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Extended Abstract

Globalization is defined by the process of integrating the world into a single, unified market. The
increasing trend of globalization, along with the facilitation of transportation through advancing
technology, enables consumers to access a wide variety of products and services across multiple
geographical markets. In a given product category, it has been observed that consumers can demonstrate
varying perceptions and attitudes towards both global and local brands (Herche, 1992). It is evident that
multinational corporations utilise the same brand name in multiple countries through the
implementation of marketing strategies (Steenkamp et al, 2003). These brands have significant
economic, cultural, and psychological impacts on consumers.

Materialism and cosmopolitanism are two key attitudinal constructs that are associated with the idea
that consumers worldwide are becoming more homogeneous (Cleveland et al., 2009). Research findings
indicate a general propensity among materialists and cosmopolitans towards preferring socially
symbolic products. Nonetheless, the extant literature is deficient in terms of clarity with regard to the
manner in which materialists and cosmopolitans cultivate their brand preferences.

The aim of this study is to find out how consumers' views of brands around the world affect what they
want to buy, and to see if trust in a brand has an effect on this. Another objective is to investigate the
moderating roles of materialism and cosmopolitanism in the effect of perceived brand globalness on
purchase intention.

A quantitative research design was adopted in order to test the research model and hypotheses. The
research population consists of individuals aged 18-65 residing in Tiirkiye. Using a non-random
sampling method, specifically convenience sampling, surveys were sent to a total of 439 participants,
and 390 valid surveys were included in the analysis. The study focused on the category of physical goods,
specifically shoes, due to the wide range of both domestic and international brand options and the fact
that shoes are a necessity for every individual.

Before addressing questions related to perceived brand globalness, purchase intention, and brand trust,
participants were asked to select one shoe brand they intended to use or purchase, and to answer the
scale questions while considering the brand they had selected. The most preferred global shoe brands
by the participants were Nike, Skechers, Adidas, New Balance, and Puma, in that order. Nike, in particular,
was perceived as the most global shoe brand by the participants.

In relation to the impact of perceived brand globalness on brand trust, it was determined that perceived
brand globalness exerts a positive and significant influence on brand trust. This result supports the
findings of Dimofte et al. (2008). The findings indicated a positive correlation between perceived brand
globalness and purchase intention. Studies by Steenkamp et al. (2003), Ahmed (2014), S6ylemez and
Taskin (2015), Saritas and Duran (2017), and Aslandere and Yildirim (2021) support this conclusion,
showing that perceived brand globalness positively affects purchase intention.

When examining the effect of brand trust on purchase intention, it was found that brand trust positively
influences purchase intention. This finding is consistent with the results of studies by Chaudhuri and
Holbrook (2001) and Rosenbloom and Haefner (2009).

This study examined how brand trust affects the connection between how global a brand appears and
whether people want to buy from that brand. The findings indicated that brand trust exerts a partial
mediating effect. This supports the findings of Ozkan Tektas and Konya (2020). The mediating role of
trust in global brands helps reduce perceived risk, increases consumer confidence, and positively
influences purchase intention.

The study also found that materialism has a significant moderating role in the effect of perceived brand
globalness on purchase intention. As materialism increases, the positive effect of perceived brand
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globalness on purchase intention also intensifies. This result supports the studies by Séylemez and Sahin
(2021) and Fastoso and Gonzdalez-Jiménez (2020). Materialist individuals believe that global brands
enhance their social and economic status, which significantly influences their consumption behavior.

The findings of this study indicate that cosmopolitanism has a significant but negative effect on
perceived brand globality and purchase intention. The study revealed that materialism and
cosmopolitanism are driven by different underlying motivations. While both tendencies are driven by
the desire to consume as a means of signaling consumer status, they differ in the type of status they aim
to achieve through consumption. Materialistic consumption focuses on obtaining status by creating
"envy-induced differentiation” in others (Veblen, 2017), whereas cosmopolitan consumption is centered
around acquiring a sense of status derived from social and cultural capital (Thompson & Tambyah,
1999). In the study by Séylemez and Sahin (2021), it was found that while global brand attitudes, global
identity, global consumption orientation, and materialism influence consumers' purchase intention of
global brands, consumer cosmopolitanism and the need for authenticity do not have a significant impact.

This study has certain limitations and offers various recommendations for businesses and future
research. In recent years, an increased level of consumer demand for environmentally friendly, organic,
healthy, and intellectual products has been observed. The term "cosmopolitan consumer" refers to an
individual who possesses a high level of education and is financially well-off, and who is quick to adopt
new technologies, including environmentally sustainable Technologies (Riefler et al, 2012). Since
cosmopolitanism is associated with sustainability behaviors (Grinstein & Riefler, 2015), brand managers
could target cosmopolitan consumers by creating “green” associations in their brands to appeal to those
seeking authenticity. The study also has sector-specific limitations, and future studies could investigate
different sectors. For example, local shoe brands could be identified using the variable of perceived
brand localness, and the results could be compared with the global brands studied here. Additionally,
the variables in the study's model could be grouped based on demographic factors and further explored.

1. Giris

Kiiresellesme, tiim diinyay1 tek bir evrensel pazar haline getiren bir egilimdir. Kiiresellesmenin artan
egilimi, gelisen teknolojiyle ulasimin kolaylasmasi ve tiiketicilerin birden fazla cografi pazara, ¢cok cesitli
irtin ve hizmetlere erisimini miimkiin kilmaktadir. Tiiketiciler, ayni liriin kategorisindeki tiim markalara
karsi farkli algi ve tutum gelistirmektedir (Herche, 1992).

Kiiresel markalar, tiiketiciler acisindan ekonomik, kiiltiirel ve psikolojik olarak 6nemli bir etkiye
sahipken, ayn1 zamanda tiiketicilere kimlik, aidiyet ve basar1 duygusuna sahip olmasini saglamakta,
degerleri ve idealleriyle tiiketici kimliklerini sekillendirmede kilit bir rol oynamaktadir. (Srivastava &
Balaji, 2018).

Barron ve Hollingshead (2004) kiiresel markayi, “tiim pazarlarinda ayni degerleri ifade eden ve
diinyanin dort bir yanindaki rakiplerine karsi benzer bir konuma sahip olan” bir marka olarak
tanimlamaktadir. isletme icin kiiresel bir marka, diinya capinda bir kimlik olusturma firsati, marka
uzantilari i¢in uygun maliyetli bir platform, tutarl bir konumlandirma stratejisi ve kiiresel markalasma
faaliyetlerinde yetenekli bireylerle calisilmasi gibi faydalar saglarken, tiiketiciler i¢in kiiresel bir marka,
yerel/yerli markalardan daha yiiksek algilanan kalite, daha fazla prestij ve daha fazla sayginlig
yansitmaktadir (Rosenbloom & Haefner, 2009). Tiiketiciler genellikle kiiresel irtinlerin tiiketimini
modernite ve ilerleme olarak algilamaktadir (Dimofte vd., 2008). Gelismis tlkelerdeki tiiketiciler icin,
bir markanin kiireselligi diinya capinda bir basari anlamina gelebilir (Dimofte vd., 2008). Gelismislik
diizeyi diisiik tlkelerdeki tiiketicilerin kiiresel kiiltiiriin bir tliyesi olma istekleri artmakta ve kiiresel
markalara giiven duymaktadir (Randrianasolo, 2017).

Gilintimiizde artan rekabet, yerli markalar ile kiiresel markalar arasindaki rekabeti pazar ortaminda her
zamankinden daha fazla artirmaktadir (Ahmed, 2014). Kiiresel markalar tiiketicilerde kaliteyi, prestiji,
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statiiyli ve giiveni cagristirdigl icin satin alma davranislarinda etkili olmaktadir. Tiiketiciler bu hizmet ve
triinler icin fazla 6deme yapmay1 kabul etmekte ve karsiliginda daha fazla fayda beklemektedir. Akgiin
ve Yavuz (2021), calismalarinda kiiresel markalardan beklenen faydanin, kiiresel markalara yonelik
tutumlar pozitif yonde etkiledigini; Karatas ve Altunisik (2016), materyalizm, dikey bireycilik ve
beklenen faydanin kiiresel markalara yonelik tutumlari olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir.
Arastirmalar, materyalist tiiketicilerin liiks iirtinler gibi daha ytliksek sosyal degerlere sahip iiriinleri, bir
statli veya bir sosyal gruba iiyelik duygusuna isaret eden iiriinleri tercih ettigini gostermektedir
(Sharma, 2011). Kiiresel markalar ise kozmopolit bir yasam tarzini simgelerken, baz tiiketicilerin,
kendilerini kozmopolit, sofistike ve modern olarak ifade etmek amaciyla bu markalar1 sectikleri
goriilmektedir (Friedman, 1990). Bu dogrultuda, calismanin amaci, tiiketicilerin markalar ile ilgili
kiiresel algilarinin, satin alma niyetine etkisi ve bu etkide marka giiveninin aracililik roliiniin olup
olmadigini incelemektir. Calismanin bir diger amaci ise algilanan marka kiireselliginin satin alma
niyetine etkisinde materyalizmin ve kozmopolitizmin dizenleyici roliinii incelemektir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Algilanan marka kiireselligi kavrami

Marka kiireselligi, marka arastirmalarinda 6nemli bir kavram olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Mevcut
literatiir, marka kiireselligini bir markanin ¢coklu pazar erisimi olarak tanimlamaktadir (Ozturan, 2023,
s. 48). Algilanan marka kiireselligi ise markanin faaliyette bulundugu iilke sayisina ve markanin yerli
veya yabanci menseli olup olmadigina bakilmaksizin, tiiketicilerin zihinlerinde bir markanin diinya
capindaki  bulunabilirligi, taninmasi, kabulii ve talebine iliskin 06znel algilar1 olarak
kavramsallastirilmaktadir (Steenkamp vd., 2003). Tiiketiciler, kiiresel markalar1 genellikle yiiksek
kaliteli markalar olarak degerlendirmekte ve bu algi, kiiresel markalarin diinya capindaki talebi etkili
bir sekilde karsilayabilme yeteneklerine iliskin tiiketici ¢ikarimlarina dayanmaktadir. Bir¢ok kiiresel
markanin standartlastirilmis yapisi, uzun vadeli yatirim stratejileri ve kiiresel 6lgekte taninma cabas,
tiiketicilerin algiladiklari riskleri azaltan giivenilirlik isaretleri olarak islev gérmektedir (Ozsomer &
Altaras, 2008).

Marka ile tiiketici arasindaki iletisim ve tiliketicilerin kimliklerinin tanimlanmasi biiyik 6nem
tasimaktadir. Kiiresel markalar, tiiketicilerin kiiresel tiiketim kiiltliriine uyum saglamalarini ve benzer
zevklere sahip diger tiiketicilerle ortak bir kimlik gelistirmelerini hedeflemektedir (Alden vd., 1999).
Tiiketiciler tarafindan kiiresel markalar, daha bilindik, kaliteli ve se¢kin olarak algilanmaktadir. Bu
etkiler 6zellikle gelismekte olan tlilke pazarlarinda belirgin sekilde gézlemlenmektedir (Davvetas vd.,
2015). Tiuketiciler genellikle markanin kalitesinden bagimsiz olarak, sosyal agidan statiilerini
yansittiklarini diisiindiikleri ve prestijli gordiikleri kiiresel markalara yerel markalara kiyasla daha
ylksek fiyatlar 6demeye istekli olabilmektedirler (Davvetas vd., 2015). Boseila ve arkadaslar1 (2023)
arastirmalarinda, algilanan marka kiireselliginin, algilanan kalite ve prestij iizerinde anlaml ve pozitif
iliski icinde oldugunu tespit etmislerdir. Arastirmalar, kiiresel marka algisinin kalite, prestij, sayginlk,
modernlik ve gelismislik gibi unsurlarla gliclendirildigini gostermektedir (Steenkamp vd. 2003;
Johansson & Ilkka, 2005). Kiiresellesmenin getirdigi firsatlarla 6ne ¢ikan kiiresel markalarin,
tiiketicilerine sunduklari imaj ve bu markalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini dikkate almalar1
onemlidir. Ayrica, tiiketicilerin markayi algilama biciminin satin alma niyetlerindeki etkisini belirlemek
ve tiiketici alisveris aliskanliklarini tespit etmede 6énemli bir rol oynamaktadir (Séylemez & Taskin,
2015). Fariborz ve Tahmine (2019), tiiketicilerde algilanan kiiresel markalarin, algilanan kalite, marka
imaji ve marka prestiji araciligiyla daha fazla 6deme egilimini dolayl olarak etkiledigi; Dimofte ve
arkadaslar1 (2008), kiiresel markalara karsi daha olumlu olan tiiketicilerin, kiiresel markalari;
kullanilabilir, iyi taninmis, standartlastirilmis, daha giivenli, daha kozmopolit ve daha yenilikg¢i olarak
algiladiklarini, kiiresel markalara verilen tepkinin daha ¢ok duygulanim ve daha az bilis tarafindan
yonlendirildigi tespit etmislerdir. Bu dogrultuda, asagidaki hipotez gelistirilmistir;
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Hy: Markanin algilanan kiireselligi marka giivenini olumlu yénde etkilemektedir.
2.2. Satin alma niyeti

Niyet, kisinin davranisi gerceklestirmeye veya ¢aba harcamaya ne kadar istekli oldugunun gostergesidir
(Bagozzi & Washaw, 1990, s. 395). Satin alma niyeti ise, tiiketicinin belirli bir kosulda, belirli bir markay1
satin alma nedenini inceleyen bir karar verme davranisi olmakla beraber tiiketicinin alg1 ve tutumuyla
iliskilidir (Mirabi vd., 2015). Keller (2001), satin alma niyetini, “tliketicinin bir {iriin veya hizmeti satin
alma tercihi” bir diger deyisle “tiiketicinin bir iiriinii degerlendirdikten sonra satin alma egilimi” olarak
tanimlamistir. Bir Giriini satin almay1 kabul etme veya reddetme konusundaki nihai karar, tiiketicinin
kisisel niyetine baglidir (Ahmed, 2014).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin uyaranlara verdikleri en belirleyici tepkilerden biridir ve satin alma karar
slirecinin en 6nemli asamasini olusturmaktadir (Tek, 1999). Tiiketicilerin satin alma niyeti, genellikle
hangi {liriin, hizmet veya markanin secilecegi, satin almanin ne zaman gergeklestirilecegini ve ne kadar
miktarda satin alinacagina dair bilgileri icermektedir (Akoglan Kozak & Dogan, 2014). Tiiketiciler i¢in
ozellikle triin kategorisinde somut ozellikler iizerinden iriin farklilasmasi olmadiginda, belirli bir
markaya duygusal veya mantiksal olarak yaklasmasi satin alma davranisinda biiyiik rol oynamaktadir
(Aslandere & Yildirim, 2021). Yine ayni sekilde, tiiketicilerin bir markay: diger markalardan daha tistiin
veya kaliteli gormesi de o markaya karsi olumlu tutum sergilemesinde etkili olmaktadir. Tiiketicilerin
iirtin veya hizmet segerken niyetlerini etkileyen kisisel ve psikolojik faktorler bulunmaktadir. Bunlar;
kalite, fiyat, yer, zaman, 6zgiinliik, marka, tutum, inan¢ vb. unsurlar oldugu gibi sosyal statii olarak
kendilerinde prestijli ve degerli algilar olusturan kiiresel markalarda tiiketicilerin satin alma niyetlerini
etkilemektedir.

Yapilan arastirmalarda; Steenkamp ve arkadaslari1 (2003), algilanan marka kiireselliginin, kalite ve
prestij araciligiyla satin alma olasiligini pozitif etkiledigini, Ahmed (2014), Bangladesli tiiketicilerin
benzersizlik ihtiyacinin, kalite algisinin, medya faktdriiniin ve fiyatin kiiresel markalara y6nelik olumlu
etkilere sahip oldugunu ve kiiresel iirlinlerin performans kalitesine yonelik olumlu tutumun, tiiketicinin
kiiresel markalara yonelik satin alma niyetini artirdigini, Séylemez ve Taskin (2015), markanin
kiiresellik algisinin satin alma niyetini olumlu etkiledigi, Saritas ve Duran (2017), markanin kiiresellik
algisinin ve kiiresel marka tercihinin, tiiketici davranislarinda ve satin alma niyeti lizerinde etkili
oldugunu, Aslandere ve Yildirim (2021), marka kalitesinin ve algilanan marka kiireselliginin satin alma
niyetini etkiledigi sonuclarina ulasmislardir. Bu dogrultuda, asagidaki hipotez gelistirilmistir;

H>: Markanin algilanan kiireselligi, satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
2.3. Marka giiveni

Giiven; baglhlik, risk ve karsilikliligi icermektedir (Rosenbloom & Haefner, 2009). Chaudhuri ve Holbrook
(2001) marka gilivenini, “tiiketicinin, markanin vaatlerini yerine getirebilme becerisine giivenme
istekliligi” olarak tanmimlamaktadir. Istenmeyen degerleri sembolize eden markalarla yapilan
iliskilendirmeler, kullanicinin kendi 6zellikleri veya sahip olmak istedigi 6zellikler hakkinda baskalarina
farklh sinyaller gonderebilir ve yanlis algilar yaratabilir. Bu nedenle, tiiketicinin arzu ettigi kimlikleri
ifade etme konusunda daha basarili olarak goriilen bir markaya daha yiiksek giiven duymaktadirlar (Xie
vd., 2015). Tiketiciler, se¢imlerinde kendilerini daha giivende hissedebilecekleri, daha yiiksek
memnuniyet bekleyebilecekleri ve yiiksek kalite algillarindan daha az endise yasayabilecekleri,
markalara karsi daha olumlu tutumlar sergilemektedirler. Tiiketicilerin bir isletmenin gilivenilirligine
iliskin yargilar1 ve glivenmeye istekli olmalari, olumlu degerlendirmeleriyle iliskilidir. Giiven, tiiketimle
ilgili kaygily1 azaltmaya yardimci olmakta ve insanlarin iliskisel eylemlerle kendilerini rahat
hissetmelerini saglamaktadir (Schoorman vd., 2007; Grabner-Kraeuter, 2002).

Tiiketicilerle markalar arasindaki uzun vadeli iliski i¢in giiven 6nemli bir faktérdiir (Delgado-Ballester,
2004). Marka giiveni, tiiketicilerin markanin vaat ettigi islevleri yerine getirme yetenegine olan inancini
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ifade eder. Tiiketici, bir markaya giivendiginde, markaya olan sadakati artar, daha yiiksek 6demeler
yapmaya istekli olur, markanin mevcut veya yeni kategorilerdeki {iriinleri satin alir ve tercihleri
dogrultusunda secimlerini ¢evresiyle paylasir (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Rosenbloom ve Haefner
(2009), tiiketicilerin kiiresel olarak algilanan markalarin daha kaliteli olarak diisiindiiglinti ve dayanikl
tiilketim mallarinda markaya giliven duyarak, satin almayi tercih ettiklerini belirlemislerdir. Bu
dogrultuda, asagidaki hipotez gelistirilmistir;

H3: Marka giiveni, satin alma niyetini olumlu yénde etkilemektedir.

Xie ve arkadaslar1 (2015) arastirmalarinda, marka kalitesi ve prestijinin algilanan marka kiireselligi ile
algilanan marka yerelligi ve olumlu davranissal niyetler arasinda 6nemli oldugu, marka kimligi ve marka
giiveninin aracilik roliinii ortaya koymaktadir. Ozkan Tektas ve Konya (2020) ¢alismalarinda, kiiresel
markaya yonelik olumlu tutumun, satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi, marka giiveninin de satin
alma niyetine etkisine aracilik rolii oldugunun belirlemislerdir. Bu dogrultuda, asagidaki hipotez
gelistirilmistir;

Hy: Marka giiveni, algilanan marka kiireselliginin satin alma niyetine etkisinde aracilik rolii oynamaktadir.
2.4. Kozmopolitizm

Kozmopolitizm kavrami, herhangi bir kiiltiir veya mekénin 6tesinde diinya vatandasi olma egilimini
ifade eder (Srivastava & Balaji, 2018). Kozmopolit bireyler, yabanci kiiltiirlere karsi acik bir zihniyete
sahiptir ve bu kiiltiirleri kesfetmeye, onlardan 6grenmeye istek duyarlar (Weij vd., 2015). Kozmopolit
egilimi yiiksek olan tiiketiciler, kimliklerini ifade etmelerine olanak taniyan kendini gelistirme
faaliyetleri arayisindadirlar. Bunun nedeni ise kozmopolitlerin tiiketim firiinlerinde degiskenlik
arayisinda olmalari ve farkl kiiltiirleri kesfetme isteginden kaynaklanmaktadir. Ayrica dis pazarlardan
gelen triinleri titkketme konusunda olumlu bir tutum sergilerler (Riefler & Diamantopoulos, 2009).

Kiiresel markalar, kozmopolit bir yasam tarzini da simgeler. Bazi tiiketicilerin, kendilerini kozmopolit,
sofistike ve modern olarak ifade etmek amaciyla bu markalari tercih ettikleri goriilmektedir. Bu durum,
markalarin sadece iiriin sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda bir yasam tarzi ve imaj yaratma islevi de
tistlendigini gdstermektedir (Friedman, 1990). Ayrica kozmopolit tiiketimin “sosyal statiiniin ve kisinin
ahlaki degerinin bir semboli” (Skrbis vd., 2004) ve “yiiksek Kkiiltlirel sermayeli tiiketiciler ile diisiik
kiltiirel sermayeli tiiketiciler arasinda statii ayrimlari yaratan ve siirdiiren bir tiiketim tarzi1” (Thompson
& Tambyah, 1999) oldugu iddia edilmistir.

Davvetas ve arkadaslar1 (2015) arastirmalarinda, marka kiireselligini katiimcilarin 6zelliklerini
(etnosentrizmi, kiiresel/yerel kimlik, kozmopolitizm, demografi) inceleyerek, 6deme istekliligine
etkisini test etmeye calismislardir. Katilimcilarin, kiiresel markalar icin daha fazla 6demeye istekli
olduklarini, moderator olarak test edilen tiiketici 6zellikleri, kiiresel marka fiyat primlerine yonelik
artan toleransin tiiketici segmentleri arasinda gii¢lii oldugu sonuglarina ulasmislardir. Srivastava ve
Balaji (2018) calismalarinda, kiiresel markalara yonelik tutum ve satin alma niyetlerinde kozmopolitlik,
benzersizlik ihtiyaci ve materyalizm gibi tiiketici egilimlerinin roliinii kiiresel markalar iizerinde
arastirmislardir. Kozmopolitlik ve benzersizlik ihtiyacinin, tiiketicilerinin kiiresel markalara yonelik
tutumunu belirledigini, 6zellikle kozmopolitanizmin gelismis pazardaki kiiresel markalar tizerinde daha
yliksek bir olumlu etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir Bu dogrultuda, asagidaki hipotez
gelistirilmistir;

Hs: Kozmopolitizm, algilanan marka kiireselligi ve satin alma niyeti arasindaki iligkide diizenleyici rol
oynar.
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2.5. Materyalizm

Richins ve Dawson (1992) materyalizmi “bir kisinin sahip olunan seylere verdigi 6nem ve mutluluk da
dahil olmak iizere arzu edilen durumlara ulasmak i¢in gerekli bir davranis bi¢cimi” olarak tanimlamistir.
Materyalizm, tiiketici davranislari ve algilari lizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Materyalist bireyler,
benmerkezci bir yaklasim sergileyerek statii artirici iirlinleri tercih ederler. Bu liriinlerin, sosyal ve
ekonomik statiilerini yiikselttigi inanci, bu tiiketim davranisinin temel nedenlerinden biridir (Otero-
Lépez vd., 2011). Tiiketim kiiltiiriiniin en belirgin 6zelliklerinden biri, asir1 tiiketimin bireylerin
yasamlarinda basarinin bir 6l¢iitii olarak goriilmesidir (Bauman, 1997). Bu durum, materyal sahipliginin
bireyler icin tasidig1 6nemi vurgulayan materyalizmin ana yapisini yansitmaktadir (Richins & Dawson,
1992).

Materyalist tiiketiciler, maddi nesneleri elde etmeye odaklanmaktadir; ¢linkii bu nesnelerin edinimi,
onlarin kimliklerini, basarilarin1 ve refahlarin1 tanimlamada biiyiik bir énem tasimaktadir. Sahip
olduklari esyalar, sosyal kimliklerini sekillendirmekte ve kendilerine tatmin veya tatminsizlik kaynaklari
saglamaktadir (Wang vd., 2017). Bu durum, tiiketim odakl kiiltiiriin ve maddi degerlerin 6n plana
cikmasini tesvik etmektedir (Soylemez & Sahin, 2021). Arastirmalar, materyalist tiiketicilerin liiks
trtnler gibi daha yliksek sosyal degerlere sahip iiriinleri, bir statii veya bir sosyal gruba iiyelik
duygusuna isaret eden turlinleri tercih ettigini géstermektedir (Sharma, 2011). Steenkamp ve De Jong
(2010) c¢alismalarinda, tiliketicilerin kiiresel ve yerel triinlere yonelik tutumu incelemislerdir.
Katilimcilarin sosyo-demografik yapilari arastirilmis ve kiiresel iirtinlere yonelik tutumun (materyalizm,
evrenselcilik, yenilikeilik, egitim, sosyal sinif ve hane halk: biiyiikliigii) 6nctllerinin etkiledigini tespit
etmislerdir. S6ylemez ve Sahin (2021) calismalarinda, tiiketicilerin kiiresel spor giyim markalarinin
trinlerini satin alma davraniglarini etkileyen degiskenleri arastirmislardir. Ttiketicilerin kiiresel marka
satin alma niyeti Uzerinde kiiresel marka tutumlarini, kiiresel kimlik, kiiresel tiiketim odaklilik ve
materyalizmin etkiledigi; tiiketici kozmopolitanizmi ve 6zgiinliik ihtiyac1 degiskenlerinin ise anlaml bir
etkisinin olmadigini belirlemislerdir. Fastoso ve Gonzalez-Jiménez (2020) ¢alismalarinda, materyalizm
ve kozmopolitligin tiiketici marka degerinin duygusal marka baghligini nasil etkiledigini, ayrica bu tiir
iliskilerde ideal 6z uyumun ve algilanan marka kiireselliginin kosullu roliinii arastirmislardir. Markalarin
ideal 6z uyumun ytiksek oldugunu, materyalizm ve kozmopolitligin duygusal marka baghligiyla pozitif
iligkili oldugunu ve materyalistlerin kiiresel olarak algilanan markalara duygusal baglilik gésterdigini
tespit etmislerdir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hg: Materyalizm, algilanan marka kiireselligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici rol oynar.
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3. Arastirma Yontemi
3.1. Arastirma modeli

Sekil 1’ de ¢alismanin amacina gore olusturulan model goriilmektedir.

Sekil 1
Kavramsal Model
MARKA GUVENI
ALGILANAN SATIN ALMA
_MARKA v NiYETi
KURESELLIiGi
[T TT T
. |
: MATERYALIZM | |
I 1
| I
I | KOZMOPOLITIZM :
|
I |

3.2. Yontem

Arastirma model ve hipotezlerini test edebilmek amaciyla nicel bir arastirma tasarimi benimsenmigtir.
Arastirma evreni Tiirkiye’ de yasayan 18-65 yas arasi bireylerden olusmaktadir. Arastirma verileri, 5
Temmuz-15 Agustos 2024 tarihleri arasinda ¢evrim i¢i anket aracilifiyla toplanmistir. Anket formu,
sosyal medya platformlar1 araciligiyla dagitilmistir. Tesadiifi olmayan o6rnekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi ile toplamda 439 katilimciya anketler gonderilmistir. Katilimcilara
arastirmanin kisa bir 6zeti sunulmus ve se¢mis olduklar1 ayakkabi markasini disiinerek sorulari
cevaplandirmalari istenmistir. Veri kalitesi agisindan eksik ve hatali cevaplari barindiran 49 katilimciya
ait anket analiz dis1 birakilarak 390 gecerli anket analize alinmistir. Arastirmada fiziksel mal
kategorisinde yer alan ayakkabi tirtinii ele alinmis, yerli ve uluslararasi marka se¢eneklerinin zenginligi
ve her bireyin zorunlu ihtiya¢ olmasi nedeniyle ayakkabi sektorii se¢ilmistir.

Algilanan marka kiireselligi 6lcegi Steenkamp ve arkadaslari (2003)’ na ait olup 3 ifadeden; satin alma
niyeti 6lcegi, Putrevu ve Lord (1994)’ a ait 3 ifadeden; marka giiveni 6lgegi, Chaudhuri ve Holbrook
(2001)’ a ait 3 ifadeden; kozmopolitizm 6lcegi, Cleveland ve arkadaslar1 (2014)’ na ait 7 ifadeden;
materyalizm 0lcegi, Richins ve Dawson (1992)’ a ait olup Kaderli ve arkadaslar1 (2017) tarafindan
cevirisi yapilmis 6 ifadeden olusmaktadir. Anket formundaki ortik yapilar 7’ li likert oOlcegiyle
Olciilmistiir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Kesinlikle katiliyorum).

Cevrim ici anket formu ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci b6liimde, calismanin girisi ve kontrol sorulari,
ikinci béliimde demografik sorular ve tciincii bolimde ise ortiik yapilarin 6l¢iimi icin gbzlenen
degisken sorulari yer almistir.

3.3. Arastirma etigi

Arastirma icin, Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimlerde Insan Arastirmalari Kurulundan
2024/244 say1 ve numarali izin alinmistir.
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4. Bulgular

Katilimcilar, son 12 ay icerisinde olmak iizere satin aldiklar1 en son ayakkabi1 belirtmeleri ve bu marka
ile yasamis olduklar1 deneyime gore sorulari cevaplandirmalari istenmistir. Katilimcilarin ifade ettikleri
markalara bakildiginda %25,9 (101 kisi) Nike, %22,3 (87 kisi) Skechers, %21,8 (85 kisi) Adidas, %12,8
(50 kisi) New Balance, %7,4 (29 kisi) Puma ve %9,7 (38 kisi) diger yanitin1 se¢mistir. Aragtirmaya
katilanlarin diger se¢enegindeki markalar; Asics, Columbia, Flo, Hotig, Kinetix, LCW, Lumberjack, Merrel,
Veja, Wickers, Golden Goose, Yds seklinde olmustur.

Ornekleme ait demografik dagihm Tablo 1'de gosterilmistir. Cinsiyet bakimindan arastirmaya
katilanlarin %63,6’s1 (248 kisi) kadin, %36,4’ i (142 kisi) erkektir. Yas gruplar1 bakimindan dagilimina
bakildiginda en fazla dagilimin %31,5 ile (120 kisi) 35-44 yas araliginda oldugu goériilmektedir. Daha
sonra %21 (82 kisi) ile 25-34 yas araliginin, %19,7 (77 kisi) ile 45-54 yas araliginin, %15,4 (60 kisi) ile
18-24 yas araliginin, %12,1 (47 kisi) ile 55-64 yas araliginin, %3 (1 kisi) ile 65 ve {lizeri yas grubunun
takip ettigi goriilmektedir. Medeni durum bakimindan arastirmaya katilanlarin dagilimina bakildiginda
katilimcilarin ¢ogunun %61 (238 kisi) bekar, %39’ u (152 kisi) ise evlidir. Egitim durumu incelendiginde,
goriildigu tizere katilimcilarin yarisindan fazlas1 %53,8 ile (210) kisi lisans mezunudur. Bu grubu %17,2
ile (67 Kkisi) lisansiistii mezunu, %14,6 ile (57 kisi) 6n lisans mezunu, %11,5 ile (45 kisi) lise mezunu,
%1,5 ile (6 kisi) ortaokul mezunu ve %3 ile (1 kisi) ilkokul mezunu izlemektedir. Gelir durum
dagilimlarina bakildiginda %20,8 ile (81 kisi) aylik 35001-45000 TL arasinda gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Bu ¢cogunlugu %17,7 ile (69 kisi) 45001-55000 TL arasinda gelire sahip olanlar, %12,6
ile (49 kisi) 65000 TL ve tizeri gelire sahip olanlar, %11,8 ile (46 kisi) 25001-35000 TL gelire sahip
olanlar, %11,5 ile (45 kisi) 10000 TL ve 10000 TL'den az olanlar, %9,7 ile (38 kisi) 17001-25000 TL arasi
gelire sahip olanlar ve son olarak %5,6 ile (22 kisi) 10001-17000 TL arasinda gelire sahip olanlar takip
etmektedir.

Tablo 1

Katilimcilara Ait Bilgiler

n %
Cinsiyet
Kadin 248 63,6
Erkek 142 36,4
Toplam 390 100
Yas
18-24 60 15,4
25-34 82 21,0
35-44 123 31,5
45-54 77 19,7
55-64 47 12,1
65 ve lizeri 1 3
Toplam 390 100
Medeni Durum
Evli 152 39,0
Bekér 238 61,0
Toplam 390 100
Egitim Durumu
flkokul 5 1,3
Ortaokul 6 1,5
Lise 45 11,5
On Lisans 57 14,6
Lisans 210 53,8
Lisansisti 67 17,2
Toplam 390 100
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Tablo 1 (Devami)
Gelir Durumu

10000 TL ve 10000 TL’ den az 45 11,5
10001-17000 TL 22 5,6
17001-25000 TL 38 9,7
25001-35000 TL 46 11,8
35001-45000 TL 81 20,8
45001-55000 TL 69 17,7
55001-65000 TL 40 10,3
65001 TL ve tizeri 49 12,6
Toplam 390 100

Arastirmanin kavramsal modelini test edebilmek icin SmartPLS 4.1.1.2 programi aracilifiyla kismi en
kiiciik kareler yontemi (PLS-SEM) kullanilmistir. Veri analizinde iki asamali siire¢ takip edilmistir.
Oncelikle 6l¢iim modelinin gegerliligi ve giivenirligi degerlendirilmis, sonrasinda ise yapisal model test
edilmistir. Ortak yontem yanliliginin (common method bias) azaltilabilmesi i¢in anket formunda bagimlh
ve bagimsiz degiskenler ayrilmis ve ayrica Harman'in tek faktor testi uygulanmistir. Sonug olarak tek bir
faktoriin varyansin sadece %38 acikladigl ve bu sonucun da ortak yontem yanliligini en alt diizeye
disirdigi gorilmistir. Aynt zamanda verilerin normalligi icin carpiklik ve basiklik degerleri
incelenmis ve sonuglar Tablo 2’de gosterilmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ile +3 arasinda
olmas1 durumunda verinin normal dagilim gosterdigi varsayimi yapilabilmektedir (Shao, 2002). Tablo
2’de goruldiigii tizere verilerin normal dagilim gosterdigi varsayilmistir. Normal Dagilim Tablosunda yer
alan degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri +3 araliginda bulunmustur.

Tablo 2

Degiskenlerin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degiskenler Ortalama  Std.Sapma  Carpikhik Basiklik
Algilanan Marka Kiireselligi 5,61 1,73 -1,355 1,659
Satin Alma Niyeti 5,70 1,47 -1,271 1,545
Marka Guveni 573 1,25 -1,350 2,454
Kozmopolitizm 5,62 1,42 -1,375 2,267
Materyalizm 417 1,95 -0,072 -0,573

4.1. Olgiimlerin gecerliligi ve giivenilirligi

Arastirma modelinin analizinden ilk olarak 6lgeklerin i¢ tutarlilik giivenirlikleri, birlesme gecerlilikleri
ve ayrisma gecerlilikleri incelenmistir. Faktor yiiklerinin, Cronbach Alpha ve birlesik giivenirlik
degerlerinin 0,70’in, aciklanan ortalama varyans degerinin de 0,50'nin iizerinde olmasi beklenmektedir
(Hair vd., 2006; Hair vd., 2014; Fornell & Larcker, 1981). Tablo 3’de yer alan sonuglar incelendiginde i¢
tutarliliginin degerlendirilmesi sonucunda yapilara ait Cronbach’s Alfa katsayilarinin 0,925 ile 0,758
arasinda; Birlesik Giivenilirlik (CR katsayilarinin da 0,952 ile 0,878 arasinda oldugu gériilmektedir.
Tablo 3’'de goriildiigii tizere, 6lgeklerin, faktor yiiklerinin 0,959 ile 0,736 arasinda; AVE degerlerinin de
0,802 ile 0,642 arasinda olmasi nedeniyle yakinsak gecerliligin saglanmis oldugu sonucuna ulasiimistir.
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Tablo 3

Ol¢ciim Modeli Géstergeleri

Degiskenler Faktor (14 CR AVE
Yiikleri
Algilanan Marka Kiireselligi 0,758 0,890 0,802
KUR1 Bana gore bu marka kiiresel. 0.865
KUR2 Diinyanin dort bir yanindaki tiiketicilerin bu
4 o 0.188*
markayi satin aldigini diisiintiyorum.
KUR3 Bu marka tiim diinyada satilmaktadir. 0.925
Marka Giiveni 0,924 0,952 0,869
GUV1 Bu markaya giiveniyorum. 0.938
GUV2 Bu marka giivenlidir. 0.959
GUV3 Bu diiriist bir markadir. 0.898
Satin Alma Niyeti 0,835 0,900 0,751
SAT1 Gelecekte bu markay1 satin alma ihtimalim
.. 0.801
cok yiiksek.
SAT?2 Bir dahaki sefere bu kategoriden bir lirtine
ihtiyacim oldugunda bu markay1 satin 0.906
alacagim.
SAT3 Bu markayi kesinlikle deneyecegim. 0.890
Kozmopolitizm 0,925 0,940 0,691
KOZ1 Diger llkelerde yasayan insanlar hakkinda 0.774
daha fazla bilgi edinmek istiyorum. '
KOZ2 Diger yasam bi¢imleri hakkinda bilgi 0.868
edinmeyi severim. '
KOZ3 Benzersiz goriislerini ve yaklasimlarini
o0grenmek icin diger iilkelerden insanlarla 0.878
birlikte olmaktan keyif aliyorum.
KOZ4 Diger kiiltiirlerden veya tilkelerden
insanlarla fikir alisverisinde bulunmaktan 0.893
hoslanirim.
KOZ5 Onlardan neler 6grenebilecegimi gérmek
icin diger kiltiirlerden insanlari 0.891
gozlemlemeyi severim.
KOZ6 Diger kiiltiirlerden insanlar tesvik edici
0.764
buluyorum.
KOZ7 Diger kiiltiirlerden insanlarla temasa 0736
gecmek bana biiyiik dl¢lide fayda sagladu. '
Materyalizm 0,817 0,878 0,642
MAT1 Pahali evleri, arabalari ve kiyafetleri olan
: 0.688*
insanlara hayranim.
MAT?2 Insanlan etkileyen seylere sahip olmak
: 0.671%
hosuma gider.
MAT3 Etrafimdaki insanlarin sahip olduklarina 0.790
hep dikkat etmisimdir. '
MAT4 Sahip olduklarimin, etrafimdakilere
hayatimin nasil oldugu hakkinda bilgi 0.796
verdigini diisliniirim.
MATS Daima ihtiyacim olani degil en ¢ok
. U 0.834
istedigimi satin alirim.
MAT6 Etrafimdakileri etkilemek icin giizel seylere 0.784

sahip olurum.

Not: *Guivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonucunda, esik degerlerin altinda yer aldig1 icin KUR 2, MAT1 ve MAT2
gozlemlenen degiskenleri analizlerden gikartilmistir. Faktor yiikleri, AVE, a ve CR degerleri yeniden hesaplanan
degerler ile tabloda gosterilmistir.

Yapi gecerliliginin ikinci 68esi olan ayrim gegerliliginin karsilanip-karsilanmadiginin incelenmesi i¢in
Fornell ve Larcker (1981)’1n kriterine ele alinmis ve her bir yapiya ait AVE degerlerinin kare koklerinin,
yapilar arasindaki korelasyon katsayilari ve korelasyon katsayilarinin karelerinden daha biiyiik bir
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deger almasi sarti aranmistir. Tablo 4’te yer alan sonuclar incelendiginde her bir 6l¢cegin AVE degerinin
diger dlceklerle korelasyonundan daha yiiksek oldugu ve ayrisma gecerliginin saglandigi goriilmektedir.

Tablo 4

Fornell-Larcker Ayrisma Gegerliligi Sonuglari

Kozmopolitizm Algilanan Marka Marka Materyalizm Satin Alma

Kiireselligi Giiveni Niyeti

Kozmopolitizm 0.831 0.139 0.206 0.033 0.232

Algilanan Marka 0.373 0.896 0,423 0.113 0.366
Kiireselligi

Marka Giiveni 0.454 0.651 0.932 0.097 0.680

Materyalizm 0.183 0.337 0.313 0.801 0.081

Satin Alma Niyeti 0.482 0.605 0.825 0.286 0.867

Not: Koyu stildeki degerler yapilarin AVE degerlerinin kare koklerini, italik stildeki degerler ise yapilar arasindaki
korelasyon katsayilarinin karelerini gostermektedir.

4.2. Arastirma modelinin test edilmesi

Calisma kapsaminda yapilan analizlerle ilgili yapilarin ve bu yapilar1 6lcen degiskenlerin gegerli ve
giivenilir sonuclar verdigi goriilmiistiir. Bu sonuglar dikkate alinarak arastirma modeli ve hipotezleri
test edebilmek icin Yapisal Esitlik Modeli analizi yapilmistir. Arastirma modelinin analizi i¢in kismi en
kiiciik kareler yol analizi (PLS-SEM)’ den yararlanmilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek
amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2’de gdsterilmistir.

Sekil 1
Yapisal Esitlik Modeli
GUV GUv2 GUV3
‘E.gzs 0359 D.EQE,
0651 MARKA GUVENi 0657
o‘]fc >
ALGILANAN MARKA KURESELLIGI SATIN ALMA NjYETi

0.865 0.925 iH 0.801 pogs 0.890

|

KUR1 KUR3 SAT1 SAT2 SAT3

Koz 078! gozmopoLiTizv o

073 i
mzs‘/ : om0
MAT4
0796~
Kozz 0834
* paTs
0784
MATERYALIZM T

Elde edilen analizler sonucunda, uyum iyiligi degerlerinin istenen sinirlar dahilinde oldugu ve kurulan
arastirma modelinin uygun oldugu goriilmektedir. PLS yol katsayilarinin anlamh olup olmadiklarini
degerlendirebilmek amaciyla yeniden oérnekleme (bootstrapping) ile 6rneklemden 5000 alt 6rneklem
alarak t-degerleri hesaplanmistir. Arastirma sonuglarina iliskin bulgular Tablo 5’te gésterilmistir (Uyum
iyiligi degerleri: SRMR 0.064; d_ULS 0.778; d_G 0.442; Chi-square 1032.305; NFI 0.814).
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Tablo 5

Hipotez Testleri

Hipotezler 3 Standart p degeri T degeri Sonug
sapma
H1: KUR —» GUV 0.651 0.043 0.000 15.306 Kabul
H2: KUR —» SAT 0.160 0.046 0.001 3.482 Kabul
H3: GUV — SAT 0.657 0.039 0.000 17.017 Kabul
H4: KUR —» GUV —» SAT 0,428 0,039 0,000 11,065 Kabul
H5: KOZ*KUR —» SAT -0.088 0.020 0.000 4.331 Kabul
H6: MAT*KUR —»SAT 0.146 0.034 0.000 4.281 Kabul

Tablo 5’ te yer alan sonuclar incelendiginde bagimsiz degisken olan algilanan marka kiireselliginin
marka giliveni lizerinde pozitif yonlii (3=0.651; t=15.306) ve istatistiksel agidan anlamli bir etkisi oldugu
goriilmistiir. T degeri 1.96’ nin lizerinde ve Sig. (p) degeri 0.05’ ten kii¢iik oldugu icin ¢alisma igin
kurulan H; hipotezi kabul edilmistir. Algilanan marka kiireselliginin, bagimli degisken olan satin alma
niyeti lizerinde pozitif yonlii (3=0.160; t=3.482) ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Calisma icin kurulan H; hipotezi kabul edilmistir. Marka giliveninin satin alma niyeti
tizerinde pozitif (3=0.657; t=17.017) ve istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin oldugu gorilmistiir.
Sig. (p) degeri 0.05’ ten daha diisiik bir deger oldugu icin istatistiksel agidan marka giiveninin satin alma
niyetini anlamh ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Calisma icin kurulan Hs hipotezi kabul
edilmistir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerinde anlamli etkilerinin olmasi aracilik etkisinin
olabilmesi i¢in 6n kosuldur. Araci degiskenlerin modele dahil edilmesiyle bagimsiz degiskenlerin araci
degiskenler, araci degiskenlerinde bagimli degiskenler {izerinde anlamh etkilerinin olmasi
gerekmektedir (Baron & Kenny, 1986). Bu durumda, algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde marka giliveninin kismi aracilik rolii oldugu goriilmektedir. Hs hipotezi kabul
edilmistir.

Modelde algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde kozmopolitizmin ve
materyalizmin diizenleyici rolil incelendiginde; kozmopolitizmin, algilanan marka kiireselliginin satin
alma niyeti (13=-0,088; p<0,05) lizerinde anlamli ancak negatif yonlii bir etkisi bulunmaktadir. Calisma
icin kurulan Hs hipotezi kabul edilmistir. Kozmopolitizm diizeyi arttikca, marka kiireselligi algisinin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinin azaldigini gostermektedir. Kozmopolit bireylerde, algilanan marka
kireselliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin zayifladigin1 gostermektedir. Materyalizmin,
algilanan marka kiireselligin satin alma niyeti (13=0,146; p<0,05) lizerinde anlamli ve pozitif yonli bir
etkisi oldugu gorilmektedir. Materyalizmin artmasi durumunda, algilanan marka kiireselliginin satin
alma niyetine olumlu y6nde etkisinin de arttigini séylemek miimkiindiir. Materyalizmin diizenleyici
etkisinin varlig1 dogrulanmakta ve He hipotezi kabul edilmektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Gilinlimiiz kiresellesmis pazarinda birden fazla kiiltiire ve sinira yayilan bir pazar varligina sahip
markalar ¢ogu liriin kategorisinde yaygin olarak bulunmaktadir. icinde bulundugumuz cagda yerel ve
kiiresel markalarin tiliketici algilarina dayali marka konumlandirma stratejileri gelistirilmektedir.
Tiiketiciler kiiresel markalari yliksek kaliteli markalar olarak algilamakta ve diinya ¢apinda bir iine sahip
olmasi tiliketicilerin algilanan riskini azaltarak giiven duymasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda kiiresel
markalar, statii, sosyal onay, prestij ve modernligin sembolleri olarak algilanmaktadir. Bircok tiiketici
tistlin kaliteleri ve imajlar1 nedeniyle kiiresel markalari tercih ettiginden algilanan marka kiireselligi
tiiketici tutumlarini etkilemistir. Tiim bu faktorler tiiketicilerin kiiresel markalara karsi olumlu satin
alma niyetlerine katkida bulunmaktadir. Materyalizm ve kozmopolitizm, tiiketicilerin diinya genelinde
daha homojen hale geldigi diisiincesiyle iliskilendirilen iki temel egilimsel yapidir ve bu nedenle kiiresel
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pazarda pazar segmentasyonu icin temel psikometrik olarak kullanilmaktadir (Cleveland vd., 2009).
Arastirmalar hem materyalistlerin hem de kozmopolitlerin sosyal agidan olduk¢a sembolik iirtinleri
tercih ettigini gosterirken, literatiirde materyalistlerin ve kozmopolitlerin marka tercihlerinin nasil
gelistigi konusunda agiklik bulunmaktadir.

Yapilan bu calismada; tiiketicilerin markalar ile ilgili kiiresel algilarinin, satin alma niyetine etkisi ve
marka gliveninin aracililik rolii incelenerek, algilanan marka kiireselliginin satin alma niyetine etkisinde
materyalizmin ve kozmopolitizmin diizenleyici roltiiniin olup olmadig1 belirlenmeye calisiimistir. Kiiresel
marka yoneticileri tarafindan, tiiketici bakis agisiyla bu iliskileri degerlendirmek, markalarinin
faaliyetlerini kiiresel pazarda basariyla devam ettirmesi acisindan son derece fayda saglayacagi
diistiniilmektedir. Calisma kapsaminda algilanan marka kiireselligi, satin alma niyeti ve marka giiveni ile
ilgili sorulara gec¢ilmeden 6nce katilimcilara kullanmayi/satin almay1 diisiindiikleri 1 ayakkabi markasi
secmesi ve sectikleri ayakkabi markasini diisiinerek 6lgek sorularini cevaplandirmalari istenmistir.
Katilimcinin kullanmay: tercih ettikleri kiiresel ayakkab1 markalar: sirasiyla; Nike, Skechers, Adidas,
New Balance ve Puma olmustur. Nike spor ayakkab1 markasinin katilimcilar tarafindan kiiresel marka
olarak algilandig1 goriilmektedir.

Calismada, algilanan marka kireselliginin satin alma niyetine etkisinde marka giliveninin aracililik
roliinii tespit etmek icin yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Sonuglar; algilanan marka kiireselliginin
marka gliveni tizerindeki etkisi incelendiginde; algilanan marka kiireselliginin marka giiveni tizerinde
pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmistir. Bu sonug, Dimofte ve
arkadaslar1 (2008) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma sonucunu destekler niteliktedir. Algilanan marka
kiireselliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelendiginde; algilanan marka kiireselligi satin alma
niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Literatlirde; Steenkamp ve arkadaslar1 (2003), Ahmed (2014),
Soylemez ve Taskin (2015), Saritas ve Duran (2017), Aslandere ve Yildirim (2021), tarafindan yapilan
calismalar, algilanan marka kiireselligi satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucunu destekler
nitelikte oldugu goriilmektedir. Marka giiveninin satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelendiginde;
marka gliveni, satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektir. Bu sonug, Chaudhuri ve Holbrook, (2001),
Rosenbloom ve Haefner (2009), tarafindan yapilan ¢alisma sonuclari ile értiismektedir.

Algilanan marka kiireselliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka giiveninin aracilik rolii
incelendiginde, marka giivenini kismi aracilik rolii oldugu goriilmektedir. Bu sonug, katilimcilarin
algiladiklar kiiresel markalara yonelik olumlu tutumlari, markaya glivenmelerini saglamakta ve marka
giiveni ise tiiketicinin satin alma niyetine egilimini olumlu yonde artirmaktadir. Ozkan Tektas ve Konya
(2020), tarafindan yapilan calisma sonuglarini desteklemektedir. Kiiresel markalara olan giivenin satin
almada aracilik rolii oynamasi tiiketicilerin algiladiklar riski azaltip, giiveni artirdig1 ve satin alma
niyetini olumlu etkiledigi goriilmektedir. Yapilan arastirmada, materyalizmin, algillanan marka
kiireselligin satin alma niyeti iizerinde etkisinde anlaml bir diizenleyici rolii oldugu goériilmektedir.
Materyalizmin artmasi durumunda, algilanan marka kiireselliginin satin alma niyetine olumlu y6nde
etkisinin de arttigin1 sdylemek miimkiindiir. S6ylemez ve Sahin (2021), Fastoso ve Gonzalez-Jiménez
(2020) calismalarii desteklemektedir. Materyalist bireylerin, kiiresel markalar1 sosyal ve ekonomik
statiilerini arttirdig1 inanci tiiketim davranislarinda etkili olmaktadir.

Kozmopolitizmin, algilanan marka kiireselligin satin alma niyeti ilizerinde etkisinde anlamli ancak
negatif yonlii bir etkisi bulunmaktadir. Yani kozmopolit diizeyi yliksek bireylerde, bir markanin kiiresel
olarak algilanmasi satin alma kararini daha az etkileyebilir. Bunun nedeni arastirildiginda, materyalizm
ve kozmopolitizmin, altta yatan motivasyonlarinda farklilik gosterdigi dikkat ¢cekmektedir. Her iki
egilimin tiiketici statii sinyali amaciyla tiikketmeye motive edilirken, tiiketim yoluyla kazanmak istedikleri
statil tiirlerinde farklilik gosterirler. Materyalist tliketim, baskalarinda “kiskang bir ayrim” uyandirarak
statii elde etmeye odaklanirken (Veblen, 2017), kozmopolit tiiketim, sosyal ve kiiltiirel sermaye elde
etmekten kaynaklanan statii duygusunu kazanmaya odaklanir (Thompson & Tambyah, 1999). Bazi
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kozmopolitler 6zglinliik ararken kiiresel markalar1 kucaklamak yerine onlara meydan okuyabilirler.
Materyalistlerin aksine kozmopolitler siradanliklar1 ve 06zgiinliik eksiklikleri nedeniyle kiiresel
markalardan kacinabilirler (Beck, 2004). Marka kiireselligi kozmopolitlere cekici gelmeyebilir, clinkii
kiiresel markalarin temsil ettigi standartlastirilmis ve Kkitlesel pazarlanan tiiketim kiiltiiriiniin
siradanligi kozmopolit gelismislik ve yiiksek kiiltiirel sermaye idealleriyle uyusmamaktadir (Fastosoa &
Gonzalez-Jiménez, 2020).

Bu calisma, isletmelere ve gelecekteki arastirmalar icin ¢esitli 6neriler icermektedir. Son yillarda, istek
uyandiran tiiketim, ¢cevre dostu, organik, saglikli ve entellektiiel {liriin kategorileri gibi alanlara dogru
genislemistir. Ornegin, tiiketicilerin ¢evre dostu tiriinleri liiks iiriinler olarak algiladiklar "géze carpan
bir koruma etkisi" olduguna dair kanitlar vardir (Sexton & Sexton, 2014). Kozmopolit tiiketiciler tipik
olarak egitimli, finansal acidan varlikli ve yeni (yesil dahil) teknolojileri erken benimseyenlerdir (Riefler
vd., 2012). Kozmopolit siirdiiriilebilirlik davranisla iliskilendirildiginden (Grinstein & Riefler, 2015),
marka yoneticileri markalarinda "yesil" cagrisimlar yaratarak 6zgiinliik arayan kozmopolit tiiketicileri
hedefleyebilirler. Calismanin uygulamasinin ayakkabi sektoriinde gergeklestirilmesinin temel sebebi
ayakkabinin, insanlarin vazgecilmez bir ihtiyaci olarak giinliik hayatta ve sosyal hayatta kullanilmasidir.
Ayakkabinin kullanim 6zelliklerinin yani sira bireyin sosyal statii, imaj ve moda faktorleri tiiketicinin
tercihlerinde belirleyici bir unsurdur. Gelecek calismalarda farkli sektorlerde benzer arastirmalar
yapilabilir. Algilanan marka yerelligi degiskeni ile yerel ayakkabi markalar1 belirlenip sonuglar bu
calismadaki kiiresel markalarla karsilastirilabilir. Calismanin modelindeki degiskenler demografik
faktorlerle gruplandirilarak arastirilabilir.

Calismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Verilerin 1 ay gibi kisa bir siirede 390 katilimcidan elde
edilmesi ve arastirmanin ayakkabi sektoriinde gerceklestirilmesi ¢alismanin kisitlarini olusturmaktadir.

Bu c¢alismanin sonuglar1 literatiirle uyumlu olup, yazina olumlu yoénde katkisinin olacagi
diistiniilmektedir.
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