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OZET: Tiiketiciler, giiniimiizde isletmelerin pazarlama faaliyetlerine yon veren en nemli aktordiir. Tiiketicilerin beklentilerinin
karsilanmasi bu nedenle 6nemlidir. Tiiketicilerin tiiketim davraniglarinin analiz edilmesi ve bu davranislar etkileyen faktorlerin
neler oldugu ayrintili olarak tespit edilmelidir. Kiiresellesme ile degismeye baslayan tiiketim aliskanliklari bunu zorunlu hale
getirmistir. Ozellikle kiiresel markalar farkl iilkelerdeki tiiketim aligkanliklarin iyi tespit etmeli ve dogru bir pazarlama stratejisi
geligtirmelidir. Bunun saglanabilmesi i¢in tiiketicilerin satin alma karar siirecinde etkili olabilecek unsurlarin tespit edilmesi
anahtar rol oynamaktadir. Bunun nedenle bu aragtirma ile tiiketicilerin kiiresel marka satin alma niyeti iizerinde kiiresellesme,
kiiresel tiiketici odaklilik, kimlik, kiiresel marka tutumu, algilanan kiiresel marka degeri ve markanin kiiresellik algisi

faktorlerinin etkisi 6l¢limlenmeye ¢alisilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Kiiresel Marka, Satin Alma Niyeti

GLOBAL BRAND PERCEPTION OF CONSUMERS AND THEIR IMPACT ON PURCHASING DECISIONS

ABSTRACT: Consumers are the most important actors that dominate the marketing activities of business today. Therefore, it is
very important to meet the expectations of consumers. The consumption behaviours of the consumers should be analysed and the
factors that influence these behaviours should be determined in detail. This is a necessity brought forward by the consumption
habits that change due to the effects of globalisation. In this sense, especially global brands should determine the consumption
habits in different countries and develop appropriate marketing strategies. In order to achieve this, it is imperative to identify the
factors that might influence the purchase decision process of consumers. Therefore, in this study we have investigated the impact
of globalization, global consumer orientation, identity, global brand attitudes, perceived global brand value and the brand’s

perception of globalisation on consumers’ decisions to purchase global brands.
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1. Giris

Diinyanin hemen her yerinde tiiketicilerin farkli tiiketim 6zellikleri ve satin alma davranig1 gostermesi, ayn1 markalara karsi olan
tutum ve algilarinin benzerlik géstermesi kiiresellesmenin ve kiiresel pazarlamanin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bunun nedeni, iletisim ag1 ve teknolojinin gelismesiyle birlikte isletmelerin faaliyetlerinin hizli bir sekilde yayilmaya
baslamasidir. Bu yayilma zamanla kiiresellesmenin derinlesmesine yol agmis ve tiim diinya pazarlarinin ortak bir payda altinda
toplanmasini beraberinde getirmistir.

Ozellikle ekonomik alanda yasanan kiiresellesme, uluslararast mal ve hizmet ticaretinin 6nemli bir unsurudur. Ancak

kiiresellesmenin sadece ekonomik alanda degil; sosyo-kiiltiirel, siyasi vb. birgok alanda farkli etkilerinden bahsetmek

* Cahisma Dog. Dr. Ercan TASKIN’m damsmanliginda Aras. Gor. Cevat SOYLEMEZ’in Dumlupmar Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisiinde hazirlamis oldugu, ayn1 isimli yiiksek lisans tez ¢aligmasindan elde edilmistir.
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miimkiindiir. Bu etkilerin neler oldugu siiphesiz tiiketiciler iizerinde rahatlikla gdzlemlenebilir. Bu nedenle, 6zellikle kiiresel
pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin neler oldugunu, bu istek ve ihtiyaglarin satin alinmasini
nelerin etkiledigini dogru tespit etmelidir. Ciinkii pazarlamanin amaci, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilamaktir. Bunun
yerine getirilebilmesi igin tiliketicilerin tiiketim aligkanliklarinin analiz edilmesi gerekir. Dolayisiyla, bu davranislar {izerinde
etkili olan unsurlarin tespiti dogru yapilmali, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve niyetleri analiz edilmeli ve kiiresel marka
uygulama stratejileri bu bilgiler dogrultusunda belirlenmelidir. Ayrica kiiresellesme; uygulamalarin diinya ¢apinda yayilmast,
kitalar arasi iliskilerin artmasi, kiiresel dlgekte sosyal yasamun &rgiitlenmesi ve genislemesi ile yakindan iligkilidir. Ozellikle
tilketicilerin kiiresel tiiketim odakli bir davranig ortaya koymasi, ekonomik ve siyasi kiiresellesme ile birlikte kiiltiirel
kiiresellesmeye dayanmaktadir. Kiiltiirel kiiresellesme egiliminin altinda, insanlarin kendilerine 6zgii kiiltiirel yasam tarzlariyla
kiiresel kiiltiirle gelen farkli davranislara gosterdikleri tutumlar ve sahip olduklar: kimlikler yer almaktadir.

Bu cergevede gergeklestirilen ¢aligmada, literatirden derlenen ve tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde etkisi
oldugu/olabilecegi diigiiniilen kiiresellesme tutumu, kiiresel tiiketici odaklilik, kiiresel-yerel kimlik, kiiresel marka tutumu,

algilanan kiiresel marka degeri ve markanin kiiresellik algisi unsurlarinda hangilerinin etkisinin oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Kiiresellesme Tutumu

Kiiresellesme temelde iilkeler arasindaki engellerin azaltilmasini ve daha yakin ekonomik, siyasi ve kisisel iligkilerin kurulmasini
ifade etmektedir. Ekonomik kiiresellesme sermaye, iiriin ve emegin serbest dolasimini kapsamaktadir. Tiiketiciler agisindan
kiiresellesme, zihinlerde bir ifade olmasindan dolay tiiketiciler ekonominin kiiresellegsmesine karsi bir takim tutumlar gelistirirler
(Friesen’den (2003) aktaran Riefler, 2012). Kiiresellesme tutumuyla emek, sermaye ve triinlerin serbest dolagimi ve ekonomik
entegrasyon siirecine kars1 tiiketicilerin genel durusu anlasilabilir ve boylece ekonomik-siyasi anlayisi degerlendirilebilir (Riefler,
2012). Bu tutumlarin nedeni, kiiresellesme siirecinde kiiresel sirketlerin rol almasi ve bireylerin ¢ogunlukla bu firmalarin

iiriinlerine ve markalarina karsi olan tepkilerinden kaynaklanmaktadir (Das, 2007).

2.2. Kiiresel Tiiketici Odakhihk

Kiiresel tiiketici odaklilik, tiiketim tercihleri ve kiiresel yayilmaya iliskin dort davranigsal yanittan olusan kiime olarak
tanimlanmaktadir. Kiiresel yayilmaya iliskin ortaya ¢ikan bu dort tepki; asimilasyon/homojenlesme/yakinsama,
ayrilma/kutuplagma, melezlesme/glokalizasyon ve ilgi eksikligi/marjinallesmeden olugmaktadir. Bu davranig seti Alden (2006)
vd. tarafindan kiiresel tiiketici odaklilik olarak adlandirilmaktadir ve biinyesinde hem kiiresel hem de yerel tiiketici tutumlarini
barindirmaktadir. Tiiketiciler dogal olarak kendi yerel kiiltiirleri i¢cinde yagamaktadirlar, fakat kiiresellesme ile birlikte kiiresel
kiiltiire her zamankinden daha fazla maruz kalmaktadirlar. Bunun sonucunda tiiketicilerin tercihleri de farklilagmakta, yerel ve
kiiresel alternatifler artmaktadir. Dolayistyla iiriinler tamamen {iicretsiz olmamasina ragmen, bu yap kiiltiire kars1 duyarli olan
iiriinlere kars1 olan tutumlari agiklamakta ve her bir birey i¢in genel bir kan1 ortaya koymaktadir (Alden vd., 2006).

Tiiketicinin kiiresel tiiketim odakliliginin ortaya ¢ikmasi, ekonomik ve siyasi kiiresellesme ile birlikte kiiltiirel kiiresellesmeye
dayanmaktadir (Alden vd., 2006). Kiiltiirel kiiresellesme egiliminin altinda, insanlarin kendilerine 6zgii kiiltiirel yasam tarzlartyla
kiiresel kiiltiirle gelen farkli davraniglara gosterdikleri tepkiler yer almaktadir (Guo, 2013).

Kiiresellesme siirecinde, gelismis iilke menseili kiiresel markalarin kiiresel tiiketim odaklilikla gelismekte olan {ilkelerdeki
tilketicilerin ilgilerini ¢ekmeye calistiklart tahmin edilmektedir. Bunun nedeni, gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin
kiiresellesme siirecine ve kiiresel kiiltiire karst egimli olmalari ve kiiresellesmeye karst daha olumlu tutumlar sergilemeleridir.
Gelismis tilkelerdeki kiiresel markalar, bir sekilde diinyay: temsil ediyor, kiiltiirel mit ve kiiresel kiiltiiriin sembolii ve temsilcisi
olma 6zelligini yansitiyorlar (Holt vd., 2004). Bunun aksine, gelismekte olan iilkeler halen daha kiiresel marka olusturmak igin
caba harcamakta ve bu tiir markalarin tiiketicileri ise genelde yerel tiiketicilerden olusmaktadir. Ayrica, yapilan galigmalarin
cogunda, kiiresel tiiketim odakliligin gelismis iilkelerin kiiresel markalarina karsi olan tiiketici tutumlarini olumlu etkiledigi

ortaya konulmustur (Alden vd., 2006).
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2.3. Kiiresel ve Yerel Kimlik

Kiiresellesmenin bireyler iizerinde algilanan etkileri noktasinda dnemli olan konulardan birisi sliphesiz sahip olunan kimliktir
(Halis, 2011). Kiiresellesmenin yayginlagsmasiyla kendini gdsteren yeni yasam tarzlari ve yeni kiiltiirel degisiklikler yerel ve
ulusal sinirlart asan farkindaliklar: ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla insanlarla gelisen ve genisleyen bu sosyal kimlik, global
vatandaglik olarak ifade edilebilir (Guo, 2013). Bunun sonucunda, insanlarin ¢ogu hem yerel hem kiiresel kimlik sahibi olurlar.
Kiiresellesmeye karsi zihinlerinde daha olumlu tutumlar sergileyen tiiketicileri i¢ine alan kiiresel kimlik, kiiresel olaylarla
ilgilenen ve birbirine benzer 6zellik sergileyen insanlart ifade etmektedir. Yerel kimlik ise tiiketicilerin yerel olarak sahip
olduklart gelenek, gorenek, saygi ve diislince olarak algiladiklart yerel temsiller ve topluluklardan olusmaktadir. Bu nedenle
global, kiiresel niifusla ve yerel, yerel toplulukla bir anlam kazanmaktadir (Guo, 2013; Tu vd., 2012). Ayrica global kimlik,
diinya trendleri ile yakin iligki halindedir. Diinya genelinde yasanan gelismeler kiiltiirler arast etkilesimi hizlandirdig igin eski
kimliklere yeni kimlikler eklenmekte ve kimi zaman eski kimlikler kendi degerlerini yitirmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011:
230).

Kiiresel kimlik, kiiresellesmenin psikolojik sonuglarini ifade etmektedir ve 6zellikle gelismekte olan iilke tiiketicilerini igine
almaktadir. Brezilya, Hindistan vb. gelismekte olan iilke insanlar1 gelismis lilke insanlarina goére daha fazla kiiresel vatandas
ozelligi tasimaktadir (Holt vd., 2004). Diger bir ifadeyle gelismekte olan iilke vatandaslar1 gelismis lilke vatandaslarina gore
kiiresel iirlinlere karsi daha olumlu tutumlar ortaya koymaktadirlar (Steenkamp ve De Jong, 2010). Geligsmekte olan iilkelerdeki
insanlarin kiiresel iiriinlere ve markalara yonelmelerinin arkasinda yatan temel neden, kiiresel iiriin ve markalarin daha kaliteli
olmas1 ve bir sekilde tiiketicilerin kendileriyle 6zdeslestirdikleri bir takim Ozelliklerini biinyelerinde barindirtyor olmasi
gosterilebilir. Guo (2013), tiiketicilerin kiiresel marka tutumlarini ve zihinlerindeki kiiresel marka algisini etkileyen psikolojik
etmenin, tiiketicilerin sahip olduklari kiiresel kimlikleri oldugunu ifade etmektedir. Yine Zhang ve Khare (2009), kiiresel kimlige
sahip tiiketicilerin kiiresel lirlin ve markalart tercih ettiklerini; yerel kimlige sahip tiiketicilerin yerel iiriin ve markalar tercih

ettiklerini ifade etmektedirler.

2.4. Kiiresel Marka Tutumu

Kiiresel markalar, yerel markalara gére daha fazla bilindikleri, daha kaliteli ve saygin olarak algilandiklar1 ve kiiresel mit olma
ozelliklerinden dolay1 avantajli konumdadir (Dimofte vd., 2010). Kiiresel markalarin yerel markalar iizerindeki bu tiir etkileri
ozellikle gelismekte olan iilke pazarlarinda kendini gostermektedir (Batra vd., 2000). Ayrica kiiresel tiiketim odakli olan
tiiketicilerin, kiiresel markalara karg1 daha olumlu tutumlar sergiledikleri goriilmektedir (Alden vd., 2006). Bu tutumlarin ortaya
¢itkmasinda ve degisiklik gostermesinde markalarin orijinlerinin de etkisinin oldugu ifade edilebilir. Bunlarin diginda Riefler
(2012), Coca Cola tizerine yaptig1 bir ¢aligmada, ekonominin kiiresellesmesinin tiiketicilerin algilanan iiriin kalitesine yonelik
tutumlarinda etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Ekonominin kiiresellegsmesine karsi olumsuz tutum sergileyen tiiketiciler,
markalarina kars1 ortaya koyduklar: kalite algilarin1 daha alt diizeylere ¢ekmektedirler (Alden vd., 2013). Tiiketicilerin kiiresel
tiriinlere ve markalara kars1 sahip olduklari olumlu veya olumsuz bu tutumlar, kiiresel marka tutumu olarak ifade edilebilir. Sahip

olunan bu tutumlar tiiketicilerin satin alma karar siirecinde satin alma niyetleriyle yakin iliski igerisindedir.

2.5. Algilanan Kiiresel Marka Degeri

Zeithalm (1988) alguy1, tiiketicinin {irlinii genel olarak degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir. Bu degerlendirme, iirliniin alinip
satilmas1 esnasinda ortaya gikan iiriiniin faydasi hakkinda sahip olunan bilgileri ifade etmektedir. Uriine veya markaya ait bilgiye
ulagilabildigi zaman, tiiketicilerin diger marka ve {iriinlere kars1 sahip olduklar1 maddi olan (kalite, fiyat vb.) ve olmayan (prestij,
sosyal statii vb.) tutumlar1 hakkinda ¢ikarimlarda bulunulabilir (Ozsomer ve Altaras, 2008). Ornegin, Tiirkiye’de tiiketiciler
Volkswagen markasini kaliteli ve degerli olarak algilarlar ve bunun sonucunda Volkswagen markasmin deger algisi biligsel

olarak yiiksek ¢cikmaktadir.
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Aaker (1996) marka degerinin marka teklifi olusturmada, bir markanin satin alinmasinda ve markaya ddenen paranin markanin
basarisi igin 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Zhou, Yang ve Hui (2010) yaptiklari calismada marka degerinin algilanan kalite,
algilanan marka liderligi ve algilanan marka isaretiyle islerlik kazandigini belirtmektedirler. Bu nedenle tiiketici acisindan

algilanan kiiresel marka degeri, ddenen para ve sosyal bir izlenim (isaret) birakma seklinde tanimlanabilir.

2.6. Markanin Kiiresellik Algisi

Markalar tiiketicilerle iletisim kurmada ve onlarin kimliklerinin tanimlanmasinda hayati bir 6éneme sahiptir. Bunun yani sira
kiiresel markalar, tiiketicilere kiiresel tiikketim kiiltiiriinii géstermek ve tiiketicilerin bu kiiltlire katilmalarin1 saglamak igin firsatlar
sunmakta ve onlar gibi diisiinen insanlarla hayali kiiresel kimlik sahibi olmalarina yardimer olmaktadir (Alden vd., 1999).

Gergeklestirilen birgok ¢alismada markanin kiiresellik algisi, markanin kalitesi ve prestijiyle (Steenkamp vd., 2003), tiiketiciye
kazandirmig oldugu saygilikla (Johansson and Ronkainen, 2005), kozmopolitlik, gelismislik ve modernlikle tiiketicinin kendi
imajin giliglendirecek niteliklerde ortaya konulmustur (Friedman, 1990). Bu nedenle, kiiresellesmeyle birlikte kendini gosteren
kiiresel markalarin tiiketicilerin gézlinde ne sekilde algilandiginin bilinmesi gerekmektedir. Ayrica bu alginin tiiketicilerin satin
alma niyetleriyle bir iliskisinin olup olmadiginin incelenmesi, tiiketicilerin satin alma davranislarinin ortaya g¢ikarilmasinda

onemlidir.

2.7. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin uyaranlara kars1 belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaran ve dogrudan satin alma karar siirecinde yer
almasa da satin alma kararindan hemen once meydana gelen asamalarindan birisidir (Tek, 1999: 212). Tutum ve davranis
arasindaki iliskide 6nemli bir rol oynayan ve bir seyi yapmay: dnceden isteyerek tasarlama anlamina gelen niyet, bir tutum ve
davranig1 gerceklestirmeye yonelik fiili iradeyi olusturmaktadir (Mutlu vd., 2011). Bunun i¢in Fishbein ve Ajzen (1975)
tarafindan gelistirilmis davranigsal niyet modeli “’Mantikli Eylem Modeli (The Theory of Reasoned Action)’’, tiiketicilerin satin
alma davranislarin1 tahmin etmede oldukga faydali sonuglar ortaya koymaktadir. Modelde bir markanin satin alinmasi sonucunda
ortaya c¢ikan algilarin, o markaya kars: sergilenen tutumdan kaynaklandig: ifade edilmektedir (Alden vd., 2013). Bu nedenle,

tiiketicilerin marka hakkindaki algilar1 ve tutumlar arasinda bir iligkinin oldugundan bahsetmek miimkiindiir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci ve Simirhhiklar:

Bu ¢aligmanin amaci, kiiresellesme, kiiresel tiiketici odaklilik ve kiiresel-yerel kimligin; kiiresel marka tutumu, algilanan kiiresel
marka degeri ve markanin kiiresellik algist izerindeki etkisi ve bunlarinda kiiresel marka satin alma niyeti tizerindeki etkisini
incelemektir. Arastirmanin sadece Dumlupmar Universitesinde uygulanmastyla mekan sinir1 getirilmistir. Ayrica Dumlupinar

Universitesi akademik personeline uygulanmasiyla da uygulamanin ana kiitle smir1 belirlenmistir.

3.2. Anakiitle ve Orneklem Cercevesi

Arastirmanin  ana kiitlesini Dumlupmar Universitesinde gérev yapmakta olan o&gretim iiyesi ve ogretim elemanlari
olugturmaktadir. Anakiitlede yer alan kisilerin 6rneklem igerisine dahil edilmesinde kasti (kararsal) ve kolayda ornekleme
yontemlerinden faydalaniimistir. Gerekli orneklem biiyiikliigiinin belirlenmesinde, Altunistk vd. (2005)’nin ifadeleri dikkate
alinmigtir. Altunisik vd.’ne gore, 30’dan biiyiik, 500’den kiigiik 6rnek biiyiikliikleri birgok arastirma i¢in uygundur. Bu nedenle,
%35 &rnekleme hatasina gore 1176 (DPU Personal Daire Baskanligi, 2014) anakiitle sayist igin minimum 8rnek biiyiikliigii 290
olarak hesaplanmig ve drnek kiitle biiyilikliigii artirilarak ¢alisma 344 kisi lizerinde gerceklestirilmistir.
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3.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada kullanilan veri toplama yontemi ankettir. Verilerin toplanmasinda yiiz ylize veri toplama teknigi kullanilmistir.
Aragtirma kapsaminda yapilan anket ¢caligmasina toplam 344 kisi katilmistir ve formlardan elde edilen veriler SPSS 18.0 istatistik

paket programinda analiz edilerek yorumlanmustir.

3.4. Arastirma Degiskenlerinin Ol¢iimii

Arastirmada 7 degisken grubu yer almaktadir. Bu 7 degiskene iligkin toplam 39 ifade bulunmaktadir ve bu ifadeler besli likert
tipi (5-Kesinlikle Katiliyorum, 4- Katiliyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 1- Kesinlikle
Katilmiyorum) olgek ile olusturulmus yargilardir. Caligmamizda ayrica demografik o6zelliklerinde yer aldigi bir bolim
bulunmaktadir.

Kiiresellesme tutumuna ait ifadeler, Riefler’in (2012) Spears vd.’nin (2004) ¢alismasindan uyarladigi haliyle ¢alismaya dahil
edilmistir. Bu degiskene iliskin ¢aligmamizda 3 ifade yer almaktadir. Kiiresel tiiketici odaklilik degiskeni, Alden vd. (2006)’nin
calismasindan uyarlanmistir. Alden vd. tarafindan yapilan bu c¢alismada belirtilen degiskenler i¢in 16 ifade yer almaktadir. 16
ifade uyarlanarak caligmamiza dahil edilmistir. Kiiresel-yerel kimlik degiskenine iliskin ifadeler, Tu vd. (2012) tarafindan
geligtirilen ve 8 sorudan olusan ¢alismadan uyarlanmigtir. Kiiresel marka tutumu degiskeni ise, Alden vd. (2006)’da yapmis
olduklar1 ¢aligmadaki iki ifadeden uyarlanarak ¢alismaya dahil edilmistir. Algilanan Kiiresel Marka Degeri degisenleri ise yine
Alden vd. (2013) yapmus olduklar1 ve 6 ifadeden olusan ¢alismalarindan uyarlanmstir. Ancak Alden vd. yaptiklar1 ¢caligmadaki
ifadeler Tiirkgeye gevrildiklerinde birbirlerine yakin anlamlar ortaya koyan iki ifadeye yer verilmemistir. Diger bir ifadeyle
Alden vd. yaptiklar1 ¢aligmadan 4 tane ifade alinmis ve uyarlanmistir. Markanin kiiresellik algis1 degiskeni, Batra vd. (2000)’nin
yapmus olduklar1 ¢alismadan uyarlanmistir ve 3 ifadeden olugmaktadir. Kiiresel marka satin alma niyetine iligkin degiskenler ise,

Dodds vd. (1991)’nin ¢alismasindan elde edilerek uyarlanmstir ve 3 ifadeden olusmaktadir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmada yer alacak olan hipotezler sdyledir:

H;: Kiiresellesmenin kiiresel marka tutumu iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

H,: Kiiresellesmenin algilanan kiiresel marka degeri lizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Hs: Kiiresellesmenin markanin kiiresellik algis1 iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

H,: Kiresel tiiketici odakliligin kiiresel marka tutumu tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.
Hs:Kiiresel tiiketici odakliligin algilanan kiiresel marka degeri iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.
He: Kiiresel tiiketici odakliligin markanin kiiresellik algis1 lizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

H-: Kiiresel kimligin kiiresel marka tutumu iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Hg: Kiiresel kimligin algilanan kiiresel marka degeri lizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Hg: Kiiresel kimligin markanin kiiresellik algisi iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Hio: Yerel kimligin kiiresel marka tutumu iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Hii: Yerel kimligin algilanan kiiresel marka degeri {izerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Hj,: Yerel kimligin markanin kiiresellik algisi iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Hi3: Kiiresel marka tutumunun kiiresel marka satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.
Hy4: Algilanan kiiresel marka degerinin kiiresel marka satin alma niyeti {izerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

His: Markanin kiiresellik algisinin kiiresel marka satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

38



Dumlupimar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Dumlupinar University Journal of Social Sciences
45. Say1 Temmuz 2015 / Number 45 July 2015

4. BULGULAR VE ANALIZLER
4.1. Giivenilirlik Analizi

Caligmada kullanilan 6lgeklerin giivenirliligini hesaplamada Cronbach Alpha katsayisindan yararlanilmistir. Alfa katsayisina
bagl olarak dlgegin giivenirligi (alfa degeri) su sekilde yorumlanir (Nakip, 2006: 146; Kalayci, 2010: 405; Ozdamar, 1999: 522):
0,00 — 0,40 araligi giivenilir degil; 0,40 — 0,60 aralig1 diisiik giivenilir; 0,60 — 0,80 araligi oldukg¢a giivenilir; 0,80 — 1,00
araliginda ise 6lcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Bu ¢alismada kullanilan anket formunda yer alan degiskenlere ait alfa degerleri Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Degerleri

Olgekler Cronbach Alpha Katsayisi
Kiiresellesme Tutumu (KT) 0,780
Kiiresel Tiiketici Odaklilik Tutumu* (KTO) 0,763
Kiiresel Kimlik (KK) 0,762
Yerel Kimlik (YK) 0,727
Kiiresel Marka Tutumu (KMT) 0,919
Algilan Kiiresel Marka Degeri** (AKMD) 0,697
Markanin Kiiresellik Algisi (MKA) 0,899
Satin Alma Niyeti (SN) 0,963

*Korelasyon katsayilar1 diigiik olan ifadeler (7, 9, 11, 13, 14, 15, 18, 19 nolu sorular) ¢ikarilmistir.
** Korelasyon katsayilar diisiik olan ifade (33 nolu soru) ¢ikarilmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lgeklere iligkin giivenirlik degerleri Tablo 1’de verilmistir. Tabloya gére kiiresellesme, kiiresel tiiketici
odaklilik, kiiresel kimlik, yerel kimlik ve algilanan kiiresel marka degerine ait alpha degerlerinin “oldukg¢a giivenilir” oldugu
tespit edilmistir. Kiiresel tiiketici odakliliga ait 8 ifadenin ve algilanan kiiresel marka degerine ait ifadelerden bir tanesinin
giivenirlik degeri kiiclik ¢iktig1 i¢in giivenirlik analize ve bundan sonra yapilacak olan analizlerin degerlerini de olumsuz
etkileyecegi nedeniyle analizlere dahil edilmemistir. Ayrica Kiiresel marka tutumu, markanin kiiresellik algis1 ve satin alma

niyeti 6l¢eklerine ait alpha degerlerinin de “yiiksek derecede giivenilir” oldugu goriilmektedir.

4.2. Betimleyici istatistiksel Bulgular

Betimleyici istatistiksel analizler kapsaminda, arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet, yas, akademik unvan, aile gelir diizeyi, gorev
yapilan birim ve sahip olunan/almak istenen televizyon markasina iliskin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 2’de
detayl1 bir sekilde verilmistir.

Tablo 2’ye bakildiginda; arastirmaya katilanlarin cinsiyete gére dagilimlari incelendiginde katilimeilarin %33,4tintin (115 kisi)
kadin, %66,6’smn1n (229 kisi) erkek oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin %9,6’smin 25 ve alt1 yas araliginda, %48,3{iniin
26-35 yas araliginda, %31,7’sinin 36-45 yas araliginda, %8,1’inin 46-55 yas araliginda ve %2,3’iiniin 56 ve {izeri yas araliginda
oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 2: Demografik Degiskenlere iliskin Frekans ve Yiizde Dagilim

| Frekans | % |  Frekans | %
Cinsiyet Aile Gelir Diizeyi
Kadin 115 334 2700 ve alt1 115 33,4
Erkek 229 66,6 2701-4000 92 26,7
Toplam 344 100,0 4001-5300 64 18,6
Yas 5301-6600 38 11,0
25 ve alt1 33 9,6 6601 ve lizeri 35 10,2
26-35 166 48,3 Toplam 344 100,0
36-45 109 31,7 Gorev Yapilan Birim
46-55 28 8,1 Fakiilte 196 57,0
56 ve iistii 8 2,3 Yiiksekokul 52 15,1
Toplam 344 100,0 Meslek Yiiksekokulu 96 27,9
Akademik Unvan Toplam 344 100,0
Prof. Dr. 10 2,9 Sahip Olunan/Almak istenen TV Markasi
Dog. Dr. 24 7,0 LG 84 24,4
Yrd. Dog. Dr. 84 24,4 Philips 30 8,7
Ars. Gor. 120 34,9 Samsung 119 34,6
Opr. Gor. 90 26,2 Sony 34 9,9
Okutman 14 41 Vestel 37 10,8
Uzman 2 0,6 Diger 40 11,6
Toplam 344 100,0 Toplam 344 100

Tablo 2’ye gore aragtirmaya katilanlarin %2,9’u profesor, %7’si dogent, %24,4{ yardimci dogent, %34,9’u aragtirma gorevlisi,
%26,2°si 6gretim gorevlisi ve %4,7’si ise okutman ve uzman kadrolarinda bulunmaktadir. Katilimeilarin %57’si fakiilte, %15,1°1
yiiksekokul ve %27,9’u meslek yiiksekokullarinda gérev yapmaktadir. Katilimcilarin aile gelir durumuna gore dagilimlarina
bakildiginda; 2700 TL ve alt1 gelire sahip olanlarin oranimnin %33,4; 2701-4000 TL aras1 %26,7; 4001-5300 TL aras1 %18,6;
5301-6600 TL arast %11; 6601 TL ve iizeri oldugu ifade edilebilir.

Aragtirmaya katilan Ogretim elemanlarma yoneltilen sahip olduklar1 TV markast ve TV’si olmayanlarin satin almayi
diistindiikleri markaya iliskin soruya verdikleri cevaplara ait bulgularin %24,4 LG, %8,7 Philips, %34,6 Samsung, %9,9 Sony,

%10,8 Vestel ve %11,6 diger markalar oraninda dagildiklar1 sonucuna ulasilmustir.
4.2. Yorumlayici istatistiksel Analizler

Aragtirma kapsamindaki verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik katsayisi ile
incelenmigtir. KMO degerinin 0,5-1,0 arasi olmasi kabul edilebilir degerlerdir (Altunisik vd, 2005: 217). KMO Kkatsayisi
Olciitlinde yorumlar su sekildedir: 0,90 iizeri miikemmel; 0,80-0,90 aras1 ¢ok iyi; 0,70-0,80 aras1 iyi; 0,60-0,70 aras1 orta; 0,50-
0,60 aras1 zayif ve 0,50 nin alt1 kabul edilemez (Kalayci, 2010: 322). A¢iklamalar dogrultusunda arastirmada kullanilan 6lgeklere

iligkin faktor analizi uygulanmustir. Kullanilan her bir 6lgekle ilgili faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’de gésterilmektedir.
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Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglart

Faktor Faktor
Yiikii Yiikii
Kiiresellesme Tutumu Kiiresel Kimlik
KMO=0,700
KT1 0,834 b0 480 KK1 0,812 KMO=0,665
KT2 0,850 o ! KK2 0,722 T.A.V=58,581
X< 285,070 5 !
KT3 0817 | Sig: 0,000 KK3 0,839 é( -.40225;9
Kiiresel Tiiketici Odaklilik KK4 0,677 '9-9,
KTO1 0,767 Yerel Kimlik
KTO2 0,564 KMO0=0,830 YK1 0,812 KMO=0,713
KTO3 0,644 | T.A\V=38,367 YK2 0,854 T.A.V=55,651
KTO4 0,744 | X* 530,489 YK3 0,615 | X% 313,510
KTO5 0,606 | Sig: 0,000 YK4 0,678 | Sig: 0,000
KTO6 0,597 Markanin Kiiresellik Algisi
Kiiresel Marka Tutumu MKA1 0,916 KMO=0,744
KMO0=0,500 T.A.V=83,188
KMT1 0962 | T AV=92468 MKA2 0,894 X?: 634,192
X?: 432,625 Sig: 0,000
KMT2 0,962 Sig: 0,000 MKA3 0,926
Algilanan Kiiresel Marka Degeri Satin Alma Niyeti
AKMD1 0,788 | KMO=0,665 SN1 0,965 KMO=0,767
T.AV=62,266 T.A.V=93,053
AKMD3 0,816 Sig: 0,000 SN3 0,955 Sig: 0,000

*Toplam Agiklanan Varyans

Her bir dlgek igin uygulanan faktdr analizi sonucu kiiresellesme tutumuna ait toplam agiklanan varyans 0,694 olarak
bulunmustur. Olgegin cronbach alpha degeri 0,780 olarak bulundugundan dolayr 8lgek oldukca giivenilirdir. Olgegin faktdr
analizine uygunlugunu gosteren KMO degeri ise 0,700 olarak bulunmustur ve bu deger kabul edilebilir iyi diizeyde bir orandir.
Arastirmada yer alan bilgiler dogrultusunda kiiresel tiiketici odakliliga ait toplam agiklanan varyans 0,383 olarak bulunmustur ve
dlgegin alpha degeri (0,763) oldukca giivenilirdir. Olgege ait KMO degeri 0,830 ciktig1 i¢in kabul edilebilir ve ¢ok iyi oranda
KMO sonucu elde edilmistir. Kiiresel tiiketici odakliliga ait iki ifadenin faktor yiikleri 0,50’ nin altinda bulunmustur. Bu nedenle
faktor analizine dahil edilmemis ve bundan sonra yapilacak analizlere de bu iki ifade dahil edilmeyecektir.

Kiiresel kimlik Olgegine ait toplam agiklanan varyans 0,585; alpha degeri 0,762 ve KMO degeri 0,665 ile orta diizeyde
bulunmustur. Yerel kimlik 6l¢egine ait toplam agiklanan varyans 0,556; alpha degeri 0,727 ve KMO degeri 0,713 oraninda iyi
derecede kabul edilebilir seviyededir.

Kiiresel marka tutumu 6lgegine ait toplam agiklanan varyans 0,924; alpha degeri 0,919 oranla yiiksek derecede giivenilir ancak
KMO degeri 0,500 zayif diizeydedir. Algilanan kiiresel marka degeri 6l¢egine ait 3 ifadenin toplam agiklanan varyansi 0,622;
alpha degeri 0,697 ve KMO degeri 0,665 seviyesinde orta diizeydedir.

Markanin kiiresellik algist 6l¢egine ait toplam agiklanan varyans 0,813; alpha degeri 0,899 oranla yiiksek derecede giivenilir ve
KMO degeri 0,774’le iyi kabul edilebilir diizeydedir. Satin alma niyeti 6lgegine ait toplam agiklanan varyans ise 0,930; alpha
degeri 0,963 oranla yiiksek derecede giivenilir ve KMO degeri 0,767’1e iyi kabul edilebilir.

Tablo 3’de gosterilen Olgeklere ait faktdr analizinde yer alan 6zdeger (eigenvalues) istatistik degerlerinin biitiin dlgekler igin

1’den biiyiik oldugu gériilmektedir. Bu nedenle uygulanan faktor analizi, Kalayci’ya (2010) gére anlamlidir.

4.2.1. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmamizda yer alan hipotezlerin test edilmesinde korelasyon ve regresyon analizinden faydalanilmistir. Arastirmaya iliskin

kullanilan degiskenlere ait korelasyon katsayilar1 Tablo 4’te gosterilmektedir.

41



Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Dumlupinar University Journal of Social Sciences
45. Say1 Temmuz 2015 / Number 45 July 2015

Korelasyon tablosundan elde edilen verilere gore kiiresellesme tutumu ile kiiresel marka tutumu arasinda pozitif ve 0,264
kuvvetinde anlamli (p=0,000<0,01); algilanan kiiresel marka degeri arasinda pozitif ve 0,367 kuvvetinde anlaml1 (p=0,000<0,01);
markanin kiiresellik algis1 arasinda pozitif ve 0,289 kuvvetinde anlamli (p=0,000<0,01) iliski bulunmustur.

Kiiresel tiiketici odaklilikla kiiresel marka tutumu arasinda negatif ve 0,046 kuvvetinde anlamsiz (p=0,401>0,01); algilanan
kiiresel marka degeri arasinda pozitif ve 0,149 kuvvetinde anlamli (p=0,006<0,01); markanin kiiresellik algis1 arasinda pozitif ve
0,103 kuvvetinde anlamsiz (p=0,057>0,01) iligki vardir.

Kiiresel kimlik ile kiiresel marka tutumu arasinda pozitif ve 0,089 kuvvetinde anlamsiz (p=0,100>0,01); algilanan kiiresel marka
degeri arasinda pozitif ve 0,169 kuvvetinde anlamli (p=0,002<0,01); markanin kiiresellik algis1 arasinda pozitif ve 0,184
kuvvetinde anlaml (p=0,001<0,01) iliski vardur.

Yerel kimlik ile kiiresel marka tutumu arasinda pozitif ve 0,320 kuvvetinde anlamli (p=0,000<0,01); algilanan kiiresel marka
degeri arasinda pozitif ve 0,133 kuvvetinde anlamli (p=0,014<0,05); markanin kiiresellik algis1 arasinda pozitif ve 0,250
kuvvetinde anlamli (p=0,000<0,01) iliski vardir.

Kiiresel marka tutumu ile satin alma niyeti arasinda pozitif ve 0,710 kuvvetinde anlamli (p=0,000<0,01) iligki vardir. Algilanan
kiiresel marka degeri ile satin alma niyeti arasinda pozitif ve 0,334 kuvvetinde anlamli (p=0,000<0,01) bir iligski vardir. Markanm

kiiresellik algsi ile satin alma niyeti arasinda pozitif ve 0,665 kuvvetinde anlamli (p=0,000<0,01) bir iliski vardir.

Tablo 4: Degiskenler Arasi Korelasyon Analizine Iliskin Bulgular

KT KTO KK YK KMT AKMD MKA SN
r 1 -,009 237" 2117 264" 367" 289" 288"
KT p ,864 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 344 343 343 341 342 341 341
r 1 3517 -,385" -,046 ,149 ,103 ,007
KTO p ,000 ,000 401 ,006 ,057 ,899
N 343 343 341 342 341 341
r 1 -,032 ,089 ,169™ ,184™ ,041
KK p 560 ,100 ,002 ,001 452
N 343 341 342 341 341
r 1 320" 133" 250" 2417
YK p ,000 ,014 ,000 ,000
N 341 342 341 341
r 1 ,301™ 577 7107
KMT p ,000 ,000 ,000
N 341 341 341
r 1 343" 3347
AKMD p ,000 ,000
N 341 341
r 1 665"
MKA p ,000
N 341
SN 1

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Degiskenler arasindaki korelasyon incelendikten sonra, degiskenlerin birbirleri iizerinde dnemli 6l¢iide belirleyici etki olusturan
degiskenlerin ortaya konulmasi i¢in yapilan ¢oklu regresyon bulgularina goz atilmasi gerekmektedir. Coklu regresyon analizine
bagimsiz degiskenlerden hangilerinin katilacaginin tespitinde “Forward Selection” yontemi kullanilmistir. Forward Selection
yontemi, 6ncelikle en iyi tek degiskenli model ile baslanarak her seferinde en yiiksek katkiyi saglayacak degisken ilave edilerek
uygulanmaktadir. Diger bir ifadeyle bu yontemle, modele giren her bir degiskenin etkisi &lgiiliir ve modeli etkilemeyen
degiskenler modelin diginda tutulur (Kalayct; 2010: 260). Durbin Watson test istatistigi, bir regresyon modeli tahmin edildikten

sonra artik terimlerin Korelasyon halinde olup olmadigini test etmeye yarayan bir sayidir. Bu sayr 0-4 arasinda degerler

42


http://tr.wikipedia.org/wiki/Test_istatisti%C4%9Fi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Regresyon
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Art%C4%B1k_terim&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Korelasyon

Dumlupimar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Dumlupinar University Journal of Social Sciences
45. Say1 Temmuz 2015 / Number 45 July 2015

almaktadir. Bu katsaymin 1,5-2,5 arasinda olmasi degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigimi gosterir (Kalayci, 2010: 228-

267). Regresyon analize iliskin bulgular Tablo 5, 6, 7 ve 8’de gosterilmektedir.

Tablo 5: Coklu Regresyon Analizine {ligkin Bulgular (Bagimli: KMT)

Model R R? S.H. F P
1 0,320 0,103 0,894 38,745 0,000
2 0,376 0,141 0,876 27,778 0,000
Model B S.H. Beta t p D-W
L Sabit Terim 2,154 0,299 - 7,199 0,000 ]
Yerel Kimlik 0,442 0,071 0,320 6,225 0,000
Sabit Terim 1,503 0,338 - 4,452 0,000
2 Yerel Kimlik 0,379 0,071 0,275 5,307 0,000 1,948
Kiiresellesme 0,225 0,058 0,202 3,897 0,000

Bagimli degiskenin kiiresel marka tutumu ve bagimsiz degiskenlerin kiiresellesme, kiiresel tiiketici odaklilik, kiiresel kimlik ve
yerel kimlik oldugu coklu dogrusal regresyon analizine iliskin bulgular Tablo 5’de gosterilmektedir. Forward Selection
yontemine gore yapilan analiz sonucunda modeli énemli derecede etkilemeyen degiskenler modelden ¢ikarilmaktadir (Kalayci,
2010: 260). Yapilan analizde bu yontemin kullanilmasiyla; kiiresel tiiketici odaklilik (p=0,196) ve kiiresel kimlik (p=0,064)
degiskenlerinin parametreleri anlamsiz (p>0,05) ciktig1 icin modelden c¢ikarilmigtir. Degigkenlerin anlamsiz ¢ikmasi sonucu;
“Kiiresel tiiketici odakliligin kiiresel marka tutumu iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir” ve “Kiiresel kimligin kiiresel marka
tutumu tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir” hipotezleri reddedilmistir. Geriye kalan iki degiskenle analiz gerceklestirilmistir.
Coklu dogrusal regresyon analizi sonucu iki model olusturulmustur. F istatistigi bulgusu, iki modelin de anlamli (p<0,001)
oldugunu gostermektedir. Bu bulgu iki modelinde kullanilabilecegini gostermektedir. Yine Tablo 5’de arastirmada yer alan
bagimsiz degiskenlerdeki Beta katsayisi ile t ve p degerleri verilmistir. Tabloda da goriildiigii gibi bagimli degiskendeki
degismeyi agiklayan yerel kimlik faktoriiniin 0,379 ve kiiresellegsme faktoriiniin 0,225 degeriyle istatistiksel olarak anlamli
olduklarimi (p<0,001) sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu sonuglara gore; “Kiiresellesmenin kiiresel marka tutumu iizerinde
pozitif yonlii etkisi vardir” ve “Yerel kimligin kiiresel marka tutumu iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir” hipotezleri kabul
edilmigtir.

[k modelde yerel kimlik kiiresel marka tutumunun % 10,3’iinii agiklamaktadir. Olusturulan ikinci modelde yer alan yerel kimlik
ve kiiresellesme tutumu degiskenleri ile kiiresel marka tutumu arasinda pozitif yonlii ve r=0,376 kuvvetinde iliski oldugu
goriilmektedir. Ayrica bu iki degiskenin kiiresel marka tutumundaki degisimin % 14,1’ini agikladigi sonucuna ulasilmistir. Bu
modele gore kurulacak regresyon denklemi sdyledir:

KMT= 1,503 + (YK x 0,379) + (KT x 0,225)
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Tablo 6: Coklu Regresyon Analizine Iliskin Bulgular (Bagimli: AKMD)

Model R R? S.H. F P
1 0,367 0,135 0,794 52,948 0,000
2 0,396 0,157 0,785 31,523 0,000
3 0,414 0,171 0,779 23,293 0,000
Model B S.H. Beta t p D-W
Sabit Terim 1,976 0,211 - 9,347 0,000
! Kiiresellesme 0,371 0,051 0,367 7,277 0,000 i
Sabit Terim 1,543 0,255 - 6,059 0,000
2 Kiiresellesme 0,371 0,050 0,367 7,357 0,000 -
Kiiresel Tiiketici Odaklilik 0,157 0,053 0,149 2,979 0,003
Sabit Terim 0,829 0,387 - 2,140 0,033
3 Kiiresellegsme 0,340 0,052 0,336 6,581 0,000 1975
Kiiresel Tuketici Odaklilik 0,213 0,057 0,201 3,724 0,000 '
Yerel Kimlik 0,165 0,068 0,135 2,433 0,015

Bagimli degiskenin algilanan kiiresel marka degeri ve bagimsiz degiskenlerin kiiresellesme, kiiresel tiiketici odaklilik, kiiresel
kimlik ve yerel kimlik oldugu ¢oklu dogrusal regresyon analizine iliskin bulgular Tablo 6’da gosterilmektedir. Yapilan ¢oklu
regresyon analizi sonucu {i¢ model olusturulmustur. F istatistigi sonucu ortaya ¢ikan p degerleri ii¢ modelinde anlamli oldugunu
gostermektedir.

Yapilan analizde; kiiresel kimlik degiskenine ait parametreler anlamsiz (p>0,05) ¢iktigi i¢in modelden ¢ikarilmigtir. Bu
degiskenin anlamsiz ¢ikmasi sonucu; “Kiiresel kimligin algilanan kiiresel marka degeri iizerinde pozitif yonli etkisi vardir”
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6’da goriildiigii gibi bagimh degiskendeki degismeyi agiklayan kiiresellesme faktoriiniin 0,340; kiiresel tiiketici odaklilik
faktoriiniin 0,213 ve yerel kimlik faktoriintin 0,165 diizeyinde p degerlerine gore anlamli (p<0,05) olduklar1 goriilmektedir. Elde
edilen bu sonuglara gore; “Kiiresellesmenin algilanan kiiresel marka degeri lizerinde pozitif yonlii etkisi vardir”; “Kiiresel tiiketici
odakliligin algilanan kiiresel marka degeri lizerinde pozitif yonlii etkisi vardir” ve “Yerel kimligin algilanan kiiresel marka degeri
iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir.

Ayrica olusturulan ti¢lincli modelde yer alan kiiresellesme tutumu, kiiresel tiiketici odaklilik ve yerel kimlik degiskenleri ile
algilanan kiiresel marka degeri arasinda pozitif yonlii ve r=0,414 kuvvetinde iliski oldugu goriilmektedir. Bu {i¢ degisken
algilanan kiiresel marka degerinin % 17,1’ini agiklamaktadir. Bu modele gore kurulacak regresyon denklemi soyledir:

AKMD= 0,870 + (KT x 0,340) + (KTO x 0,213) + (YK x 0,165)

Tablo 7: Coklu Regresyon Analizine Iliskin Bulgular (Bagimli: MKA)

Model R R S.H. F P
1 0,289 0,084 0,930 30,918 0,000
2 0,346 0,119 0,913 22,914 0,000
3 0,395 0,156 0,896 20,739 0,000
Model B S.H. Beta t p D-W
Sabit Terim 2,503 0,248 - 10,099 0,000
! Kiiresellesme 0,332 0,060 0,289 5,560 0,000 i
Sabit Terim 1,559 0,352 - 4,429 0,000
2 Kiiresellesme 0,282 0,060 0,245 4,678 0,000 -
Yerel Kimlik 0,276 0,075 0,194 3,708 0,000
Sabit Terim 0,470 0,448 - 1,048 0,295
3 Kiiresellesme 0,259 0,059 0,226 4,369 0,000 1.950
Yerel Kimlik 0,394 0,079 0,277 4,968 0,000 '
Kiresel Tiiketici Odaklilik 0,251 0,066 0,207 3,815 0,000
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Bagimli degiskenin markanin kiiresellik algisi ve bagimsiz degiskenlerin kiiresellesme, kiiresel tiiketici odaklilik, kiiresel kimlik
ve yerel kimlik oldugu ¢oklu dogrusal regresyon analizine iliskin bulgular Tablo 7’de gosterilmektedir. Yapilan ¢coklu regresyon
analizi sonucu {ic model olusturulmustur. F istatistigi sonucu ortaya cikan p degerleri ii¢ modelinde anlamli oldugunu
gostermektedir.

Yapilan analizde; kiiresel kimlik degiskenine ait parametreler anlamsiz (p>0,05) c¢iktigi icin modelden c¢ikarilmistir. Bu
degiskenin anlamsiz ¢ikmasi sonucu; “’Kiiresel kimligin markanin kiiresellik algisi {izerinde pozitif yonlii etkisi vardir’’ hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 7°de goriildiigi gibi bagimli degiskendeki degismeyi agiklayan kiiresellesme faktoriiniin 0,259; yerel kimlik faktoriiniin
0,394 ve kiiresel tiiketici odaklilik faktoriiniin 0,251 diizeyinde p degerlerine gore anlamli (p<0,001) olduklar1 goriilmektedir.
Elde edilen bu sonuglara gore; “Kiiresellesmenin markanin kiiresellik algisi iizerinde pozitif yonlii etkisi vardur”; “Kiiresel
tiiketici odakliligin markanin kiiresellik algisi tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir” ve “Yerel kimligin markanin kiiresellik algisi
tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir.

Ayrica olusturulan {iglincii modelde yer alan kiiresellesme tutumu, kiiresel tiiketici odaklilik ve yerel kimlik degiskenleri ile
algilanan kiiresel marka degeri arasinda pozitif yonlii ve r=0,395 kuvvetinde iliski oldugu goriilmektedir. Bu ii¢ degisken
algilanan kiiresel marka degerinin % 15,6’sin1 agiklamaktadir. Bu modele gére kurulacak regresyon denklemi soyledir:

MKA= 0,397 + (KT x 0,259) + (KTO x 0,251) + (YK x 0,394)

Tablo 8: Coklu Regresyon Analizine Iliskin Bulgular (Bagimli: SN)

Model R R? S.H. F P
1 0,710 0,504 0,790 343,806 0,000
2 0,775 0,601 0,709 254,840 0,000
Model B S.H. Beta T p D-W

1 Sabit Terim 0,353 0,186 - 1,896 0,059 i
Kiiresel Marka Tutumu 0,843 0,045 0,710 18,542 0,000
Sabit Terim -0,299 0,182 - -1,641 0,102

2 Kiiresel Marka Tutumu 0,580 0,050 0,489 11,613 0,000 1,754
Markanin Kiiresellik Algisi 0,441 0,048 0,383 9,103 0,000

Bagimli degiskenin kiiresel marka satin alma niyeti ve bagimsiz degiskenlerin kiiresel marka tutumu, algilanan kiiresel marka
degeri ve markanim kiiresellik algist oldugu c¢oklu dogrusal regresyon analizine iliskin bulgular Tablo 8’de gosterilmektedir.
Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucu iki model olusturulmusgtur. F istatistigi sonucu ortaya ¢ikan p degerleri iki modelinde
anlamli ¢iktiginmi gostermektedir.

Yapilan analizde; algilanan kiiresel marka degeri degiskenine ait parametreler anlamsiz (p>0,05) ¢iktigi i¢in modelden
cikarilmistir. Bu degiskenin anlamsiz ¢ikmasi sonucu; “Algilanan kiiresel marka degerinin kiiresel marka satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 8’de goriildiigii gibi bagimh degiskendeki degismeyi agiklayan kiiresel marka tutumu faktoriiniin 0,580 ve markanin
kiiresellik algis1 faktoriiniin 0,441 diizeyinde p degerlerine gore anlamli (p<0,001) olduklari gériilmektedir. Elde edilen bu
sonuglara gore; “Kiiresel marka tutumunun satin alma niyeti {izerinde pozitif yonli etkisi vardir” ve ‘“Markanin kiiresellik
algisinin kiiresel marka satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir.

Ayrica olusturulan ikinci modelde yer alan kiiresel marka tutumu ve markanin kiiresellik algis1 degiskenleri ile kiiresel marka
satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve r=0,775 kuvvetinde iligki oldugu goriilmektedir. Bu iki degisken kiiresel marka satin
alma niyetinin % 60,1’ini a¢iklamaktadir. Bu modele gore kurulacak regresyon denklemi soyledir:

SN=-0,299 + (KMT x 0,580) + (MKA x 0,441)
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5. Sonug ve Degerlendirme

Giintimiizde kiiresellesme ile birlikte ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve siyasi olarak diinyada dnemli bir gecis siireci yasanmaktadir.
Ozellikle ekonomik alanda yasanan finansal kiiresellesme ve isletme faaliyetlerinin (iiretim, pazarlama vb.) kiiresellesmesi
yasanan bu siirecin global gostergeleridir. Isletmeler kiiresellesme siirecinde ulusal smmrlar digma ¢ikarak faaliyetlerini
uluslararasi arenada yerine getirmeye baslamistir. Bu faaliyetler ihracat, dogrudan yatirim ya da lisans anlasmasi seklinde ortaya
cikmaktadir. Gergeklestirilen bu faaliyetler ¢ercevesinde iiriinlerin markalarinin da smir 6tesi pazarlarda etkin rol oynadigi
unutulmamalidir.

Iletisim agmin geligmesiyle iilkelerin fiziksel smirlarmin ortadan kalkmasi isletmeciler ve pazarlama uygulayicilar agisindan
yeni pazar firsatlarinin 6nii agilmistir. Bu pazarlarda yer alan tiiketicilerin ise diinyanin herhangi bir yerinde {iretilen iiriine
istedikleri yerde, gerek kendi iilke pazarinda gerekse baska iilke pazarinda, kolayca ulagabilmektedir. Cogu durumda tiiketiciler
icin pazardaki iriiniin markasi1 daha 6nemli hale gelmektedir. Ciinkii marka, tiiketicilerin se¢im yapmasini kolaylastirmakta,
prestij saglamakta, giiven unsuru olmakta ve kalite olgusunu 6n plana ¢gikarmaktadir. Bu nedenle, kiiresellesme ile birlikte ulusal
pazarlarda basar1 elde eden markalar mal ve hizmetlerini diinyanin her tarafina ulastirabilme gayretindedir. Unutulmamahidir ki
kiiresellesmenin ana amaci, diinyanin her yerindeki tiiketiciye {iriinlerin en iyilerini, en kalitelilerini uygun fiyata sunabilmektir.
Diinyanin tek pazar haline gelmesi siliphesiz kiiresel markalarin sayisini her gegen giin artirmaktadir. Fakat bir kiiresel marka
geligtirilmesi ve stratejilerinin uygulanabilmesi i¢in tiiketici davranmiglarinin iyi analiz edilmesi, pazarlama altyapilarinin
olusturulmasi ve iyi bir pazarlama aragtirmasinin yapilmasi gerekmektedir. Ciinkii tiiketici markay1 alacak ve {irlinii kullanacak
kisidir. Bu nedenle pazarda ortaya koymus oldugu davranislar, sahip oldugu kiiltiirel degerler ve kimlik, algi ve tutumlar1 dogru
tespit edilmelidir.

Bu dogrultuda bu caligmada tiiketicilerin kiiresel marka satin alma niyetleri iizerinde durulmus ve satin alma niyeti lizerinde
etkisi olabilecegi diisiiniilen kiiresellesme, kiiresel tiiketim, kimlik, marka tutumu ve marka degerinin etkisi arastirilmigtir.
Degiskenler arasindaki iligkinin yoniinii belirlemek i¢in korelasyon ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki
etkisini agiklamak i¢in regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi sonucu kiiresellesme tutumunun ve yerel kimligin bagiml
degisken kiiresel marka tutumu iizerinde anlamli etkisinin oldugu, kiiresel tiiketici odaklilik ve kiiresel kimligin etkisinin
olmadigi bulgusu elde edilmistir. Yine bagimli degisken olarak ele alinan algilanan kiiresel marka degeri lizerinde kiiresellesme
tutumunun, kiiresel tiiketici odakliligin ve yerel kimligin anlamli etkisi oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bagimli degisken
olarak ele alinan markanin kiiresellik algisi iizerinde ise kiiresellesme tutumu, yerel kimlik ve kiiresel tiiketici odakliligin etkisi
oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Son olarak bagimli degiskenin kiiresel marka satin alma niyeti oldugu regresyon analizinde;
kiiresel marka tutumu ve markanin kiiresellik algisinin anlamli etkisinin oldugu ancak algilanan kiiresel marka degerinin ise
etkisinin olmadig1 bulunmustur.

Ayrica aragtirmada yer alan kiiresel marka satin alma niyeti kavraminin pazarlama literatiiriine ve 6zellikle tiiketicilerin satin
alma davraniglarinin analiz edilmesine 6nemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecinde
dogrudan goriilemese de satin alma niyetinin alternatiflerin degerlendirilmesinden sonra ve satin alma kararinin hemen 6ncesinde
oldugu literatiirde zamanla yer bulacak olan bir kavram olarak &n goriilmektedir. Satin alma niyeti ile ilgili olarak son
zamanlarda yabanci literatiirde ¢aligmalarin artis gosterdigi ancak Tiirkge literatiirde yer alan ¢aligma sayisinin sinirlt oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. Yine gergeklestirilen bu ¢alisma, pazarlama yoneticileri ve marka yoneticileri agisindan tiiketicilerin
kiiresel marka satin alma niyetlerinin olugmasinda etkili olabilecek unsurlarin ortaya konulmasi agisindan faydali olacaktir.
Tiiketicinin kiiresel marka satin alma niyetini etkileyen temel unsurlarin tespiti dogru pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
acisindan yarar saglayacaktir.

Kiiresel marka satin alma niyeti ile ilgili yapilacak olan bundan sonraki ¢alismalarda farkli gelir diizeylerinde, farkli caligma
ortamlarinda ve farkli iriinler hakkinda tiiketicilere yonelik ¢aligmalar yapilip ¢ikan sonuglarin birbiri ile karsilastirilmasi
pazarlama uygulayicilart agisindan yararli olacaktir. Ayrica bu tiir ¢alismalarin Istanbul gibi metropollerde yapilmasi daha
kozmopolitik sonuglar ortaya koyabilir. Bunun yanisira gelismis ve gelismekte olan iilkeler arasinda bir karsilagtirma yapilmasi

bu iilkelerdeki tiiketicilerin davranislarinin ve uygulanacak olan pazarlama stratejilerinin tespitinde dnemli bilgiler sunacaktir.
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