyon analizi uygulanmistir.
Tablo 5'te sunulan sonuclar, kurulan modelin
istatistiksel acidan anlamli oldugunu goster-
mektedir (F = 23,354; p < 0,001). Bu bulgu,
modelde yer alan en az bir bagimsiz degis-
kenin, bagimli degisken tzerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 5. Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R*

Standart Hata F Degeri P

0,439 0,192 0,184

0,91702 23,354 0,000

Tablo 6'da sunulan Varyans Bliytitme Faktori
(VIF) ve Tolerans Degeri sonuclari, degisken-
ler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti olup ol-
madigini degerlendirmek icin kullanilmistir.
Literatlire gore (Can, 2018), VIF degerlerinin
10’dan kuictik olmasi ve Tolerans degerlerinin
0,2'den buyulk olmasi, coklu dogrusal baglan-

tinin 6nemli bir sorun teskil etmedigini gos-
termektedir. Bu degerler, modelde bagimsiz
degiskenler arasinda yuksek dlzeyde bir
dogrusal iliskinin bulunmadigini ve regres-
yon analizi sonuclarinin givenilir oldugunu
desteklemektedir.

Tablo 6. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonugclarn

Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar
Tole-
B S t:lr:tjaart Beta rans
t Sig Degeri | VIF

Sabit 1,086 0,268 4,052 0,000
Tuketici Ethosentrizmi | -0,070 0,075 -0,050 -0,928 0,354 0,714 1,401
Kalite Algisi 0,011 0,069 0,009 0,157 0,875 0,676 1,480
Prestij Algisi 0,266 0,075 0,184 3,551 0,000 | 0,765 1,306
Tlketici
Kozmopolitizmi 0,446 0,071 0,357 6,263 0,000 | 0,633 1,579
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Regresyon analizi sonuclarina gore, etnosent-
rik tutum degiskeninin kiresel marka satin
alma niyeti Gzerindeki etkisi istatistiksel ola-
rak anlamli bulunmamistir (p=0,354). Buna
gore, etnosentrik bireylerin kiresel markala-
r satin alma niyetlerinde anlamli bir azalma
gozlenmemektedir. Kalite algisinin da kuresel
marka satin alma niyeti Uzerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p =
0,875).Bu bulgu, tiiketicilerin kalite algilarinin
kiresel markalan satin alma niyetleriyle
dogrudan anlamli bir iliskisinin olmadigini
goOstermektedir. Prestij algisi degiskeni ise (3
= 0,184, p = 0,000) satin alma niyeti tzerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Bu
sonug, tlketicilerin prestij algilari arttikca
kiresel markalari satin alma niyetlerinin de
yukseldigini ortaya koymaktadir. Kozmopolit
tketici tutumu degiskeninin etkisi incelen-
diginde, (3=0,357, p=0,000) en gli¢ll pozitif
etkilerden birine sahip oldugu belirlenmistir.
Bu bulgu, kozmopolit bireylerin kiiresel mar-
kalara daha fazla yoneldigini gostermektedir.
Elde edilen bulgular, H; ve H, hipotezlerini
desteklerken, H, ve H, hipotezlerini destek-
lememektedir. Standartlastirilmis regresyon
katsayilarina gore, kiresel marka satin alma
niyetini etkileyen degiskenlerin 6nem sirasi
tiketici kozmopolitizmi (3 = 0,357), prestij
algisi (B = 0,184) seklinde belirlenmis, kali-
te algisi ve etnosentrik tutumun ise anlamli
bir etkisi olmadigi gortlmustir. Bu sonuclar,
tiketicilerin kuresel markalara yonelik satin
alma niyetlerinde tiiketici kozmopolitizminin
ve prestij algisinin belirleyici oldugunu, buna
karsin kalite algisi ve etnosentrik tutumun
onemli bir rol oynamadigini gostermektedir.

Sonucg ve Oneriler

Bu arastirma, Turkiye'de tiiketicilerin yerel ve
kirresel markalara yonelik tutumlarini ve sa-
tin alma niyetlerini etkileyen faktorleri ana-
liz etmeyi amaclamistir. Arastirma bulgulari,
tuketicilerin marka kokenine yonelik tercih-
lerinin sektorlere gore farklilik gosterdigini
ortaya koymaktadir. Gida sektoriinde yerel
markalar belirgin bir sekilde 6ne cikarken,
hazir giyim ve beyaz esya sektorlerinde de
yerel markalar kiiresel markalara kiyasla daha
fazla tercih edilmektedir. Buna karsin, tekno-
lojik Grlnlerde kiiresel markalarin tiiketici-
ler nezdinde daha gli¢li bir konuma sahip
oldugu gorilmektedir. Temizlik Griinlerinde
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ise yerel ve kuresel markalar arasinda belir-
gin bir Gstinlik bulunmamakta, tiketiciler
marka kdkeninden bagimsiz bir tutum sergi-
lemektedir. Genel olarak, sektorler arasi fark-
hhiklar incelendiginde, tiiketicilerin gida gibi
temel ihtiyaclarda yerel markalara daha fazla
guvendigi, teknoloji gibi yenilik¢ci ve ylksek
kalite beklentisi olan sektorlerde ise kiresel
markalara yoneldigi gorulmektedir. Ayrica,
marka kokeninin fark etmedigini belirten
tiketicilerin her sektorde 6nemli bir paya
sahip olmasi, markalar icin rekabet avantaji
olusturabilecek stratejik firsatlar sundugunu
gostermektedir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi so-
nucunda elde edilen bulgular, tiketicilerin
marka tercihlerinde tlketici kozmopolitizmi
ve prestij algisinin en belirleyici faktorler ol-
dugunu ortaya koymustur. Buna karsin, kali-
te algisinin ve tuketici etnosentrizminin Guo
(2013), Klglikemiroglu (1999) calismalarinin
aksine kiresel marka satin alma niyeti tizerin-
de anlamli bir etkisi olmadigi tespit edilmis-
tir. Suphellen ve Rittenburg (2001) tarafindan
Polonyal tuketiciler Gzerinde yapilan calis-
mada da kuresel markalarin yerli markalar-
dan daha Ustlin gorildigu durumlarda, et-
nosentrik tuketicilerin yerli markalari olumlu
degerlendirdigi ancak yabanci markalara
yonelik olumsuz bir tutum sergilemedigi
belirlenmistir.  Benzer sekilde O’Cass ve
Lim'in (2002) Singapur'da gerceklestirdikleri
calismada tuketici etnosentrizminin, bireyle-
rin marka secimi ve satin alma davranislarini
yonlendirmedigi sonucuna ulasiimistir. Aras-
tirma sonuclarina gore kozmopolit bireyler,
kiresel markalari daha fazla tercih etmekte-
dir. Bu durum, kiiresel markalarin tiketicile-
rin diinya vatandasi olma egiliminden gos-
termektedir. Prestij algis, tuketicilerin kiiresel
markalara yoneliminde énemli bir faktordr.
Tuketiciler, prestijli markalari statli gostergesi
olarak gérmekte ve bu algi satin alma karar-
larini etkilemektedir. Arastirma bulgularina
gore etnosentrik tiiketicilerin kiiresel marka
satin alma niyetinde belirgin bir azalma tespit
edilmemistir. Bu bulgu, tiiketici etnosent-
rizminin gunimiizde azalmis olabilecegini
veya kuresel markalarin yerel pazarlara uyum
saglamasiyla tiiketicilerin bu markalara daha
acik hale geldigini gostermektedir. Kalite al-
gisinin kiresel marka satin alma niyeti tze-
rinde anlamli bir etkisinin olmamasi, tike-
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ticilerin kaliteyi sadece kuresel markalarla
O0zdeslestirmedigini ve yerel markalarin da
kalite konusunda gicli bir algi olusturdugu-
nu gostermektedir.

Arastirma bulgularina dayanarak yerel mar-
kalar icin cesitli stratejik oneriler sunulabilir:

e Yerel markalar kozmopolit tiketicilere
yonelik pazarlama stratejilerini gelistir-
melidir. Yerel markalar, kendilerini sadece
yerel degerlerle sinirlamak yerine kiresel
degerleri vurgulayan kampanyalar olus-
turabilirler. Global trendleri takip etmek
ve kuresel standartlarda tretim yaptikla-
rini gostermek marka algisini gliclendire-
bilir.

« Yerel markalar, prestijli bir imaj olustur-
mak icin marka hikayelerini guclendir-
meli, Unlu Kisilerle is birlikleri yapmali
ve seckin Urlnler sunmalidir. Ozellikle
genc ve elit tiketicilerin kiresel markala-
ri prestij unsuru olarak gérme egilimleri
dikkate alinarak, yerel markalarin da bu
alanda konumlandirma yapmasi gerek-
mektedir.

* Yerel markalarin rekabet gliclini artir-
mak icin inovasyon ve Ar-Ge yatirimlari
yapmalari olduk¢ca 6nemlidir. Teknolojik
urtinler kategorisinde yerel markalar ku-
resel markalarin gerisinde kalmaktadir.
Bu alanda rekabet edebilmek icin yeni-
lik¢i Grlnler gelistirilmeli ve tiketicilerin
beklentileri dogrultusunda kalite artirl-
malidir.

*  Yerel markalar, tuketiciye kiltirel yakin-
hiklari sayesinde, kiresel markalarin sun-
makta zorlandigi hedefe yonelik deger
teklifleriyle one cikabilirler. Yerel tlketici
ihtiyaclarini daha isabetli sekilde analiz
edebilen yerel markalar, klresel rakiple-
rine karsi daha etkili Girlin stratejileri ge-
listirerek pazarda avantaj saglayabilirler.

Arastirma sadece doért ilde (Nigde, Kayseri,
Manisa ve lzmir) gerceklestirilmis oldugun-
dan dolayi, sonuclarin genellenebilirligi sinir-
hdir. Gelecek calismalarda 6rneklem cografi
olarak genisletilerek farkl bolgelere yayilan
daha temisili bir veri seti olusturulabilir. Ay-
rica, nitel yontemlerle (6rnegin odak grup
gorismeleri) tiketicilerin marka tercihlerinin
ardinda yatan nedenler daha derinlemesine
arastinilabilir.
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Extended Abstract

With the impact of globalization, the inter-
national accessibility of brands has signifi-
cantly increased, deepening the competition
between global and local brands. This com-
petitive environment has become especially
critical for local brands in developing count-
ries to maintain their market share. Unders-
tanding the factors that influence consu-
mers’ preferences for local or global brands
is essential for strategic brand planning. This
study aims to investigate the factors affec-
ting Turkish consumers’ preferences for local
and global brands across various sectors.

The theoretical foundation of the study inc-
ludes concepts such as consumer ethnocent-
rism, perceived quality, perceived prestige,
and consumer cosmopolitanism. Consumer
ethnocentrism reflects the tendency of indi-
viduals to prefer domestic products out of a
sense of moral responsibility, while cosmo-
politanism refers to an openness to products
from different cultures and countries. Percei-
ved quality and prestige relate to the value a
brand holds in the eyes of consumers. Based
on these concepts, four hypotheses were de-
veloped to examine the relationship betwe-
en these variables and global brand purcha-
se intention.

A quantitative research design wasemployed,
and data were collected through face-to-face
surveys with 400 participants from four cities
in Turkey (Nigde, Kayseri, Manisa, and Izmir).
The questionnaire consisted of two sections:
the first gathered demographic data and se-
ctor-based brand preferences; the second
measured consumer ethnocentrism, perce-
ived quality, perceived prestige, consumer
cosmopolitanism, and global brand purcha-
se intention using a five-point Likert scale.
The reliability of the scales was tested using
Cronbach’s alpha coefficients, all of which
indicated sufficient reliability. The data were
analyzed using SPSS, and regression analysis
was conducted to test the hypotheses.

The findings revealed that consumers’ brand
preferences vary by sector. While local bran-
ds were favored in the food and white goods
sectors, global brands were significantly pre-
ferred in the technology sector. Preferences
were relatively balanced in the apparel and



cleaning product sectors. Regression analy-
sis showed that perceived prestige and cos-
mopolitan attitudes have a significant and
positive effect on the intention to purchase
global brands. In contrast, perceived quality
and consumer ethnocentrism did not have a
statistically significant impact. These results
suggest that global brands are associated
with prestige and a global lifestyle and are
especially preferred by cosmopolitan indi-
viduals. The absence of a significant negati-
ve effect of ethnocentrism on global brand
purchase intention may indicate that today’s
consumers adopt open-minded approach.

Based on the research findings, several stra-
tegic recommendations are proposed for
local brands. These include developing mar-
keting strategies targeting cosmopolitan
consumers, building a prestigious brand
image, increasing investment in innovation
and R&D, and leveraging cultural proximity
to offer localized value propositions. Howe-
ver, since the study was conducted in only
four cities, the generalizability of the results
is limited. Future research could expand the
sample size and geographic scope and inc-
lude qualitative methods to gain deeper
insights into the reasons behind consumer
brand preferences.
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