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Kiiresel marka farkli ekollerce farkli sekilde tanimlanmakta, bu farklilik
yvazindaki arastirmalarda farkli yontemler izlenmesine neden olmakta-
dir. Arastirmada mevcut ekollerin tiimii tarafindan kiiresel kabul edilen
markalar tespit edilmeye calisilmigtir. “Belirlenen markalarin kiiresel
oldugunu bilenlerle bilmeyenlerin bu markalara yonelik tutumlar: farkl
midir?” sorusuna cevap aranmigtir. Diger yandan bazi markalar kiire-
sel olmadiklart halde tiiketiciler tarafindan kiiresel algilanmaktadur. Tii-
keticilerin ozellikle uluslararasi ve kiiresel markalart birbirinden ayurt
etmekte giicliik cektigi ve markalart uluslararast ya da kiiresel olarak
swniflandirirken menge ya da sektor gibi farkli parametreler kullandigina
yonelik igaretler goriilmiistiir. Son olarak, Tiirkiye mengeli kiiresel mar-
ka olup olmadigi arastirilmis ancak olduguna dair giiclii bulgular elde
edilememistir.
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Which one is Global, Which one is not?
Abstract

The concept of “global brand” is defined differently by different schools.
These different definitions results in different methods in researches. In
this research, we tried to find out some global brands which involve all
the definitions simultaneously. Secondly, it is found out that consumers
who can differantiate these global brands from others, tend to have more
positive attitudes towards these brands from the ones who can not. On
the other hand, it is seen that some brands which are definitely not glob-
al are still percieved to be global by some consumers. Many consumers
have difficulty in distinguishing international and global brands. There
has been found that sectors and the country origins of the brands are
used as cues in classifying brands as international or global. Lastly, we
researched if there are Turkish global brands from the view of the con-
sumers. However, strong evidence couldn’t be obtained in the subject of

their existence.

Keywords: Globalization, Global brand, Brand perception, Brand con-
sciousness.

Giris

Kiiresellesme olgusu, etkilerini yasamin her alaninda gostermeye devam
etmektedir. Bu etkiler kendisini is diinyasinda oldugu kadar giinliik ya-
samda da benzer davranislar, aligkanliklar, degerlendirmeler ve tepki-
ler verme seklinde gosterirken, bazen de gizli kalmis veya sonmeye yiiz
tutmus bazi yerel veya lokal degerlerin ve olgularin canlanmasina yol
acma seklinde karsimiza cikmaktadir. Bazi markalarin kiiresel olcekte
tiim diinya pazarlarina agilmasi (kiiresel markalar) ve kiiltiirel motifler
iceren baz1 damak zevklerinin kendi ¢evresinden cikip baska pazarlarda
ve ortamlarda paylasilmaya baglamasi (doner, susi, vb.) bunun tipik or-
nekleri arasindadir.

Diinya genelinde pek cok tiiketiciye ulasan kiiresel markalar; hem aka-
demisyenlerin, hem firma yoneticilerinin, hem de tiiketicilerin zihinle-
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rinde diger markalara nazaran farkli bir konumda yerlerini almaktadir.
Bu markalar sahip olduklart “kiiresellik” 6zelliginden otiirii diger mar-
kalara kiyasla farkli 6zellikler sergilemekte ve farkli olarak algilanmak-
tadir.Buna ragmen,spesifik markalar bazinda hangi markanin kiiresel
oldugu, hangisinin kiiresel olmadig1r konusu halen bir tartisma konu-
sudur.Literatiir incelendiginde, bir markanin “kiiresel” olup olmadigini
belirleyen,lizerinde konsensiis olusmus standart kriterler heniiz daha
olusturulamamis goziikmektedir. Tartigsmali olan bu konuya, Eczacibasi
Toplulugu CEO’su Erdal Karamercan’in bakis acisi1 su sekildedir. “Vitra
markanuz 75 iilkede satiliyor. Almanya’ da pazar lideriyiz. Yapi iiriinleri
grubunda ciromuzun %65’ ini yurt digindan sagliyoruz. Vitra, bulundugu
tilkelerin bazilarinda bir numara, bazilarinda iki, bazilarinda bes numa-
ra, ama bilinen bir marka. Bu, globallesmeye yeterli mi? Herkes farkl
cevap verebilir ama ben yeterli degil diyorum.” (UEZ, 2014). Diger yan-
dan Tiirk Hava Yollar1 “Globally yours...”, Beko ise “Bir diinya marka-
s1” sloganlarr ile markalarim1 konumlandirmaktadirlar. “Vitra, THY ya
da Beko gibi markalarin hangileri kiireseldir?”, “Tiiketiciler hangi mar-
kalan kiiresel algilamaktadir?”, “Tiiketicilerin kiiresel algiladigr mar-
kalar, gercekten kiiresel midir?” gibi sorulara verilecek yanitlar kiiresel
markay1 kavramsal olarak tanimlamada belirleyici olacaktir.

Bu ¢alismada, kiiresel marka olgusunun iilkemizdeki algilanma sekli ve
tilkemiz tiiketicisinin kiiresel markalara yonelik tutumu ile kiiresel marka
baglaminda Tiirk markalarinin durumu incelenmeye ¢alisilmaktadir. Bu
baglamda, oncelikle, yazinda yer alan kiiresel marka tanimlar1 incelen-
mekte, sonrasinda tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlariin ne
yonde oldugu arastirilmaktadir. Ikinci asamada ise “gesitli aragtirmacilar
ve tiiketiciler tarafindan kiiresel olarak algilanan markalar arasinda bir
ortiisme var midir?” sorusuna cevap aranmaktadir. Ayrica, markalagma
calismalarinin hiz kazandig1 giiniimiiz diinyasinda Tiirkiye nin kiiresel
markasinin olup olmadig: tiiketicilerin bakis acisiyla sorgulanmaktadir.
Son olarak kiiresel markalar1 ayirt edebilenlerle edemeyenlerin kiiresel
markalara yonelik tutumlarinin farklilasip farklilasmadigi konusu ele
alinmustir.
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Yazin Taramasi

Kiiresel markay1 tanimlamadan 6nce markay1 tanimlamak ve kavramsal
cercevesini ¢izmek yerinde olacaktir. Bu baglamda yazinda, cesitli mar-
ka tanimlarinin bulundugu goriilmektedir. Bu ¢esitliligin bulunmasinin
temel nedeni markanin kavramsal ¢ercevesine yonelik bakis agilarindaki
farkliliktir. Bir bakis acisina gore marka, iiriiniin alt bileseni iken, diger
bakis agisina gore marka iiriinii de kapsayan daha genis bir kavramdir.
Ornegin; Amerikan Pazarlama Dernegi markay1: “Bir satic1 veya satic
grubunun iiriin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayrigtirma-
y1 amaglayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir.” seklinde
tamimlamaktadir (AMA, 2014). Dolayisiyla bu tanima gére marka, {iriin
ya da hizmetin bir parcasidir. Levitt (1980:87) de benzer sekilde toplam
iriin kavramini ortaya atmig ve genisletilmis iirliniin markay1 da kapsa-
yacak sekilde tiim soyut ve somut bilesenleri barindirdigini savunmustur.

Ancak Chernatony vd. (1998:432-434) markanin, iiriiniin alt bileseni
oldugu yoniindeki tanimlarin oldukga sinirlayict oldugunu 6ne siirmek-
tedir. Onlara gore bu tanimlar marka kavraminin 6nemli hususlar1 olan
soyut ozelliklerini ve tiiketicilerin algilarini yeterince hesaba katmamak-
tadir. Bu arastirmacilar, yazindaki marka tanimlarinin deger sistemi, ki-
silik, imaj, logo, risk azaltici, sirket, katma deger, kisilik, iliski, vizyon,
konumlandirma gibi bircok farkli bileseni icerdigini belirtmektedirler.
Bu bakis agisiyla, bir markanin iriinden daha kapsamli oldugu goriil-
mektedir. Ayrica pek ¢cok pazarlamaci “Her marka bir iirlindiir ama her
iirlin bir marka degildir; iiriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka ise tii-
keticiler tarafindan satin alman degerdir.” ifadesi ile bu ayrimi acik¢a
ortaya koymaktadir.

Uriin ile marka arasindaki diger bir fark ise; iiriiniin nesne veya hizmet
olmasi, markanin ise tiiketici tarafindan algilanan bir sembol veya isaret
olmasidir. Uriiniin bi¢imi ve 6zellikleri vardir. Zaman icinde degisebilir
veya gelistirilebilir. Tiiketiciye fiziksel fayda saglar. Somuttur ve fiziksel
bilesenleri vardir. Fabrikada veya bir hizmet sektoriinde iiretilir. Mar-
ka ise, yaraticiliga dayanir. Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin
saglar ve kalicidir. Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak algilanir.
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Kisiligi vardir. Uriiniin aksine, soyuttur ve duygusal bilesenleri vardr.
Uriin beynin sol (rasyonel) tarafina yonelik iken, marka beynin sag (duy-
gusal) tarafina yonelik calisir (Kirdar, 2005:234). Ozetle, yazinda iiriin
ve markanin farkli seyler oldugu konusunda bir uzlas1 varken, hangisinin
daha kapsayici oldugu konusunda fikir ayrilig1 mevcuttur.

Kiiresel marka konusunda da, markada oldugu gibi, bir¢ok arastirmaci,
kiiresel marka tanim1 konusunda ortak ve genel kabul gérmiis bir tani-
min yer almadigi konusunda hemfikirdir (Kim, 2004:20, Johansson vd.,
2004:54, Steenkamp vd., 2003:53). Baz1 markalar (Coca-Cola ve McDo-
nalds) genel olarak kiiresel markaya verilebilecek giizel 6rnekler olarak
kabul ediliyor olsa da, yazinda arastirmacilar ve uygulayicilar tarafindan
genel kabul goren bir kiiresel marka tanimi bulunmamaktadir. Bunun
yerine, akil karisiklifina neden olan, birbirinden farkli, bircok kiiresel
marka tanimindan bahsedilebilir (Kim, 2004:20). Asagida birbirlerine
benzer ancak ayni olmayan bir¢ok kiiresel marka tanimina yer verilmis-
tir.

¢ Kiiresel marka, diinyanin her yerinde aym stratejik prensiplere gore
pazarlanan markadir (AMA, 2014).

¢ Kiiresel markalar, faaliyet gosterilen tiim iilkelerde; marka kimligi,
konumlandirma, reklam stratejileri, marka kisiligi, iiriin, paketleme
ve hissiyat acisindan yiiksek derecede benzerlik gosteren markalardir
(Aaker vd., 1999:137).

* Genel olarak, kiiresel markalar, uluslararasi pazarlarda yaygin olarak
bulunabilen, temel olarak her yerde ayni olan, kozmopolitanism gos-
teren, diinya capinda yiiksek derecede tanmirlig1 olan baskin marka-
lardir (Dimofte vd., 2008:119).

* Kiiresel marka, cografik acidan diinya ¢apinda varlik gosteren, satig-
larmin belli bir kismi (%5-%?20 arasinda degiskenlik gostermektedir.)
mense iilkesinin disinda gerceklesen firmadir (Kim, 2004:20).

» Bir marka sadece, miisterileri tarafindan diinya ¢capindaki bir¢ok iil-
kede pazarlandig1 ve bu iilkelerde genellikle kiiresel olarak tanindigi
seklinde algilaniyorsa kiiresel olabilir (Steenkamp vd., 2003:54).
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 Kiiresel marka, diinya ¢apinda ayni isim, ifade sekli, sembol, tasarim
ya da bunlarin kombinasyonunun kullanimu ile bir saticinin iiriinleri-
nin taninmasini ve rakiplerinden ayirt edilmesi ile tamimlanir (Ghauri
vd., 2010:356).

» Barron vd. (2004:9)’e gore, kiiresel marka tiim pazarlarinda ayni de-
gerleri sunan ve tiim diinyada rakiplerine nazaran benzer bir pozisyo-
na sahip olan markadir.

* Interbrand’in siiflandirmasina gore kiiresel marka, tiim satiglarinin
en azindan ligte birini yabanci pazarlardan elde eden, satin alan ya da
almayan tiiketiciler tarafindan iyi tanman, rahatca taninabilen pazar-
lama kaynaklari ile i yapan, finansal verileri halka acik olan marka-
dir. Bu baglamda her y1l diinyanin en iyi ilk 100 kiiresel markasini
belirleyen, marka danismanlik sirketinin kiiresellik dl¢iimiinde kul-
landi8 kriterler asagidaki sekildedir (Interbrand, 2013).

\ Tiim satiglarin en az %30’u markanin orijin iilkesinin disindaki il-
kelerde yapilmis olmasi

v Biiyiik kitalarin en azindan iligiinde varlik gosteriyor olmasina ek
olarak gelisen pazarlar1 da kapsayacak genis cografik kapsam ala-
nin olmasi

\ Markanin finansal performanst ile ilgili halka acik yeterli veri bu-
lunmasi

\ Markanin operasyonel ve finansal maliyetlerin iizerinde uzun siireli
ekonomik kar beklentisinin bulunmasi

v Kendi pazar sahasinin icinde ve disinda genel bir profilinin ve far-
kindaliginin olmasi

Ozsomer vd. (2008:3)’e gore kiiresel marka tanimi konusunda iki fark-
I1 diisiince ekolii vardir. Birinci ekol, tanimlamalar1 pazarlama standar-
dizasyonu yazinina dayandirmaktadir. Standardizasyon lizerine yapilan
calismalarda, kiiresel markalar, hedef pazarlarinin ¢ogunda benzer mar-
ka isimleri, konumlandirma stratejileri ve pazarlama karmasi kullanan
markalar olarak tanimlanmaktadir. Diger ekol ise, yapiy: tiiketici algilar
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perspektifinden tanimlamaktadir. Bu bakis agisina gore marka ancak kii-
resel algilandig ol¢iide kiiresel olabilir. Dolayisiyla, kiiresel algilandig:
oOlciide, kiiresel marka olmanin avantajlarindan yararlanabilir. Son ola-
rak is diinyasi ise satiglar, karlar ve cografik kapsam gibi daha somut ve
Olciilebilir parametrelerden yola ¢ikilarak tanimlama yapmaktadir. AC
Nielssen, Businessweek ve Interbrand gibi arastirma sirketleri ise mense
tilkesi disindaki iilkelerden elde edilen satiglarin orani, markanin kag iil-
keye ulasti8y, kiiresel olarak elde edilen cironun miktari gibi somut ve 61-
ciilebilir parametrelerden yola ¢ikarak kiiresel markalari tanimlamakta-
dirlar. Bu farkliliklara vurgu yapan Ozsomer vd. (2008:1) kiiresel marka
tanimint su sekilde yapmaktadirlar: “Genis cografyada kiiresel olarak ta-
ninan, kiiresel alanda ulasilabilir, kabul goren, talebi olan ve cogu zaman
ayn1 marka ismi, istikrarl bir konumlandirmasi, marka kisiligi, hissiyati
ve goriiniisii olan, cogu biiyilik pazarda merkezi pazarlama stratejileri ve
programlari ile koordine edilen markalar kiiresel markalardir.”

Yukarida verilen bilgiler 1s181inda kiiresel markay: “diinya ¢apinda or-
tak ya da benzer markalama kararlarinin ve pazarlama stratejilerinin uy-
gulandigi, bu durumun diinya genelindeki tiiketiciler tarafindan da ayni
sekilde algilandig1 ve satiglarin, karlarin cografik dagilimi gibi sayisal
veriler ile de desteklendigi markadir” seklinde tanimlamak miimkiindiir.
Burada 6nemli olan sey s6z konusu markanin diinya pazarlarinda genel
anlamda bir bilinirlige sahip olup olmadig1, pazar performansi agisindan
genis bir alana (diinya 6l¢geginde) yayilmis olmasi ve tiiketici algilari agi-
sindan da kiiresel olarak addedilmis olmasi1 gibi unsurlara sahip olmasi
veya iceriyor olmasidir. Bir markanin uluslararasi bir marka olmasi (bir-
den ¢ok uluslararasi pazarda satiliyor olmasi) o markanin kiiresel marka
olarak degerlendirilmesi icin yeterli degildir. Bu agidan her kiiresel mar-
ka bir uluslararasi marka olacaktir, ancak her uluslararasi marka bir kiire-
sel marka olamayacaktir. Kiiresel marka olarak degerlendirilebilmek icin
yukarida belirtilen sartlarin saglaniyor olmasi gerekmektedir.

Kavramsal netligin olmamasinin bir yansimasi yapilan arastirmalarin
yontemlerinin farklilagsmasi seklinde ortaya cikmustir. Tiiketicinin kii-
resel algiladigr markalar kiireseldir.” onermesini benimseyenlerin hig-
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bir aciklama ya da marka seti/ornegi vermeden arastirma uygulamasini
yaptiklart goriilmektedir. Bu goriisiin karsisinda olanlarin ise uygulama
oncesinde kiiresel marka ile ilgili agiklamalarda bulunduklar: ya da kii-
resel markalardan olusan bir marka seti vererek uygulamaya basladiklar
goriilmektedir.

Steenkamp vd. (2003:54)’e gore uluslararasi bir marka tiiketici tarafin-
dan kiiresel olarak algilaniyorsa bu kategoride degerlendirilmedir. Do-
layisiyla bu arastirmacilar aragtirmalarinda hicbir marka seti ya da ta-
nimsal agiklama vermeden uygulamalarini gerceklestirmislerdir. Ancak;
Dimofte vd. (2010:89)’nin Amerika’da yaptiklar1 arastirmada sorduklari
acik uglu sorularin bir¢ok kisinin kiiresel marka ve yabanci markay1 eg
anlamli gordiikleri tespit edilmistir. Dolayisiyla; kiiresel markalari iyi ta-
niyan kisilerin zihinlerindeki marka seti ile yabanci marka ile ayn1 géren
kisilerin zihinlerindeki marka seti birbirinden farkli olacag asikardir. Bu
nedenle yaptiklari calismada tiiketicilere kiiresel marka kavrami hakkin-
da bilgi verilmis, sonrasinda da bircok iiriin kategorisinden kiiresel oldu-
gu belirtilen 25 marka ismi verilerek tiiketicilerin zihinlerinde referans
markalar olusturulmustur. Dimosfte vd. (2010:89) nin olusturdugu bu
aragtirma tasariminda, verilen 25 markanin kiiresel oldugu arastirmacila-
rin yargisidir. Bagka bir deyisle, tiiketiciler verilen markalarin kiireselligi
konusunda kendi fikirlerini beyan edememektedir. Dolayisiyla, tiiketici-
lerin algilar1 g6z ardi edilmektedir.

Farkli kavramsal bakis acilarina ve izlenen farkli yontemlere ragmen
yazinda genel olarak kiiresel markalara yonelik tutumlarin diger marka-
lara nazaran daha olumlu olduguna dair bulgular tutarlidir. Dimofte vd.
(2008:113-114)’e gore birgok tiiketici a¢isindan, hatta tamamen kiiresel
markalara kars1 olanlarda bile marka kiireselligi olumlu bir etki yarat-
maktadir. Kiiresel markalar genel olarak yerel markalardan daha biiyiik-
tiir, bu nedenle de daha giiclii ve etkili algilanmaktadirlar.

Kiiresel markalara yonelik tutumlar konusunda yapilan en kapsamli
aragtirma Tiirkiye nin de bulundugu 12 iilkede, toplam 1800 kisilik bir
orneklemle yapilan calismadir. Bu ¢alismada, 6rneklem kiiresel marka-
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lara yonelik tutumlarina gore kiimeleme analizine tabi tutulmus ve dort
kiime tespit edilmistir:

Kiiresel Vatandaslar (Global citizens): Kiiresel basarinin kalite ve
inovasyon isareti oldugunu kabul eden ancak tiiketici sagligi, isci
haklari, cevre kirliligi gibi hassasiyetleri olan kisilerden olusan grup,
orneklemin %355 ini olusturmustur.

Kiiresel Hayalperestler (Global dreamers): Orneklemin %23 iinii
olusturan grup, her an kiiresel markalar1 satin almaya hazir olan ve

kiiresel firmalarin sosyal sorumlulukla miikellef olmasin1 ¢ok onem-
semeyen gruptur.

Anti Kiireseller (Antiglobals): Orneklemin %]13’iine tekabiil eden
grup, uluslararasi sirketlerin yiiksek kalite sunduguna siipheyle yak-
lagmakta ve kiiresel markalardan Amerikan degerlerini tasidig i¢in
hoslanmamakta, sosyal sorumlu davrandiklari konusunda onlara kars1
giivensizlik duymaktadirlar.

Kiiresel Agnostikler (Global agnostics): Omeklemin %9 unu olustu-
ran grup satin alma kararlarinda markalarin kiireselligini dikkate al-
mamaktadir.

Tiirkiye 6zelinde dagilim net bir sekilde ifade edilmemis olsa da diinya
geneline yakin bir dagilim gosterdigi Sekil 1’deki grafiksel analize yan-
simistir (Holt vd., 2004: 73).
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(Kaynak: Douglas B. Holt, John A. Quelch ve Earl L. Taylor, “How Global Brands
Compete?”, Harvard Business Review, Vol. 82, No.9, 2004, s.73.)

Ozsomer (2012:79-84) Tiirkiye, Singapur ve Danimarka’da yiiriittiigii
aragtirmasinin Tiirkiye 6rnekleminde Coca-Cola — Cola Turka, Nivea —
Arko, Sony — Vestel gibi 8 kiiresel- yerli marka eslestirmesi kullanmastir.
Bu marka degerlendirmelerinden yola c¢ikarak, bir markanin algilanan
kiireselligi ile algilanan kalite ve prestiji arasinda pozitif bir iligki oldugu
sonucuna ulagilmistir. Artan kiiresellik algisi, kalite algisini arttirmakta
ve bu da, satin alma ihtimalini arttirmaktadir. D6gerlioglu-Demir ve Tan-
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suhaj (2011:670)’a gore de Tayland ve Tiirkiye 6rnekleminde kiiresel
markalar yerel emsallerine nazaran daha cazip ve giivenilirdir.

Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin evreni, Tiirkiye’de yasayan 18 yag iistii tiim tiiketicilerdir.
Ancak bu evrenden rassal bir yontemle 6rneklem belirlemek oldukca za-
man isteyen ve maliyetli bir siirectir. Bu nedenle arastirmada 6rnekleme
yontemi olarak, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden ko-
layda drnekleme ve yargisal ornekleme yontemi es zamanli kullanilmis-
tir. Yargisal ornekleme yontemi ile 6zellikle e8itim diizeyi ve satin alma
giicii yiiksek kisiler ornekleme dahil edilmeye calisilmistir. Bu cabanin
altinda yatan varsayim bu 6zelliklere sahip kisilerin kiiresel markalar ko-
nusunda daha fazla fikir sahibi olacaklar1 diisiincesidir. Orneklem segimi
teknigi, arastirmanin en onemli kisitidir. Ciinkii arastirmanin bu durum-
da genellenebilirligine iligkin sorular ortaya c¢ikabilmektedir.

Aragtirma verileri standardize anket formu araciliiyla elde edilmistir.
Anket formunun ilk boliimiinde; Riefler (2012:33), Alden vd. (2013:33)
ve Dimofte vd. (2008:120) tarafindan kiiresel markalara yonelik tutu-
mu Olgmek icin kullanilan iki maddeli dl¢egin ii¢ ek madde ile destek-
lenmis bir versiyonu bulunmaktadir. ikinci boliimde, acik uglu soru-
larla tiiketicilerden bildikleri kiiresel markalari, uluslararasi markalari,
varsa yerli kiiresel markalar1 siralamalar1 istenmistir. Ugiincii boliimde,
Interbrand’in belirledigi “En Iyi Ik 100 Kiiresel Firma” raporundan ali-
nan 15 marka, diger 15 marka ile birlikte verilmekte, katilimcilardan
kiiresel olanlarin isaretlenmesi istenmektedir. Markalarin sektdrleri be-
lirlenirken, Ozsomer’in (2012:79) kullandig1 yontem izlenmis; iiriinlerin
yiiksek-diisiik ilgilenimli, utilitarian (faydaci) yada hedonik (hazci) olup
olmadigi, dayanikli ya da hizli tiiketim mal1 olup olmadig1 gibi unsurlar
dikkate alinmistir. Markalarin se¢ciminde arastirmanin hedef kitlesi olan
nihai tiiketicinin agina olabilecegi tiiketici Uriinlerinin markalar1 secil-
mis, endiistriyel iiriin markalar1 dislanmistir. Bu siirecte c¢esitli kistaslar
kullanilmistir. Ornegin, Istanbul’daki en biiyiik bes aligveris merkezin-
de satis noktas1 olan 20 kiiresel ve yerli marka arasinda olmasi, Migros
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ve CarrefourSA gibi ulusal perakende zincirlerinin raflarinda bulunmak
veya yaygin bilinen ulusal teknoloji magazalarinda (Teknosa, Vatan bil-
gisayar, vb.) bulunmak gibi kriterler dikkate alinarak markalarin belirlen-
mesi yoluna gidilmistir. Bu baglamda, markalarin se¢iminde elektronik,
gida-igecek, hizli tiikketim iiriinleri, online satis siteleri ve giyim sektorle-
rinden Ornekler alinmig, sektore gore Interbrand’den alinan markalarla,
kiireselligi tartismali diger markalarin sayis1 sektore gore esit olacak se-
kilde dagilim yapilmistir. Diger bir deyisle, Pepsi-Dimes, L’oréal- Arko,
Amazon-Idefix gibi eslestirmeler yapilmistir. Sonrasinda, tiiketicilerden
kiiresel markalarin tanimsal 6zellikleri ile ilgili verilen 5 ifadenin dogru-
luk derecesini belirtmeleri istenmistir. Anketin son boliimiinde ise kati-
limcilara yonelik demografik 6zellikler yer almaktadir.

Elektronik posta yoluyla 150 adet, yiiz yiize 500 adet ve birak-al tekni-
giyle 180 adet anket elde edilmis, toplanan anketlerden 32 tanesi yogun
eksik cevaplar nedeniyle analiz dig1 birakilarak 798 adet anket analize
dahil edilmistir. Elde edilen veriler nitel ve nicel analiz tekniklerinin es
zamanl kullanimui ile analiz edilmistir.

Arastirmanin Bulgular

Arastirmada yer alan katilimcilara iliskin demografik 6zellikler Tablo
1’de ozetlenmektedir. Tablo incelendiginde, cinsiyet agisindan esit bir
dagilimin sergilendigi, yas acisindan bakildiginda Tiirkiye ortalamasina
paralel olarak katilimcilarin agirlikla 18-30 yas grubunda oldugu goriil-
mektedir. Sahsi gelir acisindan incelendiginde ise katilimcilarin yaklasik
%44°1 1001-3000 TL net gelir araligindadar.
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Tablo-1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik ozellik f % | Demografik o6zellik f %
o Erkek 408 52 | Medeni | Bekar 525 67
Cinsiyet

Kadin 378 | 48 | Durum | Eyjj 263 | 33

18-25 400 51 | Kisisel 1000 TL alt1 290 29

Yas 26-40 245 31 ge; 1001 - 3000 TL 305 44

elir

>41 145 18 3001 TL iizeri 122 17

flkogretim 55 7 Sakarya 122 15

Egitim |y jqe 373 | 47 | Yasadigl | gocqeli 422 | 53
Durumu —— - Sehir -

Onlisans/Lisans | 210 27 Istanbul 118 15

Lisansiistii 149 19 Diger 136 17

Kiiresel Marka Bilin¢ Diizeyi Konusundaki Analizler

Tiiketicilerin kiiresel marka algilarim 6lgmek icin tasarlanan ilk soru
grubu ii¢ kiiresel marka, ii¢ yerli-kiiresel marka ve ii¢ uluslararasi marka
belirtmelerinin istendigi acik u¢lu soru grubudur. Burada amag herhan-
gi bir yardim ve yonlendirme olmaksizin kisilerin markalar hakkindaki
(yerli, yabanci, kiiresel vb.) bilin¢ diizeyi hakkinda bilgi sahibi olmak
ve arastirma baglamindaki diger verilerin analizi ve yorumlanmasinda
ipuclar1 elde etmektir.

Tiiketicilere kullandig1 kiiresel marka olup olmadig1 soruldugunda so-
ruyu cevaplandiranlarin %87,5°1 (699 kisi) kiiresel markali iiriin kullan-
digini, %12,5°1 (86 kisi) kullanmadigini belirtmistir. Kiiresel marka kul-
landigini ifade eden katilimcilardan kullandig: ii¢ kiiresel markay1 yaz-
malar1 istenmistir. Bu baglamda 1955 kez marka ismi belirtilmis olup,
toplamda 282 farkli marka ismi zikredilmistir. Tablo 2’de katilimcilar
tarafindan en ¢ok belirtilen ilk 30 marka goriilmektedir. .
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Tablo-2. Katiimcilarm Kullandigini Belirttigi ve Kiiresel
Algiladiklar1 Markalar

Adidas 204 | | Bosch 28 Converse 19
Samsung 202 | |Zara 26 Loreal 18
Nike 154 | |LCW 26 Puma 18
Apple 129 | |HP 25 Beko 18
Coca-Cola 74 Polo 24 Toshiba 15
Sony 52 LG 24 Volkswagen 15
Nokia 44 Mavi Jeans 22 Nestle 15
Burger King 39 Asus 21 Arcelik 14
Levis 30 Lacoste 21 Siemens 14
Mango 28 Mc Donalds 21 Canon 12

Tablodaki markalar incelendiginde, 30 markanin 20 tanesinin (koyu
renkle belirtilenler), Interbrand’in son on yilda yaymladigi “En Iyi 100
Kiiresel Marka” raporlarinda en az bir kere yer aldig1 goriilmiistiir.

Diger yandan markalarin sektorel incelemesi yapildiginda 11’°inin giyim/
ayakkabi, 9’ununtiiketici elektronigi, 4’iiniin restoran/gida, 4’iliniin be-
yaz esya, birinin otomotiv ve yine birinin kisisel bakim sektoriinde faali-
yet gosterdigi goriilmektedir.

Tablodaki Tiirkiye menseli markalara bakildiginda Arcelik, Beko ve
%49 yerli sermayeyle Mavi Jeans dikkati cekmektedir.

Her ne kadar bu tabloya ii¢ Tiirkiye menseli marka girmeyi basarmis olsa
da; Tiirkiye menseli bu markalarin kiiresel marka olup olmadig1 konusu
tartismalr bir konudur. Kotler bir sdylesisinde su aciklama ve ongorii-
lerde bulunmustur: “Bence global marka yaratmada 6 basamak var. Bu
basamaklar sirasiyla;

* Diisiik fiyath ortalama kalitede yerli iiriinler.
* Diisiik fiyatli, iyi kaliteli yerli iiriinler.
* Diger iilkeler i¢in yapilmis kaliteli iiriinler.

* Bolgesel markalar yaratmak.
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* Global markalar yaratmak.
* Pazara yon veren global markalar yaratmak.

Tiirkiye, bu 6 basamak icinde 3’lincii basamaktadir. Yani su asamada
diger iilkeler icin kaliteli iiriinler iiretiyor. Ancak sonraki basamaklara
da gececek.” (Capital, 2007). Tiiketicilerin zihinlerinde yerli ve kiire-
sel marka olup olmadigini 6grenmek amaciyla; “Yerli kiiresel marka var
m1?” sorusu yoneltilmis ve %52 sinin (399 kisi) “Var”, %48’inin (370)
kisinin “Yok™ cevabini isaretledigi goriilmiistiir. Yerli kiiresel markanin
oldugunu belirten katilimcilardan bu markalardan {iciinii belirtmeleri is-
tenmistir. 780 kez marka ismi belirtilmis olup, toplamda 149 farkli marka
yazilmistir. Belirtilen markalardan en az 10 kisi tarafindan belirtilenler
Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo-3: Katilmcilarin Yerli-Kiiresel Algiladiklar:
Markalarin Dagilimi

Beko 108 THY 54 Sarar 19
Mavi Jeans 104 Arcgelik 44 LCW 13
Vestel 74 Eti 25 Kigil 13
Ulker 55 Koton 23 Turkcell 12

Katilimcilarin kiiresel olarak algiladigi yerli markalarin ilk iicii Beko,
Mavi Jeans ve Vestel’dir. Ozsomer’in (2012:79) arastirmasinda odak
grup tarafindan kiiresel oldugu belirtilen yerli markalar Beko, Migros
ve Ulker’dir. Diger yandan bu grup tarafindan “Bir marka Tiirkiye nin
bayragini tasiyacak olsa, bu hangi marka olurdu?” sorusuna verilen ya-
nitlar Arcelik, Cola Turka, Mavi Jeans ve Vestel seklindedir. Cola Turka
markasinin da Ulker markalarindan biri oldugu gz oniinde bulundurul-
dugunda Migros disindaki markalarin hepsinin bu arastirmada da 6ne
ciktig1 goriilmektedir. Migros markasindaki bu istisnal durum yapilan
arastirmalarin lokasyon acisindan farklilik gostermesinden kaynaklani-
yor olabilir.

Bu markalar arasindan Beko, Finlux (Vestel), Eti ve Kigili; Tiirkiye nin
uluslararasi1 pazarda, kendi markalar1 ile ayakta durabilen kiiresel bir
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oyuncu olmasi amaciyla ve “10 yilda 10 diinya markasi yaratmak™ viz-
yonuyla olusturulan Turquality Projesi kapsaminda faaliyet gostermek-
tedir. Bu markalarin 6rneklem tarafindan da kiiresel olarak algilanmasi
projenin basarisi olarak yorumlanabilir.

En sik belirtilen markalarla ilgili bir diger bulgu, Arcelik, Beko, LC Wa-
ikiki ve Mavi Jeans markalarinin Tablo 2’de de belirtilmis olmasidir. Ka-
tilimcilar bu markalar1 hem kullandiklar kiiresel markalar olarak hem
de yerli kiiresel markalar olarak belirtmislerdir. Bu durum iki sorunun
cevaplarinda i¢sel bir tutarlilik oldugunu gostermektedir.

Diger yandan kiiresel algilanan yerli markalarin sektorleri incelendigin-
de besinin hazir giyim, {i¢iiniin beyaz esya, ikisinin gida, birinin ulagim
ve yine birinin iletisim sektoriinde yer aldigi goriilmektedir. Bu marka-
larm higbiri Interbrand’in “En Iyi Ik 100 Kiiresel Marka” raporlarinda
yer almamaktadir. Ancak rapor sadece ilk 100 markay1 siralamaktadir.
Bu nedenle raporda yer almiyor olmalar1 kiiresel olmadiklar1 anlamina
gelmeyebilir.

Ancak arastirmada, tiim kiiresel marka tanimlarini1 kapsayici bir yontem
izlenmektedir. En ¢ok belirtilen Beko markasmin kiiresellik atfedilen
markalarin belirtildigi Tablo 3’te yaklasik olarak 4 kisiden biri tara-
findan kiiresel algilandig1 goriilmektedir. Dolayisiyla markanin sayisal
parametreleri saglayip saglamadig1 konusu ayrica arastirilmast gereken
bir mevzu olarak karsimiza ¢ikarken, kiiresel olmanin diger sart1 olan
tiiketici algilar1 konusundaki sart1 da yerine getirmede yeterli olmadig:
goriilmektedir.

Beko ve Argelik 6zelinde su yorumlar: eklemek yerinde olacaktir. Beko,
Arcelik A.S.’nin yurt dis1 pazarlarda kullandig1r markas: iken; Arcelik
ismi firmanin yurtici piyasada kullandig1 markasidir. Dolayistyla Arcelik
aslinda tamamen yerli bir markadir. Her iki markanin da bu tabloda yer
almis olmas: tiiketici algisinin bir yansimasi olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir.

Tiiketicilerin kiiresel ve uluslararasi firma arasindaki farki markalar aci-
sindan nasil algiladiklarini incelemek tizere agik ug¢lu sorularin sonuncu-
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sunda ii¢ uluslararasi firma belirtmeleri istenmistir. Toplamda 606 cevap
alinmis olup, 276 farkli marka ismi belirtilmistir. Tiiketicilerin verdikleri
yanitlardan isaretlenme siklig1 en yiiksek ilk 15 marka Tablo 4’te 6zet-
lenmektedir.

Tablo-4. Katihmcilarin Uluslararas: Algiladiklar:
Markalarin Dagilimi

CocaCola 133 Sony 61 Pepsi 30
Apple 127 Beko 60 Zara 28
Samsung 118 Vestel 50 LCW 27
Adidas 103 Ulker 44 Eti 25
Nike 90 Nestle 43 Arcelik 24

Daha diisiik isaretlenme siklig1 bulunan markalar da degerlendirmeye
alindiginda birkaci disinda belirtilen tiim marka isimlerinin hem kiiresel
marka olarak hem de uluslararas1 marka olarak algilandig1 goriilmek-
tedir. Sadece bu tespitten yola cikarak tiiketiciler agisindan kiiresel ve
uluslararast markanin ayni sey oldugu sonucuna varmak yanlis olacak-
tir. Cilinkii markalarin belirtilme sikliklar1 birbirinden oldukga farklidir.
Ornegin; Coca-Cola markasim kiiresel marka olarak belirten katilimci
say1s1 74 iken, uluslararas1 marka olarak belirten katilimci sayis1 133’ tiir.
Diger yandan Samsung markasini kiiresel olarak belirten katilimci sayi-
st 202 iken, uluslararast marka olarak belirten katilimci sayis1 118°dir.
Her iki marka da Interbrand’in kiiresel marka olarak belirttigi marka-
lardir. Ancak tiiketiciler, Coca-Cola’y1 kiireselden ziyade uluslararasi;
Samsung’u ise uluslararasindan ziyade kiiresel olarak algilamaktadir.
Bu ayrimin neden kaynaklandig1 konusu benzer farkliligi bulunan tiim
markalarin bir arada degerlendirilmesi sonucu netlesebilir. Bu baglamda
one siiriilebilecek bir diger aciklama ise Coca Cola’nin giinliik yasamin
icine ¢ok daha fazla girmis olmas1 sebebiyle sanki yerli veya yasamin
bir parcasitymis gibi bildik veya asina marka olarak algilanmis olmasi da
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olabilir. Kiiresel ve uluslararasi olarak isaretlenme sikliklar1 farkli olan
markalarin siniflandirilmasi su sekildedir:

* Uluslararas: olmaktan ziyade kiiresel algilanan markalar: App-
le, Samsung, Nokia, HP, LG, Asus, Bosch, Nike, Adidas, Converse,
Puma, Levi’s, Zara, Mavi Jeans, Mango, Lacoste, Polo, Burger King,
Mc Donalds ve Loreal (Toplam 20 marka)

* Kiiresel olmaktan ziyade uluslararasi algilanan markalar: Coca-Cola,
Ulker, Néstle, Pepsi, Eti, Sony, Beko, Vestel, Siemens, Arcelik, Mer-
cedes, BMW, Koton ve LCW (Toplam 14 marka)

Iki grup marka setindeki farkliliklar oncelikli olarak markalarin faaliyet
gosterdigi sektorlerle ilgilidir. Tk grupta on hazir giyim/ayakkabi ve alti
cep telefonu/bilgisayar sektorlerinde faaliyeti olan marka bulunurken;
ikinci grupta hichir cep telefonu/bilgisayar markasi yoktur ve hazir gi-
yim sektoriinde faaliyet gosteren iki marka bulunmaktadir. Diger yandan
ikinci marka setinde bes adet gida/icecek sektoriinde yine bes adet beyaz
esya sektoriinde faaliyet gosteren firma vardir. Birinci grupta ise sadece
bir beyaz esya markasi bulunurken restoranlar disarida tutuldugunda hig
gida firmas1 bulunmamaktadir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak tiiketicilerin
zihinlerinde uluslararasiligin ya da kiireselligin markalara atfedilmesin-
de markalarin sektorlerinin belirleyici rol oynadigint soylemek yanlig
olmayacaktir.

Iki marka setindeki diger bir farklilik ikinci grupta yedi Tiirkiye menseli
marka bulunurken, birinci grupta sadece bir Tiirkiye menseli firma bu-
lunmasidir. Dolayisiyla yurt dis1 pazarlarda faaliyet gosteren yerli firma-
lara kiiresellikten ¢ok uluslararasilik atfedilmektedir.

Kiiresel marka bilin¢ diizeyini 6lcmek amaciyla tasarlanan son soru gru-
bunda katilimcilardan belirtilen 30 markanin kiiresel olup olmadiklarini
belirtilmeleri istenmistir. Bu markalardan 15’1 kiireselken, diger 15’1 kii-
reselligi saibeli, yerli ve yabanci markalardan olugsmaktadir. Kiiresellik
atfedilen markalarin isaretlenme siklig1 Tablo 5’°te 6zetlenmektedir.
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Tablo-5. Kiiresellik Atfedilen Markalarin Isaretlenme Sikhg

Marka Sikhik | % Marka Sikhk | % Marka Sikhk | %
Coca-Cola | 723 91 Colgate 367 46 Eti 72 9
Adidas 670 84 Gillette 337 42 Naturalive 65 8
Apple 664 83 Danone 285 36 Derby 64 8
Nike 633 79 Amazon.com | 260 33 Arko 64 8
Sony 610 76 Zara 248 31 Idefix.com 61 8
Samsung 601 75 || Beko 201 25 Regal 52 7
Nestle 537 67 Lescon 184 23 Digiphone 40 5
Loreal 473 59 Kinetix 172 22 Dimes 33 4
Siemens 452 57 LC Waikiki 155 19 Neuro 27 3
Pepsi 458 57 Vestel 142 18 SEK 18 2

Tablo genel olarak incelendiginde Interbrand’den alinan ilk on beg
markanin bu tabloda da ilk 15 sirayr aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla,
bu markalarin diinya genelinde ortak pazarlama stratejileri ile faaliyet
gosterdigi varsayimi altinda, sayisal parametreler ile kiireselliginin des-
teklendigi ve son olarak da tiiketiciler tarafindan kiiresel algilandiklari
goriilmektedir. Bu baglamda bu markalar tiim kiiresel markalarm tiim
kiiresel marka tanimlarin1 kapsayici bir konumda yer aldiklarimi belirt-
mekte bir sakinca goriilmemektedir. Bagka bir deyisle, bu markalar ii¢
farkli bakis agisinin ortaklasa yer aldig ve kiireselligi net olan markalar
olarak degerlendirilebilir.

Ikinci 6nemli nokta ise, Tablo 2 ve 3’te de oldugu gibi Beko markasinin
kiiresel olmaya aday ilk yerli marka olarak siniflandirilmis olmasidir.

Tiketicilerin Kiiresel Marka Bilin¢ Diizeyinin Tespiti

Kisi bazinda kimin kiiresel markalara asina oldugu, kimin olmadig: ko-
nusunda Tablo 5’teki kiiresel markalarin kag¢ tanesini ayirt edebildigi
gosterge olarak kabul edilebilir. Ancak, tiiketicilerin her kiiresel markaya
asina olmasinin beklenemeyecegi gibi, markanin sektoriine yonelik ilgi-

Cilt 6 Say1 2, Aralik 2014



44 Aysegiil KARATAS / Kazim MERT / Remzi ALTUNISIK

lenimi de diisiik olabilir. Ornegin; erkek katilimcilarin %50’si Gillette
markasinin kiiresel oldugunu belirtirken; bu oran kadin katilimcilarda
%33’e diismektedir. Benzer sekilde, Loreal markasinin kiiresel oldugu
kadinlarin %67°si tarafindan belirtilmis; erkeklerin %353l tarafindan
belirtilmistir. Dolayistyla biling diizeyi 6l¢iimii konusunda tiim kiiresel
markalarin isaretlenmis olmasini gerekli kilmak hatali bir yaklagim ola-
caktir. Tiiketicilerin toplamda kag kiiresel markay: isaretledikleri analiz
edilmis ve frekans/yiizde analizi Tablo 6’da verilmistir.

Tablo-6. Isaretlenen Toplam Kiiresel Marka Sayisi Dagilimi

Isaretlenen Toplam Kiiresel Marka Sayisi Sikhik %
1-4 87 11

5-9 288 37

10-15 403 52

Ancak; hem kiiresel olanlar1 hem de kiiresel olmayan markalar1 ayni1 anda
isaretleyen ya da sadece kiiresel olanlari isaretleyen kisilerin bu analizle
birbirinden ayrilmasi miimkiin degildir. Bu nedenle; kiiresel olmadigi
halde isaretlenmis olan markalara “-1”, kiiresel markalara “+1” dege-
ri tanimlanarak bir toplam olusturulmustur. Dolayisiyla hicbir kiiresel
markay1 isaretlemeyen ve sadece kiiresel olmayanlari isaretleyen kisinin
alabilecegi toplam puan -15 olacak; sadece kiiresel olanlar1 isaretleyen
ve kiiresel olmayanlari isaretlemeyen kisinin alacagi puan “+15” olacak;
boylelikle 30 birimlik bir 6lgek iizerinden biling diizeyi belirlenmis ola-
caktir. Bu sekilde yapilan hesaplama sonucu ulagilan degerler Tablo 7°de
verilmistir.

Tablo-7. Isaretlenen Toplam Kiiresel Marka Sayisi
Puanlama Analizi

Isaretlenen Toplam Kiiresel Marka Sayis Siklik %
3...+4 149 19
+5...+9 377 49
+10...+ 15 251 32
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Her iki yontemde de katilimcilarin iicte iki oraninda dogru cevap vermis
olmasi, kiiresel markalara asina oldugu varsayiminda bulundugumuzda,
ilk tabloya gore katilimcilarin 15 markadan en az 10’unu isaretleyenlerin
orneklemin %352’sini olusturdugu goriilmektedir. Dolayisiyla, “Kiiresel
marka asinalig1 ya da bilin¢ diizeyi yiiksek olan kesim tiim orneklemin
%3572’ sini olusturmaktadir.” yargisina varilabilir. Diger yandan ikinci tab-
lodaki hesaplamada 30 birimlik ( -15...+15) bir gosterge cizelgesi temel
alindig1 i¢in +5 ve iizeri puan alan katilimcilarin biling diizeyinin yiiksek
oldugu varsayimina gidilebilmektedir. Bu durumda “Orneklemin %68’
kiiresel marka bilin¢ diizeyi yiiksek kisilerden olugsmaktadir.” sonucu-
na varilmaktadir. ikinci hesaplamada oranin yiiksek cikmasinin nedeni
sadece 5 kiiresel markayi isaretleyip baska hicbir isaretleme yapmayan
kisilerin de bu kategoride yer aliyor olmasindan kaynaklanmaktadir. O
nedenle hem kiiresel markalar1 isaretleyen hem de kiiresel olmayanlari
isaretlemeyenlerin yer aldig1 ikinci tablodaki +10...+15 bandindaki kisi-
ler kiiresel marka bilinci ya da asinalig1 yiiksek kisiler olarak tanimlana-
bilir. Bu durumda 6rneklemin %32’si (251 kisi) kiiresel markalar1 diger
markalardan ayirt edebilmektedir.

Bu puanlama analizi temel alinarak, orneklem; 10 ve iizeri puan alanlar
kiiresel marka biling diizeyi yiiksek ve 10’dan diisiik puan alanlar kiire-
sel marka biling diizeyi diisiik olmak iizere iki gruba ayrilmistir. Bu iki
grubun bilin¢ diizeyi konusunda birbirinden ayrilip ayrilmadigi bir de
tanimsal ifadelere verdikleri cevaplarin dagilimlariyla sorgulanmaktadir.
Bu amacla yapilan ki-kare testlerinin sonuglar1 Tablo 8’de verilmektedir.
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Tablo-8. Ki-kare Testi Sonuclari

- . Biling Diizeyi | Biling Diizeyi "
Olcek Maddeleri Diisiik % Yiiksek % Anlamlilik
1.Uluslararas1t marka ve Dogru 40 32
kiiresel marka benim i¢in | Yanlig 44 59 0,001**
ayn1 seyi ifade ediyor. Fikrim Yok 17 10
Dogru 26 17
2.Amerika mengeli tim -
markalar kiireseldir. Yanhs 25 74 0,001
Fikrim Yok 19 9
3 Kiiresel marka diinya Dogru 77 84
capinda ayni isim, logo Yanli 13 12 0,011
ve ambalajla miisterilere
sunulan markadir. Fikrim Yok 10 4
4.Her kiiresel marka Dogru 55 71
uluslararas1 markadir.
Yanl 1 1
Ancak her uluslararasi anns 8 > 0,001%*
mavr.ka_kuresel marka Fikrim Yok 27 14
degildir.
5.Geligmis iilkelerde Dogru 19 ’
satilan tiim markalar Yanlis 60 80 0,001%*
kiiresel markadir. Fikrim Yok 20 12

*0.05 giivenilirlik diizeyinde anlamlidir.
*#%0.001 den kiiciik degerler yuvarlama nedeniyle 0.001 olarak belirtilmistir.

Tablo incelendiginde tiim maddeler icin de kiiresel markalar1 ayirt ede-
bilme kabiliyeti ile tanimsal ifadelere verilen yanitlar arasinda istatistiki
acidan anlaml bir iligki oldugu goriilmektedir. Cevaplara verilen dagi-
limlara bakildiginda daha ¢ok kiiresel ayirt edebilenlerin, tanimsal ifa-
delere de daha dogru cevaplar verdikleri goriilmektedir. Bu durumda ya-
pilan siniflandirma sonucu biling diizeyi yiiksek ve biling diizeyi diisiik
olarak tanimlanan iki kiimenin birbirinden dogru sekilde ayrildig1 des-
teklenmektedir. Dolayisiyla arastirmanin ilk sorular1 olan “Tiiketiciler
uluslararasi ve kiiresel markalar1 birbirinden ayirt edebilir mi? Tiiketici-
leri kiiresel marka biling diizeyi yiiksek ve diisiik olarak simiflandirmak
miimkiin miidiir?” sorular1 cevaplandirilmistir.
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Kiiresel Marka Bilin¢ Diizeyinin Kiiresel Markalara
Yonelik Tutum Uzerine Etkisi

Kiiresel marka bilin¢ diizeyi diisiik ve yiiksek olan iki grubun kiiresel
markalara yonelik tutum konusunda birbirinden ayrilip ayrilmadigini
test etmek amaciyla bagimsiz grup t-testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo
9’da verilmektedir.

Tablo-9. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum-Bilin¢
Diizeyine Gore Bagimsiz Grup t-testi

Grup t-testi

ortalamalari
Olcek Maddeleri Yiiksek | Diisiik t sd | Anlamlhk#
Kiiresel markalardan hoglanirim. 3,35 3,59 -3,19 | 790 0,001 %*
Kiiresel markalara karsiyim. 2,48 2,31 2,26 786 0,024
Kiiresel markalara kars1 6fkeliyim. 2,29 2,19 1,35 781 0,176
Genel olarak kiiresel markalara
yonelik tutumum “cok kotii...cok 3,40 3,53 -2,21 | 789 0,027
iyi”.
Kiiresel markalar hakkindaki
tutumum “cok olumsuz...cok 3,36 3,50 -2,47 | 783 0,014
olumlu”.

*0.05 giivenilirlik diizeyinde anlamlidir.
*%0.001 den kiiciik degerler yuvarlama nedeniyle 0.001 olarak belirtilmistir.

Marka tutumunu 6l¢en tiim ifadelerde kiiresel marka biling diizeyi yiik-
sek olan grubun bilin¢ diizeyi diisiik olan gruba nazaran daha olumlu
tutum sergiledigi goriilmektedir. Bu farklilik, bes maddenin dordiinde
istatistiki a¢idan da anlamlidir.

Sonucg

“Kiiresel marka nedir?” sorusundan referansla kiiresel marka arastir-
malarina kavramsal ve yontemsel bir katki sunmak amaciyla yapilan bu
arastirmada; hem uygulayicilar, hem akademisyenler hem de tiiketiciler
tarafindan “kiiresel” goriilen markalarin 6rneklerine ulagabilmek ama-
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cryla farkli bir yontem izlenmistir. Arastirma bulgularinda yaklasik ola-
rak ii¢ kisiden birinin uluslararasi ve kiiresel markayr ayni algiladiklar
goriilmiistiir. Bu durum literatiirdeki bulgular ile ortiismektedir. Hatta
uluslararasi satis1 olmayan “Arcelik” gibi yerel bir markanin bile bazi
tiikketiciler tarafindan kiiresel algilandig1 goriilmektedir. Bu sonug ise
kiiresel marka olmanin sadece tiiketici algisinin bir sonucu oldugu dii-
stincesini savunanlar1 destekler mahiyettedir. Diger yandan, bazi sayisal
parametreler kullanilarak kiiresellik atfedilen markalarin, genel anlam-
da tiiketiciler tarafindan da kiiresel algilandig1 goriilmektedir. Tersinden
diisiiniildiigiinde ise bu tiiketiciler is diinyasinin belirledigi kiiresel mar-
kalarin “kiiresellik” 6zelligini tasdik etmektedirler. Bahsi gecen sayisal
parametrelerin diinya ¢apinda ortak markalama kararlarinin sonucu ol-
dugu varsayilmaktadir. Tiiketicilerin de “kiiresel” algiladig1 bu markala-
rin “kiiresel” oldugu tiim ekollerin tanimlamalarina uymaktadir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda kiireselligi net olan markalart dogru
ayirt edebilenlerle, digerleriyle karistiranlarin kiiresel marka tutumlari-
nin birbirinden farklilagip farklilasmadig incelenmis ve farklilik oldugu
goriilmiistiir. Bu markalar1 daha iyi taniyanlar daha olumlu tutum ser-
gilemektedirler. Bu iki grubun tutum konusundaki farkliliginin cesitli
aciklamalar1 olabilir. Ornegin, biling diizeyi yiiksek grubun zihnindeki
kiiresel marka seti ile bilin¢ diizeyi diisiik grubun zihnindeki kiiresel
marka setinin birbirinden farkli olmasi bu sonuca neden olmus olabilir.
Diger yandan kiiresel marka biling diizeyi diisiik grup, kiiresel marka ko-
nusunda net bir fikre sahip olmadigindan tutumlarini dogru sekilde ifade
edemiyor olabilir. Kiiresel markalara yonelik tutumun onciilleri agisin-
dan degerlendirildiginde ise, bu iki grubun marka tutumlarim etkileyen
faktorlerin de birbirinden farkli oldugu diisiiniilebilir.

Sonug olarak kiiresel marka aragtirmalarinda benimsenen ekoliin, izlene-
cek yontemin ve orneklem se¢iminin arastirmanin sonuclarinda belirle-
yici olabilecegi, hatta farkli ekollerin benimsedigi kavramsal tanimlama-
lar sonucu farkli sonuglara bile varilabilecegi 6ngoriilmektedir. Dolayi-
styla, bir markanin kiiresel olup olmadig1 bir¢ok faktore gore (markanin
ulusal pazardaki konumu, iiriin grubu, tiiketicinin algisi, markalarla ilan
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ilgilenimi ve biling diizeyi, vb.) sekillenen bir unsur oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

“Tiiketiciler perspektifinden iilkemizde kiiresel marka var midir?” so-
rusuna verilen yanit ise netlikten olduk¢a uzaktir. Tiiketicilerin yaklasik
olarak yaris1 Tiirkiye menseli kiiresel marka oldugunu diisiiniirken, diger
yaris1 olmadigini diisiinmektedir. Ancak kiiresel olmaya aday ilk marka-
larin Beko, Mavi Jeans, Vestel, Ulker ve THY oldugu goriilmektedir. Bu
markalardan Beko ve Tiirk Hava Yollari’nin global konumlandirmaya
yonelik kullandiklar1 sloganlarin etkili oldugunu diisiinmek dogru ola-
caktir. Diger yandan markalarin, kiiresel olsun ya da olmasin, kiiresel ko-
numlandirilmis olmalarinin, kiiresel algilanmalarini saglamada 6nemli
bir rol oynamakta oldugu goriilmektedir. Ancak diger kiiresel markalarla
bir arada degerlendirildiklerinde yerel markalarin kiireselliginin oldukga
tartismali hale geldigi agiktir. Bu sebeple, marka olgusu tiiketici dav-
raniglarinin sekillenmesinde ve tiiketicilerin markalara yonelik tutum-
larinda 6nemli bir etken oldugundan, markanin kiiresel olarak algilan-
masinin saglanmasi i¢in uygulanacak konumlandirma ve bilin¢lendirme
stratejilerinin olusturulmasinda tiim pazarlarda kabul gorecek, evrensel
degerlerle uyumlu ve tiiketici zihninde olumlu alg1 olusturacak unsurlar-
la desteklenmis olmasi gerekmektedir. Kiiresel marka yaratmak sadece
varolunan pazarlarin genisligi veya pazar performanslariyla belirlenen
bir sey olmayip, tiiketici zihninde de kiiresel veya lokal olmayan imajinin
yaratilmasini da gerekli kilmaktadir.
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