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Calisma, kalite algisinin kiiresel marka imaji iizerindeki etkisini ve bu iliskide yerel marka imajinin aracilik roliinii incelemeyi
amaglamaktadir. Arastirma, Tiirkiye’'nin 6nemli liretim ve ihracat merkezlerinden biri olan Denizli’de faaliyet gdsteren ihracatgi isletmeler
baglaminda yiritilmistir. Bu c¢ercevede c¢alisma, Denizli'nin kiiresel pazarlardaki genel konumunu o6l¢mekten ziyade, isletme
temsilcilerinin kalite algisi, yerel marka imaji ve kiiresel marka imajina iliskin degerlendirmeleri arasindaki iligkileri analiz etmektedir.
Arastirmanin drneklemini Denizli ihracat sektoriinde faaliyet gosteren 510 isletme temsilcisi olusturmaktadir. Veriler anket yontemiyle
toplanmis ve yapisal esitlik modellemesi (YEM) yontemiyle analiz edilmistir. Analizler R programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Bulgular,
kalite algisinin hem yerel marka imaji hem de kiiresel marka imaji tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin bulundugunu géstermektedir.
Ayrica yerel marka imajinin kiiresel marka imaji lizerinde anlaml ve pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bulgular, kalite algisinin kiiresel
marka imaji ilizerindeki etkisinde yerel marka imajinin aracilik roli tistlendigini ortaya koymaktadir. Bu sonuglar, ihracatg isletmelerin
uluslararasi pazarlarda olumlu marka algis1 olusturabilmeleri icin yalnizca iriin ve hizmet kalitesine degil, ayn1 zamanda faaliyet
gosterdikleri yerel baglamin marka imajina da énem vermeleri gerektigini gostermektedir. Calisma, ihracat sektorii 6zelinde kalite algisi,
yerel marka imaj1 ve kiiresel marka imaji arasindaki iligkileri birlikte ele almasi bakimindan ilgili literatiire katki sunmaktadir.
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ABSTRACT

This study aims to examine the impact of quality perception on global brand image and the mediating role of local brand image in this
relationship. The research was conducted within the context of exporting businesses operating in Denizli, one of Turkey's important
production and export centers. In this framework, rather than measuring Denizli's overall position in global markets, the study analyzes the
relationships between business representatives' perceptions of quality, local brand image, and global brand image. The sample consists of
510 business representatives operating in Denizli's export sector. Data were collected through a survey method and analyzed using structural
equation modeling (SEM). The analyses were performed using the R program. The findings show that quality perception has a significant and
positive effect on both local and global brand image. Furthermore, it was determined that local brand image has a significant and positive
effect on global brand image. The findings reveal that local brand image plays a mediating role in the impact of quality perception on global
brand image. These results demonstrate that exporting businesses need to prioritize not only product and service quality but also the brand
image of their local context in order to build a positive brand perception in international markets. The study contributes to the relevant
literature by examining the relationships between quality perception, local brand image, and global brand image within the context of the
export sector.
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Extended Abstract
Purpose and Scope:

This study aims to examine the impact of quality perception on global brand image and assess the mediating
role of city brand image in this relationship. It is well known that in today's rapidly accelerating
globalization, quality is increasingly crucial for brands to achieve competitive advantage not only at the
national level but also in international markets. The global branding processes of cities, particularly in
developing countries, are directly linked to product and service quality. In this context, the study not only
analyzes the direct impact of quality perception on global brand image but also reveals the role city brand
image plays in this relationship.

The scope of the study is limited to Denizli, one of Tiirkiye's major export centers. Denizli was chosen
because it is a globally recognized city in the textile sector and serves as a notable example in the branding
process due to its production capacity. It is believed that the findings obtained within this framework will
not be limited to Denizli but will also provide guidance for developing cities with similar characteristics.
The study makes a unique contribution to the literature by examining the relationship between quality
perception and brand image from both micro (company level) and macro (city level) perspectives.

Design/methodology/approach:

The research was designed with a quantitative approach, and data was collected via a survey. Data obtained
from 510 business representatives operating in Denizli and actively involved in export processes constitute
the study's primary dataset. Previous literature was utilized in the scale development process, and
multidimensional scales measuring quality perception, city brand image, and global brand image were
adapted and used. The reliability of the scales was tested using Cronbach's alpha coefficients, and their
validity was verified through confirmatory factor analysis.

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) was used in data analysis. PLS-SEM was
chosen because it is capable of testing complex models and can yield reliable results even with relatively
small sample sizes. During the modeling process, the direct effects of quality perception on city brand
image and global brand image, as well as the mediating role of city brand image, were tested. Furthermore,
the model's suitability was examined through confirmatory analyses using the R program, and the obtained
values were found to meet the threshold values accepted in the literature.

Findings:

The analysis results revealed that quality perception has positive and significant effects on both city brand
image and global brand image. In other words, as consumers' or stakeholders' perception of quality
regarding products and services increases, the city image strengthens, which is directly reflected in the
global brand image. The findings also indicate that city brand image has a direct impact on global brand
image.

More importantly, city brand image has been found to partially mediate the effect of quality perception on
global brand image. This suggests that quality perception not only directly strengthens global brand image
but also has an indirect effect by reinforcing the city image. This finding particularly highlights the critical
importance of city branding in building a global brand image.

In addition, the model's reliability and validity tests were successful. Cronbach's alpha, composite reliability
(CR), and average variance explanation (AVE) values were found to be acceptable in the measurement
model, and discriminant validity was established using the HTMT criterion. The SRMR, R?, and f? values
were evaluated for the suitability of the structural model, and the model was found to meet the threshold
values recommended in the literature. Thus, the methodological basis of the research was confirmed.

Conclusion and Discussion:

The findings of this study demonstrate that quality perception is a critical element not only within the
context of products and services, but also at the city and global brand level. In a globally competitive
environment, it is essential for brands to develop quality-focused strategies to achieve sustainable success.
However, it is understood that these strategies should not remain solely at the institutional level but should
be integrated with the city's brand image.

The study makes a unique contribution to the literature by highlighting the role of city brand image on
global brand image. This finding is particularly important for export-oriented cities because, in addition to
product/service quality, a city's international image also increases a brand's chances of global success. For
example, the image of a city known as a strong textile production center directly affects the perceived value
of brands originating from that city.
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In conclusion, the study has presented a holistic perspective on the relationships between quality perception,
city brand image, and global brand image. The findings provide both theoretical and practical guidance for
future studies. From a theoretical perspective, the study highlights the importance of the city factor in brand
image literature, opening new research agendas. From a practical perspective, it reminds businesses, local
governments, and policymakers that they should view quality as a strategic tool not only at the business
level but also at the city level.

Further research could increase the generalizability of the results by testing similar models across different
cities and sectors. Furthermore, the impacts of digitalization, sustainability, and changes in consumer
behavior on brand image could be incorporated into future studies. This would provide a more
comprehensive understanding of the relationship between quality perception and brand image at both the
local and global levels.

Giris

Kalite algisinin kiiresel marka imajima etkisi, gliniimiiz is diinyasinda oldukc¢a 6nemli bir konu
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kiiresellesen ekonomilerde, markalar sadece iiriin sunmakla kalmaz, ayn1
zamanda bu iiriinlerin kalite algilar1 izerinden tiiketicilerin zihninde kalici bir izlenim birakmaya
caligir. Kalite, markalarin uluslararasi pazarlarda rekabet giiciinii dogrudan etkileyen unsurlardan
biridir ve kiiresel marka imajinin sekillenmesinde kritik bir rol oynar. Kiiresel pazarda bir marka,
yalnizca sundugu iiriiniin fiziksel 6zellikleriyle degil, ayni zamanda bu iiriiniin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandig1 ile de degerlendirilmektedir. Bu nedenle kalite algisi, markalarin
sadece yerel degil, ayn1 zamanda uluslararasi diizeyde de giiclii bir kimlik olusturmasina yardime1
olur (Steenkamp vd., 2003; Jo vd., 2003; Ozsomer, 2012).

Kalite algisi, markalarin tiiketiciler nezdinde insa ettigi giiven, prestij ve sadakat gibi faktorlerle
dogrudan iligkilidir. Bir markanin kalite algisi, tiiketicilerin o markay tekrar tercih etmeleri ve
baskalarina dnerme olasiliklar1 iizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Kiiresel 6lcekte markalarin
basarilart biiyiik 6l¢iide, onlarin kaliteye iligkin algilarmin tutarliligi ve tiiketici beklentilerine
uygunlugu ile sekillenir. Tiiketiciler, bir markay1 secerken yalnizca fiziksel 6zellikleri degil, ayni
zamanda o markanin sundugu degerleri, giivenilirligi ve uzun vadeli performansini da goz 6niinde
bulundururlar. Bu algi, markanin kalitesine dair bir 6nyarg1 yaratir ve markanin kiiresel diizeydeki
itibarini artirir (Baek vd., 2010; Xie vd., 2015; Raza vd., 2024).

Bir diger 6nemli nokta, kiiresel marka imaji1 ve kalite algisinin, kiiltiirel farkliliklari nasil
asabildigidir. Diinya ¢apinda farkli kiiltiirlerin, kalitenin ne olduguna dair gesitli anlayislart ve
beklentileri bulunmakla birlikte, basarili kiiresel markalar bu farkliliklar1 g6z Oniinde
bulundurarak tutarli bir kalite algisi olustururlar. Kalite, her kiiltiirde farkli bigimlerde
yorumlanabilir. Ornegin, bazi1 pazarlar dayaniklilig1 6n planda tutarken, digerleri yenilikgi tasarim
ya da cevre dostu iiretim siireclerine daha fazla deger verebilir. Kiiresel markalar, bu farkl
beklentilere uygun olarak kalite algilarin1 adapte ederek, her bir pazarda gii¢lii ve tutarli bir marka
imaj1 yaratabilirler. Sonug olarak, bir markanin kiiresel alanda basarisi, yalnizca sundugu
diriinlerin kalitesine degil, ayn1 zamanda bu kalitenin farkl kiiltiirlerde nasil algilandigina da
baglidir (Ozsomer, 2012; Swoboda ve Sinning, 2020).

Kiiresel marka imaj1 ve kalite algis1 arasindaki iligki, markalarin uluslararasi pazarlarda nasil
konumlandigmi ve hangi stratejilerle rekabet ettiklerini anlamak agisindan 6nemlidir. Kalite
algis1, markanin diinya genelinde nasil tanindig1 ve degerlendirildigi konusunda belirleyici bir
faktordiir. Bu baglamda, kaliteye odaklanan markalar, tiiketicilerin zihninde giiven olusturur,
sadakat yaratir ve kiiresel pazarda uzun vadeli basar1 saglar.

Bu ¢alisma, gelismekte olan bir iilkenin 6nemli ticaret yollar1 lizerinde yer alan orta dlgekli bir
sehrinin ihracat sektoriinii ele almakta olup, Denizli ilini 6rnek alarak benzer 6zelliklere sahip
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tiim gehirleri temsil etmeyi amaglamaktadir. Denizli, 1.061.371 kisilik niifusu ile Tiirkiye'nin orta
biiyiikliikteki sehirlerinden biri olup, gelismekte olan bir {ilkenin stratejik konumda bulunan
sehirlerinden birini simgelemektedir (TUIK, 2025). Calismada vurgulanan ticaret dinamikleri,
yalnizca Denizli'ye 6zgili degil, ayn1 zamanda benzer ozelliklere sahip diger gelismekte olan
sehirlerde de gecerli olabilecek sonuglar ortaya koymaktadir. Bu baglamda, arastirma, kiiresel
ticaretin sekillendigi cografyalarda, orta Olgekli sehirlerin ticaret ve ihracat stratejilerinin
gelisimine dair genel bir perspektif sunmay: hedeflemektedir. Arastirmanin bulgulari, diinya
genelindeki benzer sehirlerde de benzer ekonomik yapilar ve ticaret modelleri oldugunu ortaya
koyarak, kiiresel ticaretin dinamiklerine 151k tutmaktadir.

1. Kavramsal Cerceve

Giinliimiizde markalar, yalnizca iiriin ya da hizmeti temsil eden unsurlar olmaktan ¢ikmig, bunun
Otesinde, tiiketiciyle kurulan duygusal ve biligsel bagin temel bilesenlerinden biri haline gelmistir.
Marka, tiiketici algisi, deger, sadakat ve kimlik gibi ¢ok boyutlu bir yapiy1 icerir ve bireylerin
tercihlerinde dogrudan belirleyici rol oynar. Bu nedenle, marka kavramina yonelik tarihsel ve
teorik caligmalar, yalnizca pazarlama alaninda degil, ayn1 zamanda igletme stratejileri agisindan
da biiylik 6nem arz etmektedir (Merz vd., 2009; Bastos ve Levy, 2012; Cho ve Hwang, 2020;
Parris ve Guzman, 2023).

Markalamanin kokeni, insanlik tarihinin olduk¢a eski donemlerine uzanmaktadir. Amerikan
Pazarlama Birligi’'ne gére marka; bir saticinin mal veya hizmetlerini diger saticilarin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ad, terim, tasarim, sembol ya da diger ayirt edici unsurlar
olarak tanimlanmaktadir (American Marketing Association 2010). Bu tanim, markanin yalnizca
bir isim ya da gdrsel unsur olmadigini, ayni zamanda iiriin, hizmet ve satici kimligini farklilagtiran
stratejik bir gdsterge oldugunu ortaya koymaktadir. Insanlar, iiriinleri tanimak, sahipligi belirtmek
ve kaliteyi gdstermek amaciyla ¢esitli semboller ve isaretler kullanmistir (Cakirer, 2013; Cifci ve
Cop, 2007; Perry ve Wisnom, 2003). Ozellikle eski uygarliklarda miihiirler ve sembolik figiirler,
hem miilkiyetin hem de otoritenin bir gdstergesi olarak islev gormiistiir (Knapp, 2000; Ercan vd.,
2010). Dolayisiyla, marka olgusu tarihsel olarak yalnizca ticari bir kimlik degil, ayn1 zamanda
toplumsal bir iletisim araci1 olarak da degerlendirilmistir.

Bununla birlikte, giinlimiizde marka, yalnizca somut bir simge degil, ayn1 zamanda tiiketicinin
zihninde ve duygularinda olusan soyut bir anlami1 da ifade etmektedir (Wijaya, 2013; Haigh ve
Ilgiiner, 2012). Marka, isim, sembol ve tasarim gibi unsurlar araciligiyla rakiplerinden ayrisarak
6zglin bir kimlik kazanir (Blythe, 2013; Armstrong vd., 2014; Kotler vd., 2018). Bu baglamda,
Wood (2000) da markayi, bir saticinin {iriiniinii tanimlayan ve farklilagtiran unsurlar biitiinii
olarak tanimlamaktadir. Kisacasi, marka yalnizca gorsel bir unsur degil, bireylerin zihninde
sekillenen, degerler ve duygularla beslenen ¢ok katmanli bir deneyimdir.

Ote yandan, kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla birlikte isletmelerin uluslararasi pazarlarda varlik
gostermesi artik kagimilmaz bir gereklilik haline gelmistir. Bu baglamda kiiresel markalar, hem
iiretici hem de tiiketici agisindan c¢esitli avantajlar sunmaktadir. Kiiresel medya, dijital iletisim,
iiretim standartlarinin yayginlasmasi, kentlesme ve gog gibi faktorler, bu markalarin hem arz hem
de talep tarafinda cazibesini artirmaktadir (Ozsomer vd., 2012; Ritzer, 2007). Uretici agisindan
degerlendirildiginde, kiiresel markalar maliyet avantaji ve operasyonel verimlilik saglarken
(Maljers, 1992; Ozsomer ve Prussia, 2000) tiiketici agisindan ise gii¢lii bir imaj ve yiiksek
farkindalik yaratmaktadir (Alden vd., 1999; Holt vd., 2004). Ozellikle tiiketici beklentilerinin
kiiresel diizeyde benzesmesi, bu markalar1 daha da ¢ekici kilmakta ve marka yonetimi anlayiginda
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yeni entegrasyon siireclerini beraberinde getirmektedir (Ozsomer ve Simonin, 2004; Steenkamp
vd., 2002).

Ancak her marka, kiiresel 6l¢ekte ayni basariy1 elde edememektedir. Kiiltiirel farkliliklar ve yerel
pazarlara uyum zorunlulugu, markalarin esnek stratejiler gelistirmesini gerekli kilmaktadir
(Hollis vd., 2011). Literatiirde kiiresel markalar, diinya genelinde taninan, yiiksek kalite
standartlarina sahip olan ve pazarlarda ortak bir strateji izleyen markalar olarak tanimlanmaktadir
(Alkin ve Kusat, 2023; Karatas ve Altunisik, 2016; Aaker ve Joachimsthaler, 1999). Schuiling ve
Kapferer (2004) de benzer bigimde, bu markalarin pazarlama stratejilerini tiim pazarlarda standart
sekilde uyguladigini vurgulamaktadir. Ayrica, Ozsomer ve Altaras (2008), kiiresel markalar1 hem
pazarlama  stratejilerinin  standardizasyonu hem de tiiketici algist  baglaminda
degerlendirmektedir. Bu tiir markalar, merkezi pazarlama stratejileriyle yonetilmekte ve istikrarlt
bir marka kimligi olusturmaktadir.

Dolayisiyla, farkli yaklagimlar bulunsa da literatiirde kiiresel markalar, tiim pazarlarda benzer
kalite ve hissiyat sunan, belirli sembollerle tanimlanan ve farklilasarak one ¢ikan markalar olarak
genel kabul gérmektedir.

Kiiresellesmenin etkisiyle markalar, yalnizca {irtinleri degil, ayn1 zamanda yasam tarzlarini ve
deger sistemlerini de temsil eden kiiltiirel sembollere doniligsmiistiir. Bu gercevede, kiiresel marka
imaj1, bir markanin uluslararasi1 pazarlarda nasil algilandigini ve tiiketici iizerindeki etkilerini
ifade eden 6nemli bir kavramdir. Giiven, kalite ve prestij gibi unsurlar, tiiketici zihninde markayla
iligkilendirilen c¢agrisimlari olusturmakta ve satin alma kararlarini dogrudan etkilemektedir
(Keller, 1993). Bu nedenle, isletmeler gii¢lii bir marka imaj1 olusturmak amaciyla pazarlama
stratejilerini bu dogrultuda sekillendirmektedir (Corbu, 2009).

Buna ek olarak, marka imaj1 kiiltiirel baglamlara gore degiskenlik gosterirken, kiiresel marka
imaj1 ise uluslararasi medya, dijital platformlar ve standartlastirilmis pazarlama stratejileri
aracilifiyla sekillenmektedir (Baumann vd., 2015; Cretu ve Brodie, 2007). Marka cagrisimlari
hem marka gelistiriciler tarafindan kodlanan anlamlardan hem de tiiketicilerin bireysel
deneyimlerinden beslenmektedir (Batey, 2008). Bu dogrultuda, kiiresel marka imaji, prestij,
giivenilirlik, kalite ve benzersizlik gibi unsurlar etrafinda sekillenen ve tiiketici zihninde ortak bir
anlam olusturan bir alg1 sistemidir.

Sonug olarak, kiiresel marka imaj1 yalnizca gorsel kimlik unsurlarina degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
baglamlara, tiikketici deneyimlerine ve sembolik etkilesimlere dayanmaktadir. Markalarin kiiresel
diizeyde basarili olabilmesi i¢in, farkli kiiltiirlerde benzer algilar olusturmasi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bu baglamda, giiclii ve tutarli bir kiiresel marka imaji, firmalara hem rekabet
avantaji kazandirmakta hem de tiiketici sadakatini 6nemli 6l¢iide artirmaktadir.

1.1. Denizli ihracat Sektorii

Denizli, Tiirkiye’nin Ege Bolgesi’nde yer alan ve ekonomik olarak 6nemli bir yere sahip olan orta
Olcekli bir sehirdir. Sehir, son yillarda hizli bir sekilde gelisen ihracat sektorii ile dikkat
cekmektedir. Ozellikle tekstil, hazir giyim ve makine imalat: gibi alanlarda giiglii bir iiretim
kapasitesine sahip olan Denizli, iilke ekonomisinde 6nemli bir rol Gistlenmektedir (Durur ve Parer,
2009; Karadayi, 2009; Servet vd., 2020; Kogoglu ve Saritas, 2016).

Denizli’nin ihracat sektorii, sehirdeki sanayilesmenin hizla artmasi ile paralel bir sekilde
biliylimiigtiir. Sehir, Tiirkiye’nin 6nde gelen tekstil iiretim merkezlerinden biri olarak, hem ig
pazarin hem de dis pazarin ihtiyaclarina hitap eden genis bir {iretim yelpazesi sunmaktadir.
Tekstil, tag ve topraga bagli sanayi, sehrin ihracatinin biiyiik bir kismini olustururken (Sar1 ve
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Bardake¢i, 2010), bunun yani sira otomotiv yan sanayi, makine, elektrikli aletler ve insaat
malzemeleri gibi sektorler de Denizli’nin dig ticaretini giiclendiren diger alanlardir.

Denizli’nin ihracat sektorii, kiiresel ticaret yollarina yakin olmasi ve lojistik altyapisinin giicli
olmasi gibi avantajlarla desteklenmektedir. Bu, sehrin, hem yurtiginde hem de yurtdisinda,
rekabetci bir konum elde etmesine olanak tanimaktadir. Denizli, 6zellikle Avrupa, Orta Dogu,
ABD, Rusya ve Kuzey Afrika pazarlarina yonelik yaptigi ihracatla dikkat ¢gekmektedir (Batmaz,
2019; Batmaz, 2012; Karadayi, 2018). Bu pazarlar, Denizli’nin iiretim kapasitesine ve kaliteye
odaklanmig ihracat stratejilerine uygun bir yap1 sunmaktadir. Nitekim sehrin ihracat kapasitesi
2024 yilinda 4,5 milyar dolarin iizerine ¢ikmis olup, ihracatin biiyilik bolimii tekstil ve hazir giyim
sektorlerinden olugmaktadir. Ayrica mermer ve dogaltas gibi katma degerli iiriinlerin de ihracatta
kayda deger bir pay1 bulunmaktadir (DENIB, 2025). Bununla birlikte, Denizli'nin kiigiik ve orta
dlgekli isletmelere (KOBI’ler) verdigi 6nem ve bu isletmelerin ihracata olan yatkinliklari, sehri
daha esnek ve yenilikgi bir ticaret ortamina sokmaktadir.

Ozellikle son yillarda Denizli’nin ihracat sektorii, siirdiiriilebilir iiretim yontemleri ve ¢evre dostu
yaklasimlara odaklanarak kiiresel pazarlarda rekabet avantaji yaratmaya baslamigtir. Bu siireg,
hem yerel igletmelerin kiiresel standartlara uygun iiretim yapmalarma olanak saglamig, hem de
¢evre bilincine sahip tliketicilerin tercihlerine hitap etmistir. Stirdiiriilebilirlik, Denizli’nin ihracat
sektoriinde hem ekonomik hem de toplumsal agidan 6nemli bir yer tutmaktadir (Kocoglu ve
Saritas, 2016; Alkin ve Kusat, 2023).

Uluslararast ticaret, kiiresel ekonominin dinamiklerini sekillendiren en 6nemli unsurlardan biridir
(Alkin, 2024). Denizli’nin ihracatindaki basarili stratejiler, kiiresel ticaretin dinamiklerine adapte
olabilme yetenegiyle de one ¢ikmaktadir. Kiiresel ekonominin degiskenlik gdsterdigi, ticaret
savaslarinin ve ekonomik belirsizliklerin arttig1 bir donemde, Denizli ihracatgilari, farkli pazarlara
yonelik esnek stratejiler gelistirerek, riskleri minimize etmistir. Denizli’nin ihracat sektor,
yiiksek teknolojiye sahip iiretim siirecleri, kalite odakl liretim anlayis1 ve gii¢lii yerel is giicii ile
desteklenen bir yapiya sahiptir. Bununla birlikte, sehirdeki is diinyasi, ihracatin artirilmasinda
kamu destekli tegviklerden faydalanmakta, dis ticaret egitimleri ve seminerler araciligiyla sektorel
bilgi ve beceriler gelistirmektedir.

1.2. Hipotezlerin Gelistirilmesi

Calismada hipotezler, miisteri temelli marka degeri yaklagimi, sinyal teorisi, yer markalama ve
koken imaj1 literatiirii temelinde gelistirilmistir. Miisteri temelli marka degeri yaklasimina gore
marka degeri, paydaslarin marka hakkindaki bilgi, cagrisim ve degerlendirmeleriyle
sekillenmektedir. Bu yaklagimda algilanan kalite, marka degerinin ve marka imajmnim temel
belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmektedir (Keller, 1993; Aaker, 1996; Yoo vd., 2000).
Zeithaml (1988)’e gore algilanan kalite, iiriin ya da hizmete iligkin nesnel ozelliklerden cok,
bireylerin zihninde olusan genel iistiinliik degerlendirmesidir. Bu nedenle kalite algisinin hem
yerel hem de kiiresel marka imajini etkileyebilecegi varsayilmaktadir.

Sinyal teorisi de bu iliskiyi desteklemektedir. Bu teoriye gore kaliteye iliskin gostergeler, bilgi
asimetrisinin bulundugu durumlarda giiven, yeterlilik ve itibara dair 6nemli sinyaller tiretmektedir
(Spence, 1978). Pazarlama literatiiriinde marka, tiiketici ve paydaslar i¢in kalite ve giivenilirlik
sinyali olarak degerlendirilmektedir (Erdem ve Swait, 1998). Bu baglamda kalite algis1, Denizli
gibi iiretim ve ihracat kimligi gii¢lii bir yerel baglamda, yerel marka imajini1 olumlu yénde
etkileyebilecek temel bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

Hi: Kalite algisi, yerel marka imajini pozitif yonde etkiler.
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Yer markalama literatiirii, sehirlerin yalnizca cografi alanlar degil, ekonomik, kiiltiirel ve
sembolik anlamlar tasiyan marka yapilari olarak degerlendirilebilecegini gdstermektedir.
Kavaratzis (2004), sehir markalagmasini kentin kimligi, iletisimi ve paydaglar tarafindan
algilanma bicimiyle iligkili stratejik bir siire¢ olarak ele almaktadir. Lucarelli ve Berg (2011) ile
Kavaratzis ve Hatch (2013) de sehir imajinin marka algisi ve rekabet giicii lizerinde etkili
olabilecegini belirtmektedir. Bu nedenle yerel marka imajmin, kiiresel marka imajmni olumlu
yonde etkilemesi beklenmektedir.

Hy: Yerel marka imaji, kiiresel marka imajini pozitif yonde etkiler.

Kalite algisinin kiiresel marka imaji iizerindeki etkisi, marka degeri literatiiriiniin temel
varsayimlartyla agiklanabilir. Algilanan kalite, markaya yonelik giiven, iistiinlik ve olumlu
cagrisimlarin olugmasina katki saglamaktadir (Aaker, 1996; Keller, 1993). Yoo vd. (2000) da
algilanan kalitenin marka degeri ve marka algisinin 6nemli bilesenlerinden biri oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle kalite algisinin kiiresel marka imaji iizerinde pozitif bir etki
olusturmasi beklenmektedir.

Hs: Kalite algisi, kiiresel marka imajini pozitif yonde etkiler.

Calismada ayrica kalite algisinin kiiresel marka imaj1 iizerindeki etkisinde yerel marka imajinin
aracilik rolii iistlenebilecegi varsayilmaktadir. Koken imaji literatiirii, iiriinlerin ve markalarin
iliskilendirildigi cografi baglamin marka degerlendirmeleri tizerinde etkili olabilecegini
gostermektedir (Papadopoulos ve Heslop, 2002; Diamantopoulos vd., 2011). Bu ¢ergevede kalite
algisi, once yerel marka imajimi giiglendirebilir, gliglenen yerel marka imaji1 da kiiresel marka
imajimin olusumuna katki saglayabilir. Foroudi vd. (2016) yer markasi, yer imaj1 ve yer itibar1
arasindaki iliskilerin birlikte degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir. Bu nedenle yerel marka
imaj1, kalite algis1 ile kiiresel marka imaji arasinda agiklayici bir mekanizma olarak ele
alinmaktadir.

Ha: Kalite algisimin kiiresel marka imaju tizerindeki etkisinde yerel marka imaji anlamli ve pozitif
bir aracilik rolii oynar.

2. Yontem ve Metodoloji

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), sosyal bilimlerde giderek daha fazla tercih edilen, giiglii ve
kapsamli bir istatistiksel analiz teknigidir. Cok degiskenli nedensel iliskileri test etmek ve
degerlendirmek amaciyla gelistirilen bu yontem, birden fazla bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki karmasik iligkilerin ayni anda analiz edilmesine olanak tanir (Fan vd., 2012; Ullman
ve Bentler, 2012; Hoyle, 1995). YEM, gerek siirekli gerekse ayrik degiskenler arasinda
kurulabilecek iligki yapilarini dikkate alarak arastirmacilara teorik modelleri test etme, dogrulama
ve gelistirme imkani sunmaktadir (Gaskin vd., 2025).

YEM temelde coklu regresyon analizi, varyans-kovaryans yapilarinin incelenmesi ve faktor
analizini bir araya getiren ¢cok degiskenli bir yaklagsima dayanir. Bu yoniiyle hem korelasyonel
hem de nedensel iligkileri birlikte ele alarak, bagimlilik iliskilerini biitiinsel bir cercevede
degerlendirmeyi miimkiin kilar. Ozellikle psikoloji, egitim, pazarlama ve isletme gibi alanlarda,
teorik gercevelerin test edilmesinde, degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl etkilerin ortaya
konulmasinda etkili bicimde kullanilmaktadir (Dursun ve Kocagdz, 2010; Bentler ve Yuan, 1999;
Cheung ve Renswold, 2002; Hair vd., 2019).

Son yillarda, YEM’in bir alt tiirii olan KEKK-YEM (Kismi En Kiiciik Kareler-Yapisal Egitlik
Modellemsi) istatistiksel modelleme alaninda hizli bir gelisim gostermistir. Ozellikle kiiciik
orneklem biiyiikliikleri, karmagik modeller ve normallik varsayiminin saglanamadigi durumlarda
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giiclii sonuglar sunabilmesi, KEKK-YEM'in tercih edilme nedenleri arasinda yer almaktadir
(Kandemir vd., 2024). Bu yonteme yonelik olarak Chin (1998), Haenlein ve Kaplan (2004), Hair
vd. (2019; 2020), Nitzl ve Chin (2017), Rigdon (2013), Roldan ve Sanchez-Franco (2012) ve
Tenenhaus vd. (2005) gibi ¢ok sayida ¢alisma yapilmig, Wold (1982) tarafindan gelistirilen bu
yaklagim, farkli disiplinlerde yiiriitiilen ampirik arastirmalarda 6énemli bir yer edinmistir.

Genel olarak bakildiginda, yapisal esitlik modellemesi hem 6l¢iim modellerinin hem de yapisal
modellerin ayni anda analiz edilmesini miimkiin kilarak, aragtirmacilarin kuramsal g¢ergeveleri
nicel olarak test etmelerine ve anlamli ¢ikarimlar yapmalarina olanak saglamaktadir. Ayrica
KEKK-YEM yontemi, modelin agiklayiciligin1 ve tahmin giiciinii dncelikli olarak ele alir. Bu
yoniiyle, yapilarin birbirleriyle olan iliskilerini aciklarken ayni zamanda bu yapilarin bagimh
degisken tizerindeki etkilerini giiclii bigimde ortaya koyar. Tiim bu 6zellikleri nedeniyle, KEKK-
YEM yontemi arastirmalarda sikca tercih edilen giivenilir bir analiz teknigidir (Hair vd., 2019;
Memon vd., 2021).

Calismada yiiriitiilen yapisal esitlik modellemesi analizleri, R programlama dili kullanilarak
gerceklestirilmistir. Acik kaynakli ve kullanici dostu bir istatistiksel analiz ortami sunan R,
ozellikle “seminr” “plspm”, “semPLS”, “lavaan” ve “SmartPLS” gibi paketler araciligiyla yapisal
esitlik modellerinin esnek ve detayli bicimde uygulanmasina olanak saglamaktadir. R programi,
sadece analiz silirecinde degil, ayn1 zamanda veri temizleme, gorsellestirme ve raporlama
siireclerinde de biitiinciil bir yaklagim sunar. Bununla birlikte, R'in ac¢ik kaynak yapisi sayesinde
analiz siirecleri tamamen seffaf, tekrarlanabilir ve akademik denetime acik hale gelmektedir. Bu
yoniiyle R, 6zellikle KEKK-YEM gibi parametrik olmayan yontemlerin uygulanmasinda esneklik
sunarak, orneklem biiyiikliigli ve veri dagilimina iliskin sinirliliklar1 agsma noktasinda 6nemli bir
avantaj saglamaktadir (Kassambara, 2017; Rosseel, 2012). Caligma kapsaminda elde edilen tiim
model sonuglari, R programinda dogrulama analizleri ile desteklenmis ve bilimsel gegerlilik
temelinde raporlanmustir.

2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli ve hipotezleri olusturulurken literatiirdeki daha once yer alan ¢aligmalardan
yararlanilmistir. Arastirma modeli “Kalite Algis1”, “Yerel Marka Imaji” ve “Kiiresel Marka
Imaj1” gibi iic temel degiskenden olusmaktadir. Arastirma modeli Sekil 3.1°de gdsterilmektedir.

H4
(Aracihik)
A | 3
__(’ SRS
H4 . ‘H4
’,’/ Yerel Marka \\\
27 Imaji N
H1 H2
: Kuaresel
Kalite "
Algisi ki o Marka
Imaji

Sekil 1. Teorik Model
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Modele gore kalite algisinin, yerel marka imajima ve kiiresel marka imajina etkisinin olup
olmadigi, ayrica yerel marka imajimin da kiiresel marka imajina etkisinin olup olmadigi
arastirilmaktadir.

Literatiirde daha dnce yapilan arastirmalar degerlendirilerek hazirlanan hipotezler asagidaki gibi
belirlenmistir.

Hi: Kalite algisi, yerel marka imajini pozitif yonde etkiler.
H>: Yerel marka imaj1 kiiresel marka imajin1 pozitif yonde etkiler.
Hs: Kalite algisi kiiresel marka imajin1 pozitif yonde etkiler.

Ha. Kalite algisinin kiiresel marka imajina etkisinde, yerel marka imaji anlamli ve pozitif bir
aracilik rolii oynamaktadir.

3. Bulgular
Calismada, kalite algisi, yerel marka imaji ve kiiresel marka imaji degiskenleri arasindaki iligkileri
test etmek amaciyla Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (KEKK-YEM)

kullanilmistir. Elde edilen sonuglar, modelin hem 6l¢iim hem de yapisal agidan genel olarak
uygunluk gosterdigini ortaya koymaktadir.

Tablo 1. Calismanin KEKK-YEM Analiz Sonuglari

Degiskenler Alpha RhoC AVE RhoA

Kalite Algisi 0.969 0.973 0.752 0.973

Yerel Marka Imaijt 0.950 0.962 0.834 0.951

Kiiresel Marka Imaj1 0.919 0.926 0.461 0.938

Degiskenler R?

Yerel Marka imaji 0.658

Kiiresel Marka Imaji 0.293

Degiskenler Yol Katsayisi T degeri P Degeri

Kalite Algist -> Yerel Marka Imaji 0.811 31.225699 0.000

Kalite Algist -> Kiiresel Marka Imaj1 0.238 2.599485 0.005

Yerel Marka imaji -> Kiiresel Marka Imaji 0.330 3.808288 0.000

Degiskenlerin Toplam Etkisi

Degiskenler Kalite Algisi Yerel Marka imaji Kiiresel Marka
Imaj

Kalite Algis1 0.000 0.811 0.506

Yerel Marka imaji 0.000 0.000 0.330

Kiiresel Marka Imaj1 0.000 0.000 0.000

Degiskenlerin Dolayh Etkisi

Degiskenler Kalite Algisi Yerel Marka imaji Kiiresel Marka
imaji

Kalite Algisi 0.000 0.000 0.267

Yerel Marka imaji 0.000 0.000 0.000

Kiiresel Marka Imaj1 0.000 0.000 0.000

Heterotrait-Monotrait (HTMT) Degerleri Analizi

Degiskenler Kalite Algisi Yerel Marka imaji Kiiresel Marka
imaji

Kalite Algis1 .

Yerel Marka imaji 0.841
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Kiiresel Marka Imaj: 0.446 0.478
Fornell-Larcker (FI- Criteria) Degerleri Analizi
Degiskenler Kalite Algisi Yerel Marka imaji Kiiresel Marka
imaj
Kalite Algisi 0.867 .
Yerel Marka imaji 0.811 0.913 )
Kiiresel Marka Imaji 0.506 0.523 0.679
Coklu Dogrusallik (VIF-Value) Degerleri Analizi
Degiskenler VIF Degeri
Kalite Algisi 2.923

Yerel Marka imaji 2.923
Kiiresel Marka Imaji .

Etki Biiyiikliigii (/*/ Fsquare) Analizi Sonuglar

Degiskenler Kalite Algisi Yerel Marka imaji Kiiresel Marka
imaj
Kalite Algisi 0.000 1.923 0.033
Yerel Marka imaji 0.000 0.000 0.038
Kiiresel Marka Imaji 0.000 0.000 0.000

Yapilarin giivenilirligi ve gecerliligi, Cronbach’s Alpha, Kompozit Giivenirlik (CR), Ortalama
Varyans Aciklamasi (AVE) ve ayirt edici gecerlilik analizleri ile degerlendirilmistir. Tiim
yapilarda Alpha ve CR degerleri 0.90’1n iizerindedir. Bu, igsel tutarlilik giivenirliginin olduk¢a
yiksek oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014). Kalite algist ve yerel marka imajt
degiskenlerinin AVE degerleri, 0.50 esik degerini asarak gecerlilik saglamigtir (Tokmak vd.,
2022). Ancak kiiresel marka imajinin AVE degeri 0.461 ile sinirin altindadir. Bu durum, yapiin
baz1 gostergelerinin diisiik yikleme degerine sahip olabilecegini ve modelin bu yd&niiniin
gelistirmeye agik oldugunu gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Fakat baz1 durumlarda
AVE degerinin 0,40 degerinden de biiyilik olmas1 yeterli sayilabilmektedir (Huang vd., 2022; Hair
vd., 2011; Haji-Othman ve Yusuff, 2022). Yaptigimiz ¢aligmada Cronbach’s Alpha, thoA, AVE
ve thoC degerleri incelendiginde, onceki literatiir ve arastirmalar da dikkate alinarak
gerceklestirilen analizler sonucunda giivenilirlik ve gegerlilik diizeyinin oldukca saglam ve
uyumlu oldugu goriilmektedir.

Calismada yapilarin birbirinden ayirt edici olup olmadigini test etmek amaciyla iki farkl
yontemden yararlanilmistir: Heterotrait-Monotrait (HTMT) orani ve Fornell-Larcker kriteri. Bu
yontemler, modelin gegerliligini degerlendirmek agisindan yaygin bigimde onerilmektedir (Hair
vd., 2014; Henseler vd., 2015).

[lk olarak, HTMT oranlari incelenmistir. HTMT orani, her iki yapinin farkli konstriiktlere ait olup
olmadigin dlgmek amaciyla korelasyon temelli bir kiyaslama sunar. HTMT degerlerinin 0.90’1n
altinda kalmasi, yapilar arasinda ayirt edici gegerliligin saglandigina isaret etmektedir (Henseler
vd., 2015). Analiz sonuglarina gore, kalite algisi ile yerel marka imaji arasinda 0.841, kalite algist
ile kiiresel marka imaj1 arasinda 0.446 ve yerel marka imaj ile kiiresel marka imaj1 arasinda 0.478
diizeyinde HTMT oranlar elde edilmistir. Bu sonuglar, tiim yapilarin birbirinden yeterli diizeyde
farklilastigin1 ve modelin bu agidan gecerli oldugunu gdstermektedir.

Ikinci olarak, Fornell-Larcker kriteri dikkate alinmistir. Bu kritere gore, her yapinin ortalama
varyans aciklamasi (AVE) degerinin karekokil, o yapmin diger yapilarla olan korelasyon
degerlerinden yiiksek olmalidir. Bu durum, her yapinin kendi gostergeleri tarafindan diger
yapilardan daha iyi temsil edildigini gosterir (Fornell ve Larcker, 1981). Elde edilen sonuclara
gore, kalite algis1 yapisinin AVE karekokii 0.867 olup, yerel marka imaji ile olan korelasyon
degeri 0.811 ve kiiresel marka imaj1 ile olan korelasyon degeri 0.506’dan biiytiktiir. Benzer
sekilde, yerel marka imajinin AVE karekdokii 0.913 iken, bu yapinin kalite algis1 ve kiiresel marka
imaj1 ile olan korelasyon degerleri sirasiyla 0.811 ve 0.523’tiir. Kiiresel marka imajina iliskin
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AVE karekokii ise 0.679 olup, diger iki yapiyla olan korelasyon degerlerinden biiyiiktiir. Bu
bulgular da Fornell-Larcker kriteri agisindan modelde ayirt edici gegerliligin saglandigini ortaya
koymaktadir.

Ayirt edici gegerlilik analizi sonuglarina gére, hem HTMT oranlarmin kabul edilebilir sinirlar
icinde olmasi hem de Fornell-Larcker kriterinin kargilanmasi, ¢aligmada yer alan yapilarin
birbirinden anlamli bigimde ayristigini ve ol¢iim modelinin bu yoniiyle gecerli oldugunu
gostermektedir. Bu durum, yapilar arasi karigiklik olmadigini ve analiz sonuglarinin
yorumlanabilirligini desteklemektedir.

Yapisal model sonuglari, hipotez edilen iligkilerin tamaminin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermistir. Yol katsayilari, t degerleri ve p degerleri istatiksel olarak anlamli diizeydedir.

Modelin bagimlh degisken agiklayiciligi, R? degerleri ile degerlendirilmistir. Yerel marka imaji
degiskeni i¢in R? = 0.658 olup yiiksek diizeyde agiklayicilik gostermektedir. Kiiresel marka imaji
icin R? = 0.293’tiir ve bu, orta diizeyde bir agiklanma oranina isaret etmektedir. Dolayisiyla
modelin genel agiklayicilig1 yeterlidir.

Toplam ve dolayl etkiler analiz edildiginde, kalite algisinin kiiresel marka imaji tizerinde hem
dogrudan (0.238) hem de dolayl (0.267) etkisinin bulundugu gériilmistiir. Dolayli etki, kalite
algismim yerel marka imaji araciligiyla kiiresel marka imajini etkilemesiyle olusmaktadir.
Boylece kismi aracilik iligkisi s6z konusudur (Hair vd., 2014).

Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti bulunup bulunmadig1 VIF degerleri ile
kontrol edilmistir. Kalite algist ve yerel marka imaji1 degiskenlerinin VIF degerleri 2.923 olarak
tespit edilmistir; bu degerler 5’in altinda oldugu i¢in multikolinearlik sorunu bulunmamaktadir.

Etki biytikligii (f2) analizine gore, kalite algisi’nin yerel marka imaji tizerindeki etkisi oldukga
biiyiik (2 = 1.923) olup, modelin temel belirleyici degiskeni oldugunu gostermektedir. Diger
etkiler kiiclik diizeyde olmakla birlikte istatistiksel olarak anlamlidir.

Analiz bulgulari, kalite algisinin hem yerel marka imaji hem de kiiresel marka imaji iizerinde
anlaml etkiler yarattigini ortaya koymustur. Ozellikle yerel marka imaji degiskeninin, kiiresel
marka imaj1 iizerindeki araci rolii dikkat cekicidir. Arastirma kapsaminda gelistirilen model,
yapilar arasi iligkileri agiklamakta yeterli diizeyde olup, pazarlama ve marka stratejileri agisindan
onemli ¢ikarimlar sunmaktadir.
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Caligmada kullanilan yapisal model diyagrami, kalite algisi, yerel marka imaj1 ve kiiresel marka
imaj1 degiskenleri arasindaki nedensel iliskileri agik bir sekilde ortaya koymaktadir. Modeldeki
yapilar arasindaki iliskiler, yol katsayilari (), a¢iklayicilik diizeyleri (R?) ve gozlenen
degiskenlerin yiikleme katsayilar1 (1) iizerinden degerlendirilmistir. Kalite algisinin yerel marka
imaj1 tizerindeki etkisi B = 0.811 olarak hesaplanmis ve bu iliskinin oldukca giiclii bir pozitif
yonde oldugu goriilmiistiir. Bu deger, calismada yer alan en yliksek yapisal yol katsayisi olup,
kalite algisinin yerel marka imajinin olusumunda belirleyici bir unsur oldugunu gostermektedir.
Kalite algisinin kiiresel marka imaji iizerindeki dogrudan etkisi ise f = 0.238 diizeyindedir. Bunun
yaninda, yerel marka imajimnin kiiresel marka imaj1 tizerindeki etkisi = 0.33 olarak bulunmustur.
Bu bulgular, kalite algisinin kiiresel marka imaji iizerinde hem dogrudan hem de dolayli etkiler
yarattigini ve yerel marka imajinin bu iliskide kismi bir araci rol iistlendigini gostermektedir.

Modelde yer alan bagimli degiskenlerin agiklanma diizeyleri incelendiginde, yerel marka imajinin
R? degeri 0.658 olarak bulunmustur. Bu deger, kalite algisinin bu yapinin yaklasik %66’sin1
acikladigini gostermektedir. Kiiresel marka imajinin R? degeri ise 0.293 olup, bu yapi tizerindeki
aciklayicilik diizeyinin daha smirli ancak anlamli oldugunu gdstermektedir. Bu durum, kalite
algis1 ve yerel marka imaj1 degiskenlerinin kiiresel marka imajinin olusumuna katki sagladigini,
ancak modelde yer almayan bagka degiskenlerin de bu yapiyr etkileyebilecegini
diisiindiirmektedir.

Olgiim modeli incelendiginde, kalite algis1 degiskeni altinda yer alan tiim maddelerin yiikleme
katsayilarinin yiiksek oldugu gériilmektedir. Ozellikle KA 9 (A = 0.927), KA_10 (A = 0.919) ve
KA 11 (A=0.93) gibi gostergeler, bu yapinin gii¢lii sekilde 6l¢iildiigiinii ortaya koymaktadir. En
diisiik yiikleme degeri KA 6 (A=0.777) olup, bu deger dahi genel kabul géren 0.70 esik degerinin
tizerindedir. Yerel marka imaji degiskeni altindaki bes gostergenin tamami olduke¢a yiiksek
yiikleme katsayilarina sahiptir (A =0.871 ile 0.935 arasinda degismektedir). Bu durum, bu yapmin
da yiiksek igsel tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir. Kiiresel marka imaji yapisi ise nispeten
daha diisiik yiikleme degerlerine sahiptir. Ozellikle KMI 4 (A = 0.424), KMI 5 (A = 0.420) ve
KMI 14 (A= 0.554) gibi gostergelerin daha diisiik katsayilara sahip olmasi, bu maddelerin yapiy1
yeterince temsil edemeyebilecegini ve modelde iyilestirmeye agik noktalar bulundugunu
gostermektedir. Bu tiir gostergeler i¢cin madde ¢ikarimi veya yeniden yapilandirma gibi stratejiler
oOnerilebilir.

Genel olarak, modelin hem 6l¢iim hem de yapisal bilesenlerinin teorik ¢erceveyle tutarli oldugu,
istatistiksel agidan anlamli sonuglar iirettigi ve degiskenler arasindaki iligkileri yeterli diizeyde
yansittig1 goriilmektedir. Bu kapsamda yol diyagrami, Kalite algisinin hem yerel hem de kiiresel
marka imaji tizerindeki belirleyici etkisini gorsel ve analitik olarak desteklemektedir.

Sonuc¢

Caligma, kalite algisinin kiiresel marka imaji iizerindeki etkisini ve bu iligkide sehir marka
imajimin aracilik roliinii incelemek amaciyla gerceklestirilmistir. Tiirkiye’nin 6nemli sanayi
kentlerinden biri olan Denizli 6rnegi tizerinden yliriitiilen arastirma, sadece yerel diizeyde degil,
ayn1 zamanda benzer sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip gelismekte olan tilkelerdeki orta olgekli
sehirler i¢in de genellenebilir ¢ikarimlar sunmay1 hedeflemistir. Yapisal esitlik modellemesi
(YEM) cergevesinde uygulanan analizler, kalite algisinin hem sehir marka imaji hem de kiiresel
marka imaj1 izerinde anlamli ve pozitif etkiler yarattigini ortaya koymustur. Ayrica, sehir marka
imajimin kiiresel marka imaj1 iizerinde dogrudan ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu
da tespit edilmistir. Bu bulgu, kalite algisinin kiiresel marka imajin1 sekillendirmede yalnizca
dogrudan degil, ayn1 zamanda sehir marka imaj1 aracilifiyla dolayli bir etki yarattigini
gostermektedir. Dolayisiyla modelde kismi bir aracilik iligkisi s6z konusudur.

Bu sonug, kalite algisinin kiiresel marka imajin1 yalnizca dogrudan etkileyen teknik bir unsur
olmadigini, ayni zamanda yerel marka imaji iizerinden anlam kazanan daha genis bir algi
yapisinin parcasi oldugunu gostermektedir. Baska bir ifadeyle, isletmelerin kaliteye iliskin olumlu
degerlendirmeleri kiiresel marka imajim1 giiclendirmekte, ancak bu etki, markanin
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iligkilendirildigi yerel baglamim imaji araciligiyla daha kapsamli bir marka algisina
doniismektedir. Bu durum, kalite algis1 ile kiiresel marka imaj1 arasindaki iligkinin tek yonlii ve
dogrudan bir iliski olarak degil, yerel baglam tarafindan desteklenen ¢cok katmanli bir siire¢ olarak
degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Caligmada kullanilan 6l¢iim modeli, giivenilirlik ve gegerlilik acgisindan tatmin edici sonuglar
vermistir. Cronbach's Alpha, Kompozit Gilivenirlik ve Ortalama Varyans Agiklamasi (AVE)
degerleri literatiirde kabul gdren esiklerin {izerinde olup, yapisal degiskenlerin giivenilir bir
sekilde olgtldiiginii gostermektedir. Kiiresel marka imaji degiskeninde AVE degeri bazi
gostergeler acisindan sinirda kalmis olmakla birlikte, genel model biitiinliigii bozulmamus ve ayirt
edici gegerlilik hem Fornell-Larcker kriteri hem de HTMT oranlar araciligiyla saglanmustir.
Ayrica, multikolinearlik sorunu bulunmamakta, yapilarin VIF degerleri kabul edilebilir
diizeydedir. Etki biiyiikliigii analizleri ise 6zellikle kalite algisinin yerel marka imaj1 tizerindeki
etkisinin ¢ok yliksek diizeyde oldugunu ortaya koymus; bu durum Kalite Algis1 degiskeninin
modeldeki belirleyici roliinii pekistirmistir.

Aragtirmanin en dikkat ¢ekici sonuglarindan biri, sehir marka imajinin kiiresel marka imaji
iizerinde oynadigi aracilik roliidiir. Bu bulgu, 6zellikle orta 6l¢ekli kentlerin kiiresel pazarlarda
marka degeri olusturma siireclerinde, yalnizca iirlin ve hizmet kalitesine degil, ayn1 zamanda
sehrin algilanan itibari, imaji ve Kkiiltiirel sermayesinin de Onemli bir unsur oldugunu
gostermektedir. Sehirlerin marka stratejileri, kiiresel markalarin tiiketici zihnindeki algilarini
sekillendirmede dolayli fakat etkili bir katki sunabilmektedir. Bu baglamda, markalarin yalnizca
iriin merkezli degil, ayn1 zamanda yerel kimlik, kiiltiir ve sehir degerleri ile entegre bir marka
yOnetimi stratejisi benimsemeleri onerilmektedir.

Arastirmanin sonuglari, kalite algisinin kiiresel dl¢cekte marka performansini artirmada temel bir
unsur oldugunu dogrularken, bu iliskinin, sehir marka imaj1 gibi daha genis ¢evresel faktorlerle
desteklenmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Ozellikle ihracat odakli sehirlerde faaliyet
gosteren firmalar icin kalite temelli pazarlama stratejileri ile sehir markalagmasina yonelik
biitiinlesik iletisim kampanyalari, kiiresel pazarlarda kalic1 bir marka imaj1 insa etmede énemli
bir rol oynayacaktir.

Calismanin bulgulari, literatiirdeki Onceki arastirmalarla karsilagtirildiginda dikkat cekici
benzerlikler ve farkliliklar ortaya koymaktadir. Oncelikle, kalite algisinin marka imaji iizerindeki
etkisinin gii¢lii ve pozitif oldugu sonucumuz, Aaker (1996) ve Keller (2003)’in marka degerinin
temel belirleyicileri arasinda kalite algisin1 6ne ¢ikaran bulgulariyla ortligmektedir. Benzer
sekilde, Yoo, Donthu ve Lee (2000), algilanan kalite ile marka imaj1 arasinda anlamli ve pozitif
bir iliski oldugunu belirtmis, bu yoniiyle aragtirmamizin sonuglarini desteklemistir.

Sehir marka imajinin kiiresel marka imaji iizerinde aracilik rolii oynamast bulgumuz ise
literatiirde daha sinirl incelenmis, ancak son yillarda 6nem kazanmaya baslayan bir tartigmadir.
Ornegin, Lucarelli ve Berg (2011), sehir markalasmasmin kiiresel dlgekte firmalarin rekabet
giiciinii dolayli olarak etkileyebilecegini vurgulamaktadir. Benzer sekilde, Kavaratzis ve Hatch
(2013), sehir kimligi ile marka imaj1 arasinda etkilesimsel bir bag oldugunu ileri stirmiislerdir. Bu
baglamda, arastirmamiz sehir marka imajinin yalnizca destinasyon pazarlamasi i¢in degil, ayni
zamanda kiiresel marka stratejileri agisindan da kritik bir rol iistlendigini gostermektedir. Bununla
birlikte, bazi ¢aligmalarda sehir imajinin tiiketici nezdinde her zaman belirleyici olmadigini 6ne
siiren bulgular da mevcuttur. Ornegin, Zenker ve Braun (2017), sehir marka imajinin genellikle
destinasyon tercihlerinde 6ne ¢iktigini, ancak {iriin veya firma bazli marka imaj1 tizerinde sinirl
etkiler yarattigin1 savunmustur. Arastirma, bu goriisten farkli olarak, sehir imajmin kiiresel marka
imajini dogrudan etkiledigini ortaya koymustur. Bu durum, 6zellikle ihracata dayali sehirlerde
sehir markalagsmas1 ile firma markalarinin birbirini destekleyici nitelikte oldugunu
gostermektedir.

Ayrica, kalite algisinin kiiresel marka imajin1 hem dogrudan hem de sehir marka imaj1 araciligiyla
dolayli olarak etkilemesi bulgumuz, Foroudi vd. (2018)’in markalagsmada ¢ok katmanli yapilari
inceleyen ¢aligmasiyla da uyumludur. Bu sonug, marka yonetimi literatiiriinde “biitiinlesik kimlik
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yaklagimi™na katki saglayarak, iiriin kalitesi ile sehir markalasmasinin birlikte ele alinmasi
gerektigini gostermektedir.

Bu cercevede arastirmanin temel katkisi, kalite algisi ile kiiresel marka imaj1 arasindaki iligkiyi
yalnizca firma veya {iriin markas: diizeyinde ele almamasi, bu iligkiye yerel marka imajimni
aciklayict bir mekanizma olarak dahil etmesidir. Boylece ¢alisma, kiiresel marka imajmnin
olusumunda yerel baglamin da dikkate alinmas1 gerektigini gdstermektedir. Bu sonug, 6zellikle
iiretim ve ihracat kapasitesi bulunan orta 6l¢ekli sehirlerde, yerel imajin kiiresel marka stratejileri
acisindan tamamlayici bir kaynak olarak degerlendirilebilecegine isaret etmektedir

Calisma, kalite algisi, sehir marka imaj1 ve kiiresel marka imaj1 arasindaki ¢ok katmanli iligkiyi
teorik ve ampirik agidan ortaya koyarak, markalagma literatiiriine katki sunmakta ve ozellikle
gelismekte olan iilkelerdeki sehirler icin yol gdsterici nitelikte bulgular saglamaktadir.
Calismanin bulgulari, sadece teorik degil, ayn1 zamanda uygulayicilar acisindan da deger
tagimaktadir. Gelecek arastirmalarda, farkli sektorler, sehirler veya kiiltiirel baglamlarda bu
modelin yeniden test edilmesi, marka imaji ¢aligmalarinin daha evrensel ve karsilagtirmali
temellere oturtulmasina katki saglayacaktir. Ayrica ¢alisma, yerel marka imajmin kiiresel marka
algisi tizerindeki aracilik roliinii ortaya koyarak, literatiirdeki boslugu doldurmakta ve pazarlama
kuramina katki saglamaktadir.
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Katki Orani Beyani
Yazarlar makaleye esit oranda katki sunmusglardir.
Catisma Beyam

Makalenin yazarlari, bu ¢aligma ile ilgili taraf olabilecek herhangi bir kisi ya da finansal iliskileri
bulunmadigini dolayisiyla herhangi bir ¢ikar catismasinin olmadigini beyan eder.

Destek ve Tesekkiir
Caligmada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamastir.
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