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Oz

Mevcut calisma kapsaminda, kiiresel ve yerel markalar i¢in planlana-
cak konumlandirma stratejilerinde, tiiketicilerin tercihleri izerinde et-
kin rol oynayan kiiresellik / yerellik, marka ve mense iilkelere yonelik
algilarinin marka tutumlart araciligr ile yeniden satin alma niyetleri
iizerindeki etkileri incelenerek uluslararasi pazarlama literatiiriine kat-
kida bulunmak amaclanmistir. Veriler, anket formu kullanilarak yiiz
ylize goriisme yontemi ile elde edilmistir. Arastirma modelinin test
edilmesinde R v3.6.2 programi kullanilarak Yapisal Esitlik Modelle-
mesi (YEM) ve Diizenleyici Etki Analizi (DEA) gerceklestirilmistir.
Elde edilen bulgular, markalarin kiiresellik ve yerellik algilarinin mar-
kalara yonelik degerlendirmelerde giiclii onciiller oldugunu goster-
mistir. Bunun yani sira ¢alisma, mense iilke etkisinin tiiketicilerin kii-
resel marka tercihlerindeki 6nemini farkli bir yaklagim ile ortaya koy-
mustur. Dahas1 markalar1 yalnizca islevsel ve sembolik boyutlartyla
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Kiiresel ve Yerel Markalarda Algilanan Marka Kiireselligi / Yerelligi, Marka ve Mense
Ulke Klise Yargilarinin Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi

sinirlayan diger ¢alismalardan farkli olarak, sosyal boyutlariyla ele
almanin dikkate deger oldugunu vurgulamistir. Son olarak, algilanan
marka kiireselliginin etkilerini azaltan, algilanan marka yerelliginin
etkilerini artiran etnosentrizmin diizenleyici roliinii 6ne ¢ikarmistir.

Anahtar kelimeler: Algilanan marka kiireselligi, algilanan marka ye-
relligi, klise yargilar, mense iilke etkisi, etnosentrizm

Examining the Effects of Perceived Brand
Globalness / Localness, Brand and Country of
Origin Stereotypes on Repurchase Intention in

Global and Local Brands

Abstract

The aim of this study is to contribute to the international marketing lit-
erature by examining the effects of globality / locality and consumers’
perceptions of brands and origin countries, which play a significant
role in influencing consumers’ preferences, on repurchase intentions
through brand attitudes in positioning strategies planned for global
and local brands. The data were obtained by face-to-face interview
method using a questionnaire. In testing the research model, Struc-
tural Equation Model (SEM) and Moderating Effect Analysis (MEA)
were performed using R v3.6.2 program. The findings have demon-
strated that perceptions of globality and locality are strong antecedents
in evaluating brands. Furthermore, the study has approached the im-
portance of country-of-origin effect in global brand preferences from
a different perspective. Moreover, it has emphasized the significance
of considering brands not only within their functional and symbolic
dimensions but also in their social dimensions, highlighting the note-
worthy aspect of this approach compared to other studies that solely
restricted brands to these dimensions. Finally, it has underscored the
moderating role of ethnocentrism, which diminishes the effects of per-
ceived brand globality while enhancing the effects of perceived brand
locality.

Keywords: Perceived brand globalness, perceived brand localness,
stereotype judgments, country of origin effect, ethnocentrism
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Giris

Diinya, dijital iletisim, ulasim ve finansal akislarin kiiresel 6lgekte
ivme kazanmasiyla hizli bir sekilde kiiciilmektedir. Bir iilkede gelistiri-
len iirlin ve hizmetlerin diger lilkelerde kabul gormesi giderek yayginlas-
maktadir. Kiiresel ticaret biiyiidiik¢e, kiiresel rekabetin de yogunlastig
goriilmektedir. Kiiresel markalar agresif bir sekilde uluslararas1 pazarla-
ra acilirken yerel markalar bir anda ulusal pazardaki paylarini rakipleriy-
le paylasmak durumunda kalmaktadir. Bu baglamda, yerel kiiltiirle giiclii
baglar1 bulunan ve ulusal kimligi yansitan yerel markalar ile global faali-
yetlere Onciiliik yapan ve uluslararast medya kuruluslarinin siklikla rek-
lamlarina yer verdigi kiiresel markalar arasinda dogal bir rekabet ortami1
ortaya ¢ikmaktadir. Bu rekabet ortaminda, standartlagmaya yonlendiren
kiiresellesme ve uyarlamaya atifta bulunan yerellesme gibi iki strateji
onem kazanmaktadir.

Kiiresel ve yerel markalar, kimi zaman evrensel fikirlerle iligkilen-
dirme gibi kiiresel tiiketici kiiltiirinlin unsurlarini kullanarak kiiresellik
algilarina, kimi zaman ise yerel normlarla iliskilendirme gibi yerel tii-
ketici kiiltiirQi unsurlarini kullanarak yerellik algilarina yonelik marka
iletisiminde bulunmaktadir. Markanin kiiresellik ve yerellik diizeylerine
iliskin tiiketici algilar1, farkli derecede marka degeri yaratmakta ve so-
nucunda tiiketici tutum ve davraniglarini etkilemektedir (Swoboda, Pen-
nemann ve Taube, 2012). Etkin marka iletisimi i¢in tiiketicilerin kiiresel
ve yerel markalar1 ne diizeyde kiiresel ve yerel olarak algiladiklarinin
bilinmesi 6nem arz etmektedir. Ayn1 perspektifte, marka kiireselligi ve
yerellik algilarin tiiketicilerin kiiresel ve yerel markalara yonelik tep-
kilerini hangi yonde sekillendireceginin dlglimlenmesi gerekmektedir.

Giliniimiiz tiiketicileri, giindelik hayatlarinda oldukga fazla sayida
marka ile kargilasmaktadir. Bu sebepten kliselestirme yontemi araci-
ligryla karsilagtiklart markalara yonelik basitlestirme ve genellestirme
egilimi gostermektedir. Kligeler, “bir sosyal grubun 6zellikleri hakkinda
basitlestirilmis ve genellestirilmis inanglar kiimesini” temsil etmektedir
(Greenwald, Anthony ve Mahzarin, 1995; Kolbl, Arslanagic-Kalajdzic
ve Diamantopoulos, 2019). Kliselestirmenin, ilk olarak, farkli 1rk, cinsi-
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yet ve meslek gibi sosyal gruplar i¢in gecerli oldugu belirtilmistir (Fiske,
Susan, Amy, Peter ve Jun, 2002). Ancak daha sonra Davvetas, Diaman-
topoulos ve Halkias (2016), kliselerin yalnizca sosyal gruplar icin degil,
markalar da dahil olmak iizere her uyarici nesneye uygulanabilecegini
ileri siirmiislerdir.

Tiiketici-marka iliskisi literatiirii, bireylerin insanlarla kurduklarina
benzer iligkileri markalarla da kurabilecekleri diisiincesine dayanmakta-
dir. Bu diisiinceden yola ¢ikildiginda bireylerin, insanlar1 algilamalarina
benzer sekillerde markalar1 algilayacagi sonucuna varilmaktadir. Litera-
tiirde, kliselestirme ve klise yargilar insanlar gibi markalar i¢inde gecerli
olacagi belirtilmistir (Kervyn, Fiske ve Malone, 2012; Ivens, Leischnig,
Muller ve Valta, 2015; Kolbl ve digerleri, 2019). Marka kliseleri, tiiketi-
cilerin markalara atfettikleri basitlestirilmis ve genellestirilmis inanglari
temsil etmektedir (Kervyn ve digerleri, 2012). Bu tiirden inanglar, pa-
zarlama yonetici ve arastirmacilarina, tiiketici algilarini, niyetlerini ve
davranislarin1 a¢iklamakta rehberlik sunmaktadir.

Uluslararasi pazarlama literatiiriinde, mense tiilke etkisi olarak bili-
nen, tiiketicilerin iiriin veya markanin temsil ettigi iilkeler ile ilgili daha
onceden var olan deneyim, alg1 ve diisiincelerinin, o iilkeden ithal edi-
len {iriin ve markalar iizerindeki etkisi uzun bir siiredir arastirma konusu
olmaktadir (Chattalas ve Takada, 2013). Son yillarda, mense tilke ile il-
gili aragtirmalarda {iriin, marka degerlendirmeleri ve davranigsal niyet-
leri arasindaki iliskiyi ortaya koymak iizere klise yargilarin kullanimi
olduk¢a yaygilasmistir (Davvetas ve Diamantopoulos, 2017; Bourdin,
Halkias ve Makri, 2021). Cesitli bulgular, mense iilke etkilerinin agik-
lanmasinda kligse yargilarin varligini ortaya koyarken, ayni zamanda
tiiketicilerin marka se¢imlerinde marka kalitesi ve risk diizeyi ile ilgili
cikarimlarda klise yargilara bagvurdugunu 6ne ¢ikarmistir (Micevski,
Diamantopoulos ve Erdbriigger, 2021).

Tiiketici etnosentrizmi, yabanci {iriinler satin almanin ne diizeyde
ahlaka uygun olduguna yonelik inanislar1 icermektedir (Shimp ve Shar-
ma, 1987). Bu kavram, yabanci {irtinleri yerel ekonomilere tehdit olarak
gorerek yerli lirtinlere egilimin 6nemini yansitmaktadir (Verlegh, 2007).
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Literatiirde, etnosentrik egilimler s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin
kiiresel veya yerel olarak algiladiklari markalara kars1 tutum ve davranis-
larinda birtakim degisimlerin meydana geldigini bulgulayan caligmalar
mevcuttur (Akram ve digerleri, 2011; Swoboda ve Hirschmann, 2016).

(Calisma kapsaminda ulagilmak istenilen amaglardan biri, tiiketici-
lerin kiiresel markalara atfettikleri kiiresellik / yerellik algilari, kiiresel
markalara yonelik klise yargilari ve kiiresel markalarin mense tilkelerine
yonelik klise yargilarinin, bu markalara yonelik tutum ve davraniglari
tizerindeki etkilerini tespit etmektir. Bir digeri, tiiketicilerin yerel mar-
kalara atfettikleri kiiresellik / yerellik algilar1 ve yerel markalara yonelik
klise yargilarinin, bu markalara yonelik tutum ve davranislari tizerindeki
etkileri ortaya koymaktir. Son olarak ise, etnosentrik egilimlerin, tiiketi-
cilerin kiiresellik algilarinin kiiresel marka tercihi lizerindeki etkilerini,
yerellik algilarinin yerel marka tercihi iizerindeki etkilerini diizenleyen
(azaltan veya arttiran) roliinii sorgulamaktir.

Kavramsal Cerceve
Algilanan Marka Kiireselligi / Yerelligi

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore, kiiresel markalar,
diinya boyunca ¢esitli bolgelerde ayn1 pazarlama stratejileri ile faaliyet
gosteren markalardir. Zhang ve Khare (2009), kiiresel markalari, diinya-
nin her yerinde ayn1 6zelliklere ve ambalaja sahip tirtinler olarak nitelen-
dirirken Dimofte, Ronkainen ve Johansson (2008), uluslararas1 ortamda
yaygin ve evrensel olarak taninan markalar olarak tanimlamaktadir. Ste-
enkamp, Batra ve Alden (2003) ise, kiiresel markalarin tercih edilme se-
bepleri iizerine, markanin birden ¢ok iilkede pazarlandigina olan tiiketici
inanc1 ve tiiketicilerin zihinlerinde canlanan kiiresellik algilarini ileri sii-
rerek algilanan marka kiireselligi kavramini ortaya koymustur. Algilanan
marka kiireselligi, markanin faaliyette bulundugu tilkelerin sayis1 veya
markanin mensei gibi nicel ve nitel 6zelliklerine bakilmaksizin tiiketici-
lerin zihinlerinde markanin diinya ¢apinda bulunabilirligi, farkindaligi,
kabulii ve talebi ile ilgili 6znel algilar olarak kavramsallastirilmaktadir
(Steenkamp ve digerleri, 2003).
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Huaman-Ramirez, Albert ve Merunka (2019) tiiketicilerin kiiresel
markalari, sorumluluk bilinci yliksek ve daha yenilik¢i olarak algiladik-
larint ileri siirmektedirler. Kiiresel markalar, tiikketici zihninde yer alan
giiclii yapilar olarak ifade edilmektedir. Bu yapilar, tiiketicilere refah,
basar1 ve geligsmisligin sembollerini yansitmaktadir. Steenkamp ve di-
gerleri (2003), marka kiireselliginin, tiiketicilere kalite ve prestij algilar
sundugunu belirtmislerdir. Gelismislik diizeyi diisiik tilkelerdeki tiiketi-
cilerin kiiresel tiiketici kiiltlirliniin bir parcasi olma arzular1 ve kiiresel
kiltlire olan asinalig1 artmakta ve tiiketiciler kiiresel markalar1 giivenli
bir liman olarak gormektedirler (Randrianasolo, 2017). Benzer sekilde,
Ozsomer (2012), ¢alismasinda, kiiresellikle ilgili algilarin, gelismis iil-
kelere kiyasla gelismekte olan {ilkelerde daha giiclii rol oynadigina yo-
nelik bulgular ortaya koymustur. Swoboda ve Sinning (2020), biiylime
potansiyeli yiiksek olan Hindistan, Cin, Tayland ve Tiirkiye’de sirketle-
rin algilanan marka kiireselligi stratejilerinden getiri elde ettigini ifade
etmislerdir. Swoboda ve digerleri (2016) ise, tliketiciler, yabanci kdkenli
bir sirket ile karsilastiklarinda bu sirketi yerel kokenli bir sirkete (kii-
resel faaliyette bulunsa dahi) oranla daha fazla kiiresel olarak algilama
egiliminde olduklarini belirtmislerdir. Han (2016) ¢alismasinda, Toyota
gibi kiiresel olarak konumlandirilan bir Japon markasinin Suzuki gibi
kiiresellik vurgusunun daha diisiik oldugu markaya oranla daha ytiksek
diizeyde Japon markasi olarak algilandigi sonucuna ulagmistir. Bir bas-
ka caligmada ise ¢ok uluslu isletmelerin, sundugu islevsel ve psikolojik
degeri pekistirmesi yoniinden portfoylerindeki markalarin kiiresellik al-
gilarindan fayda sagladigi goriilmektedir (Swoboda ve Sinning, 2020).

Yerel markalar, bulundugu ulusun mali yapisina ve istihdam diize-
yine sagladig1 katkilar ile yerel ekonomilerin essiz savunma oyuncusu
roliinii tistlenmektedir (Van Ittersum ve Wong, 2010). Kiiresel piyasa
oyuncularinin kiiltiirel homojenlestirme stratejilerine kars1 vermis oldu-
gu miicadele ile yerel markalar, tistlenmis oldugu ekonomi savunucu-
lugunun yani sira bulundugu ulusun aynm1 zamanda kiiltiirel a¢idan da
savunmacisi olarak degerlendirilmektedir (Steenkamp ve Jong, 2010).
Dahasn tiiketiciler, yerel markalar1 onlara 6zgii yerel sunumlar ile ilgili
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ipuclarini 6ziimseyen, onlar1 anlayan iiriinler olarak degerlendirmektedir
(Davvetas ve digerleri, 2016).

Bir¢ok marka, stratejilerinin bir béliimiinde yerel ihtiyaclara uyumlu
eylemlere yer vermektedir. Bu eylemler, kimi zaman ¢esitli pazarlarda tii-
keticiler tarafindan olumlu karsilanan bir yerellik algis1 ortaya ¢ikarmak-
tadir (Riefler, 2012). Literatiirdeki son ¢aligsmalar, marka arastirmalarina
algilanan marka yerelligini dahil etmenin 6nemini gostermektedir. Yerel
bir marka, yabanci bir marka ismi kullanabilmekte, pazarlama iletisimin-
de uluslararasi pazarlardaki bulunabilirligini vurgulayabilmekte ve boy-
lelikle hem yerel hem kiiresel konumlandirmadan faydalanabilmektedir
(Steenkamp, Batra ve Alden, 1999). Algilanan marka yerelligi, bir pazar-
da yogunlasan yerel kiiltiiriin sembol ve simgelerini tagiyan yerel oyun-
cular olarak taninma derecesini ifade etmektedir (Swoboda ve digerleri,
2012). Markalarin yerellik algilari; 6zgiinliik, ulusal kimlik ve yerel top-
luma fayda gibi degerleri ¢agristirir ve yerel toplumu temsil etme gorevi
tasimaktadir (Schuiling ve Kapferer, 2004). Yerellik algilar1 sunan marka-
lar, 6nemli dl¢iide marka giiveni saglar, yerel toplum ile derin bir kiiltiirel
bag1 bulunur ve yliksek diizeyde yerel tercihlerle ilgili bilgi tstiinliigline
sahip olmaktadir (Xie, Peng ve Batra, 2015; Davvetas ve digerleri, 2016).

Rambocas ve Narsingh (2022), kiiltlirel temele dayanmayan pera-
kende bankacilik hizmetleri kategorisinde gerceklestirmis olduklar ¢a-
lismada, Trinidad ve Tobago’daki miisterilerin daha yiiksek giiven duy-
gusu ve daha yakin iligkiler kurma niteliklerinden dolay1 yerel olarak
algilanan bankalara, kiiresel algilananlara kiyasla daha olumlu tepkiler
verdigini gostermistir. Mandler, Bartsch ve Han (2020), yerellik algi-
sin1, marka vaatlerini yerine getirerek gelismis ve gelismekte olan iilke
pazarlarinda marka gilivenilirligini arttiran bir sinyal olarak ifade etmis-
tir. Benzer sekilde, Hernandez-Fernandez ve Lewis (2019), otantik ye-
rel markalarin tiiketicide giiven yaratma ve olumlu davranigsal sonuglar
saglamada daha etkili oldugunu iddia etmektedir. Sichtmann, Davvetas
ve Diamantopoulos (2019), yerel markalarin yerel kimlik, gelenek, 6z-
giinliik ve kiiltiirel deneyimler vasitasiyla tiiketiciler ile duygusal baglar
kurarak onlar1 etkilemede daha basarili oldugunu dile getirmistir. Dav-
vetas ve digerleri (2016), yerellik algilarinin yalnizca yerel markalar

Cilt / Volume 15 Say1/Issue | Haziran/June 2023 155-210



Kiiresel ve Yerel Markalarda Algilanan Marka Kiireselligi / Yerelligi, Marka ve Mense
162 Ulke Klise Yargilarmin Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi

icin degil kiiresel marka tutumlari igin gii¢lil bir strateji oldugunu ortaya
koymaktadir. Kolbl ve digerleri (2019) gerceklestirmis olduklar1 ¢alis-
mada ise, tiiketicilere yerellik ipuclari sunan kiiresel markalar tiiketiciler
tarafindan hem sicak hem de yetkin markalar olarak degerlendirilmistir.

Sinyal teorisine dayanan marka kiireselligi ve yerelligi etkileri, tii-
keticilerin zihinlerinde markalara yonelik farkli ve anlamli nitelikleri or-
taya ¢ikarma islevi géormektedir (Zhang ve Khare, 2009). Bu baglamda
cesitli ¢aligmalar, marka kiireselliginin artan islevsellik ve performans
ile iligkilendirildigini (Steenkamp ve digerleri, 2003), marka yerelliginin
ise Ozgiinliik ve orijinallik inanglarini tetikledigini ortaya koymaktadir
(Nijssen ve Douglas, 2011). Iki kavram birbiriyle karsit gibi goriiniiyor
olsa da ayni anda varligini siirdiirebilmektedir. He ve Wang (2017), ulusal
kiiltiire uyum saglayan kiiresel markalarin tiiketiciler tarafindan olumlu
satin alma niyetleri sagladigini ortaya koymustur. Davvetas ve digerle-
i (2016)’ne gore yerel kaynaklarla kiiresel kullanilabilirligi birlestiren
markalar ya da kiiresel kaynaklarla yerel pazara uyum saglayan markalar
hem kiiresellik hem de yerellik algilarini tagiyabilmektedir. Bu kaniya
ornek niteliginde; Tiirkiye’nin yerel elektronik markalarindan biri olan
Beko’nun pazarlama iletisiminde bir donem kullanmis oldugu “Bir Diin-
ya Markas1” slogani ile tiiketicilerin kiiresellik algilarina dokundugu goz-
lemlenmistir (Ozsomer, 2012). Giiclii marka kiireselligi ve yerelligi, tii-
keticilerin markalara yonelik olumlu tutumlar sergilemesi ile iliskilendi-
rilmesi beklenmektedir (Davvetas ve digerleri, 2016). Buradan hareketle;

Hya: Kiiresel markalarin, algilanan marka kiireselligi, markaya yo-
nelik olumlu tutumlar saglayarak, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkilemektedir.

Hyy: Yerel markalarin algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik
olumlu tutumlar saglayarak, tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkilemektedir.

H»,: Kiiresel markalarin algilanan yerelligi, markaya yonelik olum-
lu tutumlar saglayarak, tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkilemektedir.
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Hjy: Yerel markalarin algilanan yerelligi, markaya yonelik olumlu
tutumlar saglayarak, tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkilemektedir.

Mense Ulke Klise Yargilari

Tiketiciler iiriinle ilgili 6nceden edinmis olduklar1 bilgileri zihin-
lerinde depolamaktadir. Uriin mense bilgisi de tiiketicilerin zihinlerine
isledikleri bir bilgidir. Uriinle ilgili karar siirecinde, ayn1 mense iilke-
den benzer 6zellikli bir iiriin ile karsilagtiklarinda, ek bir bilgi talep et-
meksizin zihinlerine isledikleri bilgiler araciligiyla iirtin hakkinda karar
vermektedirler (Diamantopoulos ve Sichtmann, 2013). Ornegin; Tiike-
ticiler, Alman otomobil markasi1 olan Mercedes’in kalitesi hakkinda 6n-
ceden edinilmis bilgiler ile yine Alman otomobil markas1 olan Audi’nin
kalitesi hakkinda ¢gikarimda bulunabilmektedir. Bu yoniiyle mense tilke,
tiriin degerlendirme siirecinin etkin ve anlamli bir katilimcisi olmaktadir
(Zeugner-Roth ve Bartsch, 2020).

Bir sosyal gruba atfedilen 6zelligin grup iiyeligi nedeniyle o grubun
bireysel liyelerine atanmasi kliselesme siirecinin temel bir 6zelligidir.
Kolbl ve digerleri (2019)’ne gore ingilizlere yonelik ¢ekingen ve kibar
klise betimlemesi, Ingiliz olan John’un da ¢ekingen ve kibar olacag1 yo-
niinde beklentiler sunmaktadir. Davvetas ve digerleri (2016), kliselerin
yalnizca sosyal gruplar i¢in degil, markalar da dahil olmak iizere klise
atfedilen her uyarici nesneye uygulanabilecegini ileri stirmiiglerdir. Lite-
ratiirde, menge lilke etkilerini analiz edebilmek i¢in sosyal yargilamalar-
da kullanilan yetkinlik ve sicaklik klise yargilarinin (Fiske ve digerleri,
2002) ele alindigr ¢esitli ¢calismalar goriilmektedir (Chattalas ve Takada,
2013; Motsi ve Park, 2020). Bir iilkenin sahip oldugu nitelikler ile ilgi-
li bireylerin zihinlerine iglenmis bir takim ¢agrisim ve bilgi kiimeleri,
menge iilkeye yonelik klise yargilar olarak tanimlanmaktadir. Ulke klise-
leri, yalnizca iiriin ve hizmet deneyimi temeline dayanmamakta, ayn1 za-
manda reklam, sosyal medya, biitiinlesmis pazarlama iletisimi gibi diger
kaynaklardan aksedilen bilgileri de icermektedir. Ekonomik olarak giiclii
tilke gruplari, yetkinlik kligesi ile degerlendirilirken, rekabetci bir tehdit
unsuru goriilmeyenler sicak olarak nitelendirilmektedir.
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Han (2016), olumlu mense algilarinin kiiresellik vurgulamalar ile
daha fazla giliclendigini ortaya koymustur. Kimi durumda ise, tiiketici-
ler bir markay1 zihinlerinde kategorize ederken markanin kiireselliginden
ziyade menge lilkesine daha fazla 6nem atfedebilmektedir. Han (2020)
gergeklestirmis oldugu bir diger ¢alismada, BMW markasinin kiiresellik
yansimalarindan daha ¢ok bir Alman markas1 olarak mense iilke yansi-
mast ile tiiketici zihninde kategorize edildigine yonelik bulgular elde et-
mistir. Davvetas ve digerleri (2016) uluslararas1 markalagsma ve mense
tilke etkilerini birlikte inceleyen caligmalarinda, algilanan marka kiire-
selligi/yerelligi ile mense lilke etkilerinin tiiketici degerlendirmelerinde
tamamlayic1 gorev iistlendiklerini ileri siirmiistiir. Calismanin bulgular
neticesinde, olumlu yonde mense iilke klise yargilart ve kiiresellik / ye-
rellik algilar1 yine olumlu marka tutumlar1 yaratmis ve bu tutumlar da
davranigsal niyetle sonuglanmistir. Motsi ve Park (2020), yetkin olarak
algilanan tilke markalar1 i¢in iilkenin mikro imajinin, sicak olarak algi-
lanan iilke markalar1 i¢in ise lilkenin makro imajinin vurgulanmasinin
Onemini belirtmistir. Dholakia, Zhao ve Duan (2020), geleneksel mense
tilke 6l¢iim yontemi ile mense iilke klise boyutunun marka degerlendir-
meleri lizerinde goreli etkilerini karsilagtirmistir. Mense iilke etkilerini
aciklamada her iki 6l¢iitiin de etkili oldugu ve alternatif olarak kullanila-
bilecegi fakat geleneksel mense iilke dl¢iim yonetiminin mense tilke klise
yargilarindan daha giiclii bir etkiye sahip oldugunun kanisina varmislar-
dir. Chattalas, Kramer ve Takada (2008), lilkelerin ihrag¢ etmek istedikleri
tirtin ve hizmetleri klise yargilar etrafinda sekillendirmelerinin gereklili-
gini vurgulamiglardir. Arastirmacilara gore, yetkinligi yiiksek ve sicakligi
diisiik olan {ilkeler, ihra¢ kategorilerinde fayda sunan {iriinler ve diisiik
temas gerektiren hizmetler bulundurmalidir. Yetkinligi diistik ve sicakligi
yliksek olan tilkeler ise ihra¢ kategorilerini hedonik olarak bilinen {iriinler
ve yliksek temas gerektiren hizmetler etrafinda belirlemelidir.

Ulkelerin sicaklik diizeyine iliskin algilar, tiiketicilerin zihinlerinde
dostane, iyi huylu ve iyi niyetli bir iilkeyi resmetmektedir (Davvetas ve
digerleri, 2016). Ayn1 zamanda sicaklik algisi, ililkeye yonelik soyut bir
begeni araciligiyla iilkenin iiriinlerine de yansitilabilmektedir (Mathur,
Chen ve Maheswaran, 2014). Makul diizeyde iilke sicakligy, iilkeye ilis-
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kin markalara yonelik olumlu tiiketici tutumlar1 saglamas1 gerekir (Ma-
her ve Carter, 2011). Nihayetinde bu durumun iilkeden gelen markalara
iliskin yeniden satin alma niyeti ile sonuglanmasi1 beklenmektedir.

Hs,: Tiiketicilerin, kiiresel markalarin mensge iilkelerine yonelik si-
caklik algilart bu markalara pozitif tutumlar saglayarak, tiiketicilerin
yeniden satin alma niyetlerine etkide bulunmaktadir.

Ulkelerin yetkinlik diizeyine iliskin algilar, tiiketicilerin zihinlerinde
yetenekli ve verimli bir {ilkeyi canlandirmaktadir. Bu algilar tanisal bilgi
niteligi tagiyarak gilivenli ve kaliteli iirlinlere isaret etmektedir. Yetkinlik
algilarinin, iilkenin iiretim performansi hakkinda fikir sundugu bilinmek-
tedir. Ulke yetkinligine dayal kliselerin tiiketici tercihlerindeki olumlu
etkileri onceki ¢alismalarda ortaya konulmustur (Davvetas ve digerleri,
2016; Motsi ve Park, 2020). Bu bilgiler 15181nda, tiiketicilerin bir tilkenin
yetkinligine iligkin algilarinin iilkeye olan hayranlik duygularini harekete
gecirecegi (Maher ve Carter, 2011; Micevski, Diamantopoulos ve Erdb-
riigger, 2020) ve tiiketicilerin o tilkeden gelen markaya yonelik olumlu
tutumlar gelistirerek satin alma niyetine katki sunacagi beklenmektedir.

Hy,: Tiiketicilerin, kiiresel markalarin menge iilkelerine yonelik yet-
kinlik algilart bu markalara pozitif tutumlar saglayarak, tiiketicilerin
yeniden satin alma niyetlerine etkide bulunmaktadur.

Marka Klise Yargilar

Klige yargilar, bireylerin edindikleri bilgileri kategorize etmelerini
saglayan, hedef grubun 6zellikleri hakkinda basitlestirilmis ve genelles-
tirilmis inanglar kiimesidir. Sosyal kliseler, sicaklik ve yetkinlik olmak
iizere iki evrensel boyut iizerine temellendirilmistir. Bu iki evrensel ka-
bul gérmiis boyut, kisilerin farkli birey ve sosyal grup hakkindaki deger-
lendirmelerini agiklamada oldukga basarilidir (Fiske ve digerleri, 2002).
Tiiketicilerin markalarla olan iligkilerinin insan iligkilerine benzer ol-
dugunu ileri sliren arastirmacilar, bu klise yargilart markalarla iliskilen-
direrek pazarlama literatiiriine kazandirmislardir (Kervyn ve digerleri,
2012). Bu bakis acis1 ile arastirmacilar, markalarin, tiiketiciler tarafin-
dan niyetlerini ifade edebilme (sicaklik) ve niyetlerini yerine getirebil-
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me (yetkinlik) yeteneklerine sahip olarak algilandigini ileri siirmiislerdir
(Kolbl ve digerleri, 2020).

Bir markanin yetkinlik algisi, tiiketicilere kalite ve performansa ilis-
kin olumlu degerlendirmeler sunarken sicaklik algisi ise ilgili marka ve
isletmenin samimiyetini yansitmaktadir (Jianping, Zhou, Zhang ve Ma-
jeed, 2020). Markalar, ¢esitli kosullarda klise boyutlarini1 vurgulayarak
tiikketicilerin sempatisini kazanabilir. Ornegin, iletilmek istenen mesaj,
birinci sahis marka tanitimiyla birlestirilerek sicaklik, {igiincii sahis mar-
ka anlatimiyla birlestirilerek ise tiiketicilerin yetkinlik algilarina hitap
edilebilir (Chang, Li, Yan ve Kumar, 2019).

Kolbl ve digerleri (2020), islevsel ve duygusal degerlerin marka si-
caklig1 etkisi ile tutarli bir sekilde arttig1, marka yetkinligi etkisi ile ise
yalnizca algilanan islevsel degerin tutarli bir sekilde arttigin1 gézlemle-
mistir. Kliselerin algilanan degere etkileri artan satin alma niyeti ile so-
nuclanirken davranigsal sonu¢ kisminda sicakligin paymin yetkinlikten
daha gii¢lii oldugunu 6ne siirmiistiir. Davvetas ve Halkias (2019), kiiresel
algilanan markalarin yetkinlige, yerel algilanan markalarin ise sicakliga
sahip oldugunu ileri siirmiislerdir. Ayn1 zamanda, yetkinligin markaya
olan tutkular1 sicakligin ise hem tutku hem de samimiyet duygularini
gelistirdigine ve bu duygular araciligiyla marka baglhiligini arttirdigina
iliskin sonuglar elde etmislerdir. Zawisza ve Pittare (2015) ¢alismalarin-
da, toplum odakl1 bir karakter kullanilan reklamlarda tiiketicilerin sicak-
lik algilarini uyandirmaya yonelik mesajlarin iletilmek istenildigini 6te
yandan birey odakli bir karakter kullanilan reklamlarda ise tiiketicilerin
yetkinlik algilarma yonelik bir ileti verilmek istenildigini ortaya koy-
maktadir. Jianping ve digerleri (2020) ise, sicaklik ve yetkinlige dayali
isaretlerin tiiketicilerin duygusal tepkilerini harekete gecirebilecegini ve
kadin tiiketicilerin sicakliga dayali isaretleri erkek tiiketicilere gore ko-
laylikla algilayarak sicak markalara giiven gibi duygusal tepki verebile-
cegini ileri stirmektedir.

Literatiirde marka klise calismalarinda kiiresel ve yerel marka dizi-
leri kullanarak yapilmis ¢alismalar mevcuttur (Kolbl ve digerleri, 2020;
Davvetas ve Halkias, 2019). Bununla birlikte marka kliselerinin satin
alma niyeti, marka sadakati, marka giivenine olan istikrarl etkileri ce-
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sitli calismalarda ele alinmistir (Jianping ve digerleri, 2020; Davvetas
ve Halkias, 2019; Kolbl ve digerleri, 2020). Marka sicaklig1 ve yetkin-
liginin, marka ile ilgili pozitif bilgi sunan onciiller oldugu bilinmektedir.
Bu yoniiyle sicaklik ve yetkinlik algilar tiiketicilerin markalara yone-
lik olumlu tutumlar olusturmasina katkida bulunmaktadir (Jianping ve
digerleri, 2020). Mevcut literatliir markalara yonelik olumlu tutumlarin
satin alma niyetlerine doniismesinin yaygin olarak goriilebilecegini bil-
dirmektedir. Bu diisiinceden hareketle olusturulan hipotezler:

Hs,: Tiiketicilerin, kiiresel markalara yonelik sicaklik algilart bu
markalara pozitif tutumlar saglayarak, tiiketicilerin yeniden satin alma
niyetlerine pozitif etkide bulunmaktadur.

Hjy,: Tiiketicilerin, yerel markalara yonelik sicaklik algilart bu mar-
kalara pozitif tutumlar saglayarak, tiiketicilerin yeniden satin alma ni-
yetlerine pozitif etkide bulunmaktadir.

Hga: Tiiketicilerin, kiiresel markalara yonelik yetkinlik algilart bu
markalara pozitif tutumlar saglayarak, tiiketicilerin yeniden satin alma
niyetlerine pozitif etkide bulunmaktadur.

Hyy: Tiiketicilerin, yerel markalara yénelik yetkinlik algilart bu
markalara yonelik olumlu tutumlar saglayarak, tiiketicilerin yeniden sa-
tin alma niyetlerine pozitif etkide bulunmaktadur.

Tiiketici Etnosentrizmi

Steenkamp (2017), kiiresel markalarin her zaman diinya ¢apinda bi-
linir ve tliketici tarafindan umursanir olamayacagini dile getirmektedir.
Bazi durumlarda ise tiiketiciler, kiiresel markalar1 yabanci kiiltiiriin ya-
yilmaci sembolii olarak gorebilmektedir. Tiiketicilerin yerel markalar
tercih etmesi ve kiiresel markalara kars1 direnis gostermesi yoniinde itici
giiclerden biri etnosentrik egilimleridir (Van Ittersum ve Wong, 2010).
Tiiketici etnosentrizmi, tliketicilerin yabanci kdkenli lirtinleri tercih etme
ve kullanmalariin ahlaka ne diizeyde uygun olup olmadigina iliskin de-
gerlendirmeleri ifade etmektedir (Shimp ve Sharma, 1987). Kavram,
tiikketicilerin yabanci tiriinleri tercih ederek yerel ekonomiye ve yerel is-
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tihdam piyasasina zarar verecegi algilarindan dolay1 yerel {irtinleri tercih
etme egilimini yansitmaktadir (Verlegh, 2007).

Swoboda ve Hirschmann (2016) Hindistan, Japonya ve ABD’1i tii-
keticiler tizerinde yapmis oldugu calismada, konu olan tiim {ilkelerde
giiclii etnosentrik egilimleri bulunan tiiketicilerin diisiik etnosentrik tii-
keticilere oranla algilanan marka kiireselliginin sadakat tizerindeki katki-
lariin azaldigini bulgulamislardir. Alden, Lee, Riefler ve Kelley (2013),
yuksek diizeyde yerellik tutumu sergileyen gelismekte olan iilke tiiketi-
cilerinin kiiresel sirketlere yonelik diismanca tutumlar sergiledigi goz-
lemlemistir. Karatas ve Altunisik (2016), Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler
ile yapmis olduklart bir ¢aligmada, etnosentrik egilimleri yliksek olan
tiikketicilerin kiiresel markalara yonelik olumsuz tutumlar sergilediklerini
bulgulamislardir. Ayrica etnosentrik egilimleri kuvvetli olan tiiketicilerin
yerel {iriinlere daha fazla giiven duyduguna yonelik calismalar mevcuttur
(Zhou, Yang ve Hui, 2010). Han ve Guo (2018), tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin yerli marka satin alma niyetlerine gii¢lii, yabanci marka
satin alma niyetlerine ise 1limli etkilerde bulundugunu bulgulamislardir.
Tiiketicilerin maruz kalmis olduklar1 etnosentrik reklamlarin ise yer-
li marka satin alimlarina katki sunmayacagi fakat yabanci marka satin
alimlarini azaltabilecegi yoniinde bulgular ortaya koymuslardir. Akram
ve digerleri (2011), tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerinin algilanan
marka kiireselligi ile satin alma niyeti lizerinde diizenleyici bir etkiye ne-
den oldugu sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde, Steenkamp ve digerleri
(2003) tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin algilanan marka kiireselli-
ginin satin alma niyeti iizerinde diizenleyici etkilerini tespit etmislerdir.
Literatiir kapsaminda, farkli etnosentrik egilimleri olan tiiketicilerin kii-
resellik ve yerellik algilar1t markalara yonelik tutumlarinda farkliliklara
neden olabilmektedir. Buradan hareketle;

H7,: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, algiladiklart marka kiire-
selligi iizerinde diizenleyici bir rol oynayarak kiiresel markalara yonelik
tutumlara ve bu tutumlar araciligiyla yeniden satin alma niyetine negatif
bir etkide bulunur.

Hsy: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, algiladiklart marka yerel-
ligi tizerinde diizenleyici bir rol oynayarak yerel markalara yonelik tu-
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tumlara ve bu tutumlar araciligiyla yeniden satin alma niyetine pozitif
bir etkide bulunur.

Arastirma Modeli

Literatiirde yapilan uygulamali ¢alismalar dogrultusunda gelistirilen
arastirma modeli Sekil 1°de gosterilmistir. Kiiresel ve yerel markalara
yonelik tiiketici degerlendirmelerini ayn1 modelde gdsterebilmek ama-
cryla gelistirilen hipotez farkli kodlarla (a ve b) modelde yer almaktadir.

Mense Ulke Klise Yargilari

) ,’, i o i

lik
H3a

et]
H4a

Algilanan
Marka
Kiireselligi

Yeniden
Satin Alma
Niyeti

Markaya
Yonelik
Tutum

Algilanan
Marka
Yerelligi

Kiiresel Markalar: “a”
Yerel Markalar: ”b”

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmanin Amaci

Calisma kapsaminda, tiiketicilerin kiiresellik / yerellik algilart ile
mense lilke ve marka hakkindaki klise yargilarinin kiiresel ve yerel marka
degerlendirmeleri lizerindeki etkilerini bir arada 6l¢giimlemeyi hedefleyen
bir model gelistirilmistir. Ayrica, kiiresel ve yerel markalarin kiiresellik ve
yerellik algilar ile marka degerlendirmeleri arasindaki iligkide tiiketici-
lerin etnosentrik egilimlerinin diizenleyici rolii incelenmistir. Bu sayede,
uluslararas1t marka ydneticileri ve uluslararasi isletmelere, ¢calismada ele
alman tiiketici algi, yargi ve egilimleri perspektifinde yonelim gostere-
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bilecegi alternatif konumlandirma stratejileri hakkinda katkilar sunmak
istenmistir. Bu hususlar ¢alismanin 6zgiinliiglinii ortaya koymaktadir.

Uluslararas1 isletmeler ve marka yoneticilerinin konumlandirma
stratejilerini etkin bir sekilde uygulamalari icin ¢esitli tliketici algilarina
hakim olmalar1 gerekli hale gelmistir. Calisma, kiiresel ve yerel marka
kategorilerinde temellendirilmistir. Kiiresel ve yerel markalar i¢in plan-
lanacak konumlandirma stratejilerinde, tiiketicilerin tercihleri tizerinde
etkin rol oynayan kiiresellik / yerellik, marka ve mengse iilkelere yonelik
algilarindan hangilerinin, ne diizeyde yarar saglayacagini ortaya koyarak
uluslararasi pazarlama literatiiriine katkida bulunmak amaglanmastir.

Kiiresel markalar kapsaminda, tiiketicilerin kiiresel markalari ne dii-
zeyde kiiresel / yerel algiladigin1 gozlemlemek, bu markalarin ve menge
tilkelerinin tiiketiciler tarafindan hangi klise boyutuna (sicaklik-yetkin-
lik) dahil edildigini ortaya koymak istenmistir. Ayrica tiiketicilerin et-
nosentrik egilimlerin, kiiresel markalara yonelik tutum ve davranislari
ile kiiresellik algilar1 arasindaki iliskiye etkileri sorgulanmistir. Tiiketi-
cilerin kiiresel markalara atfettikleri kiiresellik / yerellik algilari, kiiresel
markalara yonelik klise yargilar1 ve kiiresel markalarin menge {ilkelerine
yonelik klise yargilarinin, bu markalara yonelik tutum ve davranislar
tizerindeki etkilerini tespit etmek amaglanmistir.

Calismanin bir diger boliimii olan yerel markalar kapsaminda ise,
tiikketicilerin yerel markalar1 ne diizeyde kiiresel / yerel algiladigini 6ne
cikarmak, bu markalarin tiiketiciler tarafindan hangi klise boyutuna da-
hil edildigini analiz etmek hedeflenmistir. Ayrica etnosentrik egilimlerin,
tiikketicilerin yerel markalara yonelik tutum ve davranislari ile yerellik
algilar1 arasindaki iligkiye etkileri incelenmistir. Son olarak, tiiketicilerin
yerel markalara atfettikleri kiiresellik / yerellik algilar1 ve yerel markala-
ra yonelik klise yargilarinin, bu markalara yonelik tutum ve davranislar
tizerindeki etkilerini ortaya koymak amaclanmustir.

Arastirma Metodolojisi

Calismaya katilacak yanitlayicilarin belirlenmesi i¢in Samsun ili
merkez ilgelerinde ikamet eden 18 yas iizeri bireyler ana kiitle olarak ter-
cih edilmistir. Calismanin 6rneklem genisliginin siirlart Power analizi
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ile belirlenmistir. Power analizi i¢in R v3.6.2 programi kullanilmis olup,
alfa hata %5, beta hata %10 alinmis, yapilacak olan anket siireci sonu-
cunda degiskenler arasinda bir fark olacagi ongoriilerek kiiresel marka
Ol¢ekleri icin minimum 238 yerel marka Olgekleri i¢in ise 217 Ornekle-
min yeterli olacag1 hesaplanmistir (Keskin, 2020). Bu kapsamda kiiresel
marka degerlendirmelerine yonelik ¢alisma igin 320, yerel marka deger-
lendirmelerine yonelik calisma i¢in ise 278 kisiye anket uygulanmistir.
Calismada elde edilen testin giicii ise kiiresel marka ¢aligsmasi i¢in 0.9664
oraninda, yerel marka ¢alismasi i¢in 0.9698 oraninda hesaplanmastir.

(Calismada yanitlayicilara sunulan markalarin belirlenmesinde 6nce-
likle, Brand Finance’in yayinladigi en degerli ve en giiglii Tiirkiye mar-
kalarinin 2020 y1l1 raporu incelenerek burada bulunan markalarin sekto-
rel analizi yapilmistir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren 10 sektor secilerek
bir pilot calisma stireci baslatilmistir. Pilot ¢alismada, 50 yanitlayiciya
10 sektor sunulmus ve bu sektorler arasindan siklikla aligveris yaptiklari
bir sektorii segmeleri istenmistir. Daha sonra, yanitlayicilardan, se¢mis
olduklar1 sektor igerisinde tercih yaparken markasini dikkate aldiklar
bir iirlin grubu belirtmeleri talep edilmistir. Son olarak, bu belirtmis ol-
duklari tirtin grubu igerisinde farkindaliklarinin yiiksek oldugu iki marka
bildirmeleri ve bildirdikleri bu markalarin kiiresel bir marka mi1 yoksa
yerel bir marka mi1 oldugunu da ifade etmeleri beklenmistir. Pilot ¢alisma
sonucunda tiiketicilerin kiiresel ve yerel olarak dogru sekilde ifade ede-
bildikleri ve yanitlarda yiiksek frekansa sahip bes kiiresel marka ile bes
yerel markanin arastirmaya dahil edilmesine karar verilmistir. Farkli tiriin
gruplarindan (telekomiinikasyon, giyim, teknoloji, yiyecek-icecek, elekt-
rikli ev aletleri) kiiresel markalar (Vodafone / Ingiltere, Zara / Ispanya,
Samsung / G.Kore, Coca Cola/ ABD, Fakir / Almanya) ve yerel markalar
(Turkceell, Koton, G. Mobile, Torku, Arg¢elik) ¢aligmaya ilave edilmistir.

Algilanan marka kiireselligi, algilanan marka yerelligi, markaya yo-
nelik tutum, etnosentrizm ve yeniden satin alma niyeti sorular1 5°1i likert
(1: Kesinlikle Katilmryorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) formatinda ha-
zirlanmistir. Mense iilke klise yargilar (sicaklik ve yetkinlik) ile marka
klise yargilar (sicaklik ve yetkinlik) dlgekleri ise 4°1ii likert (1: Ulkeye
6zgii (has) bir nitelik kesinlikle degil, 4: Ulkeye tamamen 6zgii (has) bir
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nitelik) formatinda hazirlanmistir. Demografik 6zellikler i¢in ise ¢oktan
se¢meli soru tipi kullanilmistir.

Tablo 1. Ol¢eklerin Hazirlanmasinda Yararlamlan Kaynaklar

.. Degisken
Olgekler ve Kisaltmalar: Yararlanmilan Kaynaklar
Sayisi
Algilanan Marka Kiireselligi (AMK) 3 Steenkamp ve digerleri (2003); Davvetas ve
digerleri (2016)
Algilanan Marka Yerelligi (AML) 3 Taube, Pennemann ve Swoboda (2012);
Davvetas ve digerleri (2016)
Markaya Yonelik Tutum (MYT) 3 Fuchs ve Diamantopoulos (2010)
Mense Ulke Sicakligi (MULKS) 4 Mabher ve Carter (2011); Davvetas ve
digerleri (2016)
Mense Ulke Yetkinligi (MULKY) 4 Maher ve Carter (2011); Davvetas ve
digerleri (2016)
Marka Sicakligi (MKS) 4 Fiske ve digerleri (2002); Kolbl ve digerleri
(2020)
Marka Yetkinligi (MKY) 4 Fiske ve digerleri (2002); Kolbl ve digerleri
(2020)
Etnosentrizm (ETN) 4 Verlegh (2007); Mohan, Brown, Sichtmann
ve Schoefer (2018)
Yeniden Satin Alma Niyeti (YSAN) 3 Putrevu ve Lord (1994)

Literatiirde giivenirligi ve gegerliligi ispatlanmis olan 6lgeklerin 6r-
neklem gruplarina uygulanmasina ge¢ilmeden dnce iki ayr1 anket formu
da hedeflenen 6rneklem sayisinin yaklasik %10’luk bir kismina denk
gelen 30 katilimci ile bir &n test ¢alismasi yapilmustir. On test ¢alismasi
sonucunda, glivenirlik katsayisinin kabul edilebilir siirlar {izerinde ol-
dugu ve anlagilmayan ifadeler tespit edilmediginden dolay1 anket uygu-
lamasina devam edilmistir.

Bulgular
Demografik Bulgular

Kiiresel ve yerel marka ¢alismalarina yanitlayici olarak katilan tii-
keticilerin demografik verilerinin 6zet istatistikleri IBM SPSS 25 prog-
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ramindan yararlanilarak analiz edilmistir. Demografik veriler Tablo 2’de

verilmistir.
Tablo 2. Demografik Veriler
Kiiresel Yerel Kiiresel Yerel
Markalar Markalar Markalar Markalar
Cinsiyet N % N % | Egitim Seviyesi | N % N %
Kadin 106 | 33,1 | 126 | 45,3 |ilkogretim 27 8,4 17 6,1
Erkek 214 | 66,9 | 152 | 54,7 |Lise 64 20 79 28,4
Yas Lisans 188 | 58,8 | 130 | 46,8
18-29 188 | 58,8 | 167 | 60 |Y.Lisans 39 | 12,2 | 48 17,3
30-39 61 19,1 55 | 19,8 | Doktora 2 006 | 4 1,4
40-49 27 8,4 26 | 9,4 |Meslek
50-59 26 8,1 20 | 7,2 |Calismiyor 17 | 5,3 13 4,7
60+ 18 5,6 10 | 3,6 |Ogrenci 131 | 40,9 | 75 27
Gelir Diizeyi Ev Hanimu 2 0,06 | 15 5,4
0-1000 TL 83 259 | 60 | 21,6 |Emekli 32 | 10,0 | 20 7,2
1001-2500 TL | 116 | 36,3 | 68 | 24,5 |Kamu 7 2,2 19 6,8
2501-4000 TL | 53 16,5 | 78 28 | Ozel Sektor 51 | 159 | 87 31,3
4001-6000 TL | 38 11,9 | 46 | 16,5 |Ogretmen 13 | 4,1 14 5
6001+ TL 30 9,4 26 | 9,4 |Miihendis 15 | 4,7 3 1,1
Esnaf 52 | 16,3 | 32 11,5
Toplam 320 [ 100,0 | 278 | 100,0

Tabloya bakildiginda, kiiresel markalar1 degerlendiren tiiketicilerin
demografik verilerinin 6zet istatistikleri incelendiginde, %33,1°1 (106
kisi) kadin, %66,9’ii (214 kisi) erkek oldugu goriilmektedir. Orneklemin
yas grubu ¢ogunluk olarak %58,8’1 (188 kisi) 18-29 yas arasinda olup,
%035,6’s1 (18 kisi) 60 ve lizeri yas araligindadir. Katilimcilarin %36,3’1
(116 kisi) 1001-2500 TL arasi, %9,4’1 (30 kisi) ise 6000 TL ve {izeri
gelir diizeyine sahiptir. Katilimcilarin egitim seviyelerine bakildiginda,
%58,8’inin (188 kisi) lisans seviyesine, %8,4’liniin (27 kisi) ise ilkog-
retim egitim seviyesine sahip oldugu goriilmektedir. Mesleki agidan
katilimcilarin biiytik bir kismu olarak %40,6’sinm (131 kisi) 6grenci,
%5,3’lintin (17 kisi) ise calismiyor durumda oldugu saptanmustir.

Cilt / Volume 15 Say1/Issue | Haziran/June 2023 155-210



ALGILANAN MARKA YERELLIGI

Kiiresel ve Yerel Markalarda Algilanan Marka Kiireselligi / Yerelligi, Marka ve Mense
174 Ulke Klise Yargilarmin Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi

Yerel markalar1 degerlendiren tiiketicilerin demografik verilerinin
Ozet istatistikleri incelendiginde, %54,7°s1 (152 kisi) erkek, %45,3’1
(126 kisi) kadindir. Orneklemin yas grubu ¢ogunluk olarak %601 (167
kisi) 18-29 yas arasinda olup, %3,6’s1 (10 kisi) 60 ve lizeri yas araligin-
dadir. Katilimcilari %28,1°1 (78 kisi) 2501-4000 TL aras1 gelir diizeyi-
ne, %9,4’1 (26 kisi) ise 6000 TL ve tizeri gelir diizeyine sahiptir. Kati-
limcilarin egitim seviyelerine bakildiginda %46,8’inin (130 kisi) lisans
seviyesine, %6,1’inin (17 kisi) ise ilkdgretim egitim seviyesine sahip ol-
dugu goriilmektedir. Mesleki agidan katilimeilarin %31,3 {iniin (87 kisi)
0zel sektor ¢alisani, %4,7’sinin (13 kisi) ise ¢aligmiyor durumda oldugu
saptanmuistir.

Tiiketicilerin Kiiresel ve Yerel Markalarin Kiireselligi,
Yerelligi, Yetkinlik ve Sicakhigina Yonelik Degerlendirmeleri

Asagidaki sekillerde, tiiketicilerin kiiresel ve yerel markalarin her
birine yonelik kiiresellik, yerellik, yetkinlik ve sicaklik degerlendirme-
leri ile kiiresel markalarin menge iilkelerine yonelik yetkinlik ve sicaklik
skorlarini igeren algilama haritalarina yer verilmistir.

@Vodafone © Zara Samsung Coca Cola @Fakir ©@Turkcell ©@Koton ©@G.Mobile @Torku ©@Argelik

:g Torku
4.4 © Argelik
42
4 Turkcell ©
3.8 ©
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3.2
3
2.8 G.Mobile
?S © Voda\fone Fakir Zara  Samsung
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2.2 © ©
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1.8
1.6
1.4
1.4 1.6 1.8 2 2,2 2.4 2.6 2.8 3 3.2 3.4 3.6 3.8 4 4.2 4.4 4.6 4.8

ALGILANAN MARKA KURESELLIGI

Sekil 2. Kiiresel ve Yerel Markalara iliskin Kiiresellik ve
Yerellik Skorlari

Sekil 2°de goriildiigii gibi kiiresel markalarin kiiresel algilanma dii-
zeyleri yiiksek, yerel algilanma diizeyleri diistiktiir. Yerel markalarin ise

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research

5



Mustafa Kemal YILMAZ | Kaan Kemal OZCAN 175

genel itibariyle hem kiiresel hem de yerel olarak algilandig: goriilmekte-
dir. Fakat her bir markanin kiiresel ve yerel algilanma diizeyleri farkl bir
dagilim gostermektedir. Tabloya gore, kiiresel bir marka olan Coca Cola,
tiiketicilerin en yiiksek diizeyde kiiresel en diisiik diizeyde yerel algila-
di1g1 markadir. Yerel bir marka olan Torku’nun ise, en yiiksek yerellik en
diistik kiiresellik algilarina sahip oldugu goriilmektedir.

©Vodafone ©Zara ©Samsung Coca Cola ©Fakir ©Turkcell ©@Koton ©@G.Mobile ©Torku ©®Argelik

4
3.8
3.6 . -
3.4 CocaCola Falit 7.1 Argelik
. - =
E Samsung Turkeell &2 Torku
E > - ® Koton ©
1 3
8 ()
B 238
2.6 =
odaione G.Mobile
2.4 © ©
22
2
2 2.2 2.4 2.6 2.8 3 32 34 ie s

SICAKLIK

Sekil 3. Kiiresel ve Yerel Markalara iliskin Yetkinlik ve
Sicaklik Skorlari

Sekil 3’e gore kiiresel markalarin tiimii yetkin markalar olarak al-
gilanmaktadir. Yerel markalar arasinda farkli diizeyde sicaklik ve yet-
kinlik algilarina sahip markalar bulunmaktadir. Tabloya gore, en yliksek
yetkinlik skoru yerel bir marka olan Argelik’e aittir. En diisiik yetkinlik
skoru alan marka ise yerel bir marka olan G. Mobile’dir. Benzer sekilde,
en yliksek diizeyde sicak algilanan marka yerel bir marka olan Torku
iken, en diisiik diizeyde sicak olarak algilanan marka kiiresel bir marka
olan Vodafone’dur.
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Sekil 4. Kiiresel Markalarin Mense Ulkelerine Yénelik Yetkinlik ve
Sicaklik Skorlari

Sekil 4’te kiiresel markalarin mense tlkelerine yonelik yetkinlik
ve sicaklik skorlart mevcuttur. Tabloya gore, en yiiksek diizeyde yetkin
skora sahip menge iilke Almanya (Fakir) iken, en diisiik diizeyde yetkin
skor Ingiltere’ye (Vodafone) aittir. Sicaklik skorlarina bakildiginda ise,
en sicak iilke Ispanya (Zara), en diisiik sicak iilke ise ABD (Coca-Cola)
olarak belirtilmistir.

Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotezlerin test edilmesinden 6nce ilk asamada, uyum iyiligi ve
yap1 gegerliligini incelemek amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
uygulanmig ardindan 6lgegin yakinsama ve ayrisma gecerlilikleri analiz
edilmistir. Sonrasinda kullanilan 6l¢eklerin giivenirlik analizi ger¢ek-
lestirilmistir. Olgegin tamamina ait bir i¢ tutarlilik, Cronbach’s Alpha
katsayis1 kullanilarak degerlendirilmistir. Ikinci asamada ise, arastirma
modelinin test edilmesi i¢in Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ve diizenleyi-
ci etkilerin olup olmadigini belirlemek icin ise Diizenleyici Etki Analizi
(DEA), R v3.6.2 programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Yap1 gegerli-
1ig1 i¢in ise kullanilan fonksiyon (yem algoritmasi) tahminleyicisi Cap-
raz Agirlikli En Kiigiik Kareler Tahminleyicisi (CAEKK) kullanilarak
degerlendirilmistir. CAEKK teknigi kii¢lik kareler tahminleyicilerinin
gelistirilen bir versiyonu olarak YEM paketine dahil edilmistir. CAEKK
teknigi ile tahminlenen modelin yap1 gecerliligi sonucu uyum iyiligi
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katsayilarini etkilemektedir. Bu baglamda YEM i¢in kullanilan algorit-
ma sonucunda uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilir uyum ya da
1yl uyum varsayimlarini saglamasi model anlamliligin1 verdigi gibi yap1
gecerliliginin de saglandigini gostermektedir (Yves, 2012; Li, 2016; Fox
ve digerleri, 2020).

Kiiresel Marka Calismas1 Kapsaminda Kullamlan Olgeklerin
Yapisal Esitlik Modellemesi

YEM analizine ge¢ilmeden 6nce uyum iyiligi ve yap1 gegerliligini
incelemek amaciyla DFA uygulanmis, sonuglar Tablo 4’te sunulmustur.
Ardindan 6lgegin yakinsama ve ayrisma gecerlilikleri analiz edilmistir.
DFA’nin hesaplanmasina olanak sagladig1 yakinsama ve ayrigsma gecer-
liligi, yapr gegerliligini sunan iki giiclii gostergedir. Belirli bir yapiy1
Olctimleyen alt boyutlarin, yapinin birer parcasi olabilmesi i¢in kendi
icerisinde belirli diizeyde korelasyonlara sahip olmasi (yakinsama gecer-
liligi), 6te yandan her bir boyutun tek basina mevcut olabilmesi i¢in de
birbirlerinden farkli olmasi (ayrisma gegerliligi) yani ayrismasi beklen-
mektedir. Yakinsama gecerlilikleri i¢in, tiim Birlesik Giivenilirlik (CR)
degerlerinin Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerlerinden biiyiik
olmas1 ve AVE degerlerinin de 0,5’ten biiyiilk olmas1 beklenmektedir.
Ayrisma gegerliligi tespitinde, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan 6ne-
rilen Slgiit ile Henseler ve digerleri (2015) tarafindan 6nerilen HTMT
katsayilar1 kullanilmaktadir. Fornell ve Larcker (1981)’e gore bu 0lglit,
bir boyuta ait agiklanan varyansin o boyutun diger boyutlarla arasindaki
en yiiksek korelasyon katsayisinin karesinden biiyiik olmast durumudur
(Fornell ve Larcker, 1981: 46). Henseler ve digerleri (2015)’e gore ise,
degiskenlerin tiimiine ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin ayni
degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oran-
larinin 0,85’ in altinda gerceklesmesi durumudur (Henseler ve digerleri,
2015). Belirtilen kriterler dogrultusunda, Tablo 5’e gore tiim faktorlerin
yakinsama ve ayrisma gecerliligine sahip oldugu goriilmiistiir. DFA so-
nuglar1 neticesinde arastirmaya dahil edilen 6l¢ek maddelerinden higbi-
rinin hipotez testi dncesinde analizden ¢ikarilmasi ya da modifikasyona
ugratilmasina gerek duyulmamustir.
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Tablo 4. Kiiresel Marka Verilerinin DFA Uyum indeksleri

Uyum indeksi Esik Degerler Analiz Sonuglari
Serbestlik Derecesi - 322

Ki-Kare/sd 0 < Ki-kare/sd <2 1,615

RMSEA RMSA <0,08 0,044

NFI 0,90 <NFI<1,00 0,921

CFI 0,90 <CFI < 1,00 0,968

SRMR SRMR < 0,08 0,044

GFI 0,85 <GFI<1,00 0,898

AGFI 0,85 <AGFI<1,00 0,871

Not: 0 <X?/sd<2: Ki-Kare/Serbestlik derecesi, 0SRMSEA<0,05: Hata karelerinin or-
talamasinin karekokii, 0,90<NFI<1,00: Normlastirilmig uyum indeksi, 0,97<CFI<1,00:
Karsilastirmali uyum indeksi, SRMR<0,0: Standartlastirilmig ortalama hatalarin ka-
rekdkil, 0,95<GFI<1,00: lyi uyum indeksi, 0,90<AGFI<1,00: Diizenlenmis iyi uyum
indeksi. Kaynak: Hair ve digerleri, (2010)

Tablo 5. Kiiresel Marka Verilerinin Ayrisma Gecgerliligi

CR AVE MSV ASV AMK AML MULKS MULKY MKS MKY MYT YSAN

AMK 0,875 0,700 0,107 0,055 -

AML 0,842 0,642 0,078 0,035 -0,127 -

MULKS 0,931 0,771 0,133 0,064 -0,008 0,144 -

MULKY 0,892 0,551 0,123 0,065 0,213 -0,018 0,279 -

MKS 0,881 0,534 0,387 0,162 0,166 0,270 0,365 0,261 -

MKY 0,860 0,504 0,277 0,166 0,327 0,144 0,224 0,350 0,622 -

MYT 0,860 0,673 0,308 0,178 0,324 0,280 0,359 0,296 0,508 0,526 -

YSAN 0,887 0,725 0,308 0,128 0,288 0,184 0,192 0,225 0,436 0,442 0,555 -

CR: Composite Reliability; AVE: Average Variance Extracted; MSV: Maximum Squared Varian-
ce; ASV: Average Shared Square Variance

Dogrulayict Faktor Analizi ile uyum iyiligi ve yapr gegerliliginin
uygunlugu ortaya konulmus ve hipotez testine gecilmistir. Arastirmaya
katilan yanitlayicilarin kiiresel markalara yonelik dlgeklere verdikleri
yanitlara gore yapisal esitlik modellemesinin sonuglar1 incelendiginde
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tiim esik degerin iyi uyum gosterdigi saptanmistir. Sekil 5 ve Tablo 6’da
ilgili sonuglara yer verilmistir.

Uyum ind. | YEM
X%/sd 0,433
p degeri 0,999
D22 RMSEA 0,001
NFI 0,985
CFI 1,000
e SRMR 0,037
GFI 0,991
AGFI 0,989
0.76
o07s JMIWTL]
vt 053 JNIWTO|
084
P MYTS | o.7s , [EESEGT)
0.71 o
YSAN T E-YsAND
(YSANS

o83 MKY1
0.81
MKY4

021

Sekil 5. Kiiresel Markalara Yonelik Yapisal Esitlik Modellemesi

Olgeklerin tasimasi gereken en dnemli 6zelliklerden birisi olan gii-
venirlik, bir 6l¢gme araciyla ayni kosullarda tekrarlanan dl¢iimlerde elde
edilen 6l¢iim degerlerinin kararliigmin bir gostergesidir. Olgeklerin
giivenirligi farkli yollarla incelenmektedir. Cronbach (1951) tarafindan
gelistirilen alfa katsayisi, 6zellikle likert derecelendirilen dlgeklerin i¢
tutarliligini tahmin etmekte siklikla kullanilmaktadir. Genellikle litera-
tiirde 0,70’ten biiyiik olan degerler kabul gérmekte ve dlgegin giivenilir
oldugu anlamina gelmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002). Analiz sonucunda
hesaplanan Olgeklerin standardize faktor yiikleri (SFL), agiklanan var-
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yans ortalamalar1 (AVE), birlesik giivenilirlikleri (CR) ve dlgeklerin gii-
venilirlikleri (o) Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Kiiresel Markalara Yonelik Yapisal Esitlik Modelinde Yer
Alan Ol¢eklerin Giivenilirlikleri

Olcekler ve Maddeler SFL CR AVE a
Algilanan Marka Kiireselligi

AMKI1/AMK2/AMK3 0,82**/0,86**/0,83** 0,875 0,700 0,874
Algilanan Marka Yerelligi

AML1/AML2/AML3 0,78%*/0,91%%/0,70** 0,842 0,642 0,800
Mense Ulke Klise Yargilari Sicakhk

MULKS1/MULKS2/MULKS3/MULKS4 0,86**/0,93**/0,87**/0,85** 0,931 0,771 0,930
Mense Ulke Klise Yargilan Yetkinlik

MULKY1/MULKY2/MULKY3/MULKY4  0,80**/0,83**/0,87**/0,87** 0,892 0,551 0,908
Marka Klise Yargilar1 Sicaklik

MKS1/MKS2/MKS3/MKS4 0,82**/0,88**/0,82**/0,83** 0,881 0,534 0,901
Marka Klise Yargilan Yetkinlik

MKY1/MKY2/MKY3/MKY4 0,83**/0,84**/0,81**/0,81** 0,860 0,504 0,877
Markaya Yonelik Tutum

MYTI/MYT2/MYT3 0,79**/0,83**/0,84** 0,860 0,673 0,909
Yeniden Satin Alma Niyeti

YSANI1/YSAN2/YSAN3 0,78%*/0,89%*/0,88** 0,887 0,725 0,883

Notlar: Tiim standartlagtirilmig faktor yiiklerine anlamli bir sekilde ulasildi (**p<0,01).

Analiz sonucunda tiim Ol¢eklerin CR degerlerinin AVE degerlerin-
den (CR> AVE), tim CR degerlerinin 0,7’den, tiim AVE degerlerinin
0,5’ten ve tiim (o) degerlerinin 0,7°den biiyiik ve tiim 6l¢eklerin gliveni-
lir oldugu saptanmastir.

Yapisal esitlik modeli incelendiginde, tiiketicilerin kiiresel markala-
ra yonelik algilanan marka kiireselliklerinin bu markalara yonelik tutum-
lar1 lizerinde etkilerinin istatistiksel olarak anlamli ve pozitif (B =0,74)
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oldugu goriilmektedir. Kiiresel markalara yonelik olumlu tutumlarin ise
yeniden satin alma niyetlerini (f =0,71) istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif bir sekilde etkiledigine yonelik sonuglara ulagilmistir. Bu sonug-
lara gore Hy, hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik algilanan marka yerellikleri-
nin bu markalara yonelik tutumlari tizerinde (p =0,76) istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Kiiresel markalara
yonelik olumlu tutumlarin yeniden satin alma niyetlerini (B =0,71) ista-
tistiksel olarak anlamli ve pozitif etkiledigine yonelik bulgular bulun-
maktadir. Bu duruma gore Hj, hipotezleri kabul edilmistir.

Mense iilke etkilerine yonelik sonuglara bakildiginda, tiiketicilerin
kiiresel markalarin mense iilkelerine yonelik sicaklik ve yetkinlik algila-
rindan her ikisinin de bu markalara yonelik tutumlar1 tizerinde ( =0,76)
istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu goz-
lemlenmistir. Kiiresel markalara yonelik olumlu tutumlarinin yeniden
satin alma niyetlerini (B =0,71) istatistiksel olarak anlamli ve olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Mevcut sonuca gore Hs, ve Hy, hipo-
tezleri kabul edilmistir.

Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik sicaklik ve yetkinlik algila-
rinin bu markalara yonelik tutumlarini sirasiyla (B =0,81, f =0,91) oran-
larinda p<0,01 diizeyinde olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Kiire-
sel markalara yonelik olumlu tutumlarin davranigsal niyetlere doniistiigii
sonucuna ulasilmistir. Etki diizeyi (B =0,71) istatistiksel olarak anlamli
ve olumludur. Bu sonugtan hareketle Hs, ve Hg, hipotezleri kabul gor-
mustur.

Yerel Marka Calismas1 Kapsaminda Kullanilan Olgeklerin
Yapisal Esitlik Modellemesi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin test edilmesinden 6nce uyum iyi-
ligi ve yap1 gegerliligini incelemek amaciyla DFA uygulanmis, sonuglar
Tablo 7’de sunulmustur. Ardindan 6l¢egin yakinsama ve ayrisma gecer-
lilikleri belirlenmistir. Tablo 8’e gore tiim faktorlerin yakinsama ve ay-
risma gecerliligi kriterlerine uyumlu oldugu goriilmiistiir. DFA sonugclari
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neticesinde arastirmaya dahil edilen 6l¢ek maddelerinden higbirinin hi-
potez testi dncesinde analizden ¢ikarilmasi ya da modifikasyona ugratil-
masina ihtiya¢ duyulmamastir.

Tablo 7. Yerel Marka Verilerinin DFA Uyum indeksi

Uyum indeksi Esik Degerler Analiz Sonuclari
Serbestlik Derecesi - 155

Ki-Kare/sd 0 <Ki-kare/sd <2 1,881

RMSEA RMSA <0,08 0,645

NFI 0,90 <NFI<1,00 0,905

CF1 0,90 <CFI < 1,00 0,934

SRMR SRMR < 0,08 0,061

GFI 0,85 <GFI<1,00 0,961

AGFI 0,85 <AGFI<1,00 0,911

Tablo 8. Yerel Marka Verilerinin Ayrisma Gecerliligi

CR AVE MSV ASV AMK AML MKS MKY MYT YSAN
AMK 0,859 0,675 0090 0,049 -
AML 0861 0673 0352 0270 0077 -
MKS 0,873 05523 0424 0,179 0201 0383 -
MKY 0918 05591 0238 0,193 0260 0340 0,566 -
MYT 0,884 0,717 0465 0291 0300 0490 0,649 0488 -
YSAN 0,899 0,750 0465 0,301 0207 0593 0,651 0471 0682 -

Dogrulayict Faktor Analizi ile uyum iyiligi ve yap1 gegerliliginin
uygunlugu ortaya konulmus ve hipotez testine gegilmistir. Arastirma-
ya katilan yanitlayicilarin yerel markalara yonelik 6lceklere verdikleri
yanitlara gore yapisal esitlik modellemesi sonuglart incelendiginde tiim
indekslerin 1yi uyum gosterdigi saptanmistir. Bulgular, Sekil 6 ve Tablo
9’da verilmistir.
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Uyum ind. YEM
X%/sd 0,879
p degeri 0,860
RMSEA 0,001
NFI 0,983
CFI 1,000
SRMR 0,052
GFI 0,988
AGFI 0,984
0.83
0.85
0.86
0.77
0.86 0.89

0.93

Sekil 6. Yerel Markalara Yonelik Yapisal Esitlik Modellemesi

Yerel marka dlgeklerinin standardize faktor yiikleri (SFL), aciklanan
varyans ortalamalar1 (AVE), birlesik giivenilirlikleri (CR) ve dlgeklerin
giivenilirlikleri (o)) Tablo 9’te verilmistir. Tiim 6l¢eklerin CR degerleri-
nin AVE degerlerinden (CR> AVE), tiim CR degerlerinin 0,7’den, tim
AVE degerlerinin 0,5’ten ve tiim (o) degerlerinin 0,7°den biiyiik ve tim
olgeklerin giivenilir oldugu saptanmustir.
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Tablo 9. Yerel Marka Calismasina Yonelik Olceklerin Giivenilirlikleri

Olcekler ve Maddeler SFL CR AVE «
Algilanan Marka Kiireselligi

AMKI1/AMK2/AMK3 0,98%*/0,73%%/0,73** 0,859 0,675 0,856
Algilanan Marka Yerelligi

AMLI1/AML2/AML3 0,82*%*/0,85%*/0,79** 0,861 0,673 0,858
Marka Klise Yargilar1 Sicakhik

MKS1/MKS2/MKS3/MKS4 0,80%*/0,91**/0,80**/0,79** 0,873 0,523 0,896

Marka Klise Yargilar Yetkinlik
MKY 1/MKY2/MKY3/MKY4 0,88%*/0,93**/0,90%*/0,83** 0,918 0,591 0,935

Markaya Yonelik Tutum
MYTI/MYT2/MYT3 0,83**/0,85**/0,86** 0,884 0,717 0,947

Yeniden Satin Alma Niyeti
YSANI/YSAN2/YSAN3 0,77%%/0,89%*/0,93** 0,899 0,750 0,895

Yapisal esitlik analiz sonuglarina bakildiginda, tiiketicilerin yerel
markalara yonelik algilanan marka kiireselliklerinin bu markalara yo-
nelik tutumlar tizerinde (B =0,74) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Yerel markalara yonelik
olumlu tutumlarinin yeniden satin alma niyetlerini (B =0,86) istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu sonuca gore
Hyp hipotezi kabul gérmiistiir.

Tiiketicilerin yerel markalara yonelik algilanan marka yerelliklerinin
bu markalara yonelik tutumlari tizerinde (B =0,82) istatistiksel anlamli ve
pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda yerel marka-
lara yonelik olumlu tutumlarin yeniden satin alma niyetlerini (B =0,86)
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigine yonelik bulgu-
lara ulagilmistir. Bu durumdan hareketle Hyy, hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketicilerin yerel markalara yonelik sicaklik ve yetkinlik algilari-
nin bu markalara yonelik tutumlarini sirasiyla ( =0,81,  =0,74) p<0,01
diizeyinde pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bununla birlikte tiike-
ticilerin yerel markalara yonelik olumlu tutumlarinin yeniden satin alma
niyetlerini (B =0,82) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledi-
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gi markaya yonelik olumlu tutumlarin davranigsal niyetlere dontistiigiine
iliskin bulgulara erisilmistir. Bu sonuglara gore, H3p, ve Hyyp hipotezleri
kabul gérmiistir.

Diizenleyici Etki Analizi

Diizenleyici degiskenin bulundugu bir modelin diyagram yardimiyla
gosteriminde ii¢ farkli nedensel yol tanimlanir. S6z konusu ii¢ yol; ba-
gimsiz degiskenin bagimli degisken ile iliskisi, diizenleyici degiskenin
bagimli degisken ile iliskisi ve bagimsiz degisken ile diizenleyici degis-
kenin birlikte bagimli degisken ile iliskisini temsil etmektedir.

Diizenleyici degisken etkisinin varligi i¢in diizenleyici degisken ve
bagimsiz degiskenin ¢arpimi olan etkilesim teriminin istatistiksel olarak
anlamli olmas1 gereklidir. Ancak bunun yaninda modelde iki varsayi-
min daha saglanmasi kosulu bulunmaktadir. Baron ve Kenny (1986)’ye
gore diizenleyici degisken modelinde, diizenleyici degiskenin, bagimli
ve bagimsiz degisken ile nedensel bir iligkisinin bulunmamasi gereklidir.
Modele iligkin bir bagka varsayim ise diizenleyici degisken ile bagim-
s1z degiskenin birbirleriyle onciil-ardil iliskisinin bulunmayacak sekilde
ayni diizeyde bulunmasidir. Diger bir ifadeyle bagimsiz degiskenin ba-
gimh degiskeni etkilemesi ile diizenleyici degiskenin bagimli degiskeni
etkilemesi tamamen bagimsiz yollardan (a ve b) olmaktadir.

Kiiresel Marka Calismasi1 Kapsaminda Diizenleyici Etki
Modellemesi

Yanitlayicilarin algilanan marka kiireselligi, markaya yonelik tutum
ve yeniden satin alma niyeti arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve et-
nosentrizmin diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi
incelendiginde tiim esik degerlerin iyi uyum gosterdigi saptanmistir. So-
nuclar, Sekil 7 ve 8’de sunulmustur.
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Uﬁl‘:im X%sd | pdegeri [RMSEA| NFI | CFI | SRMR | GFI | AGFI
AMK,
vEM, | 0581 | 0.951 | 0001 | 0,991 | 1,000 | 0,037 | 0,995 | 0,992

Sekil 7. Algilanan Marka Kiireselligi, Markaya Yonelik Tutum ve
Yeniden Satin Alma Niyeti Arasindaki Yapisal Esitlik Modellemesi

Uﬁl‘:im X2%sd | pdegeri |[RMSEA| NFI | CFI |SRMR | GFI | AGFI
AMK,
VEM | 0525 | 0999 | 0,003 | 0,980 | 1,000 | 0,038 | 0,990 | 0,987

Sekil 8. Etnosentrizmin Diizenleyici Etki olarak Alindig:
Yapisal Esitlik Modellemesi

Sekil 7 ve 8’e gore tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri, marka kii-
reselligine iligkin algilarinin markaya yonelik tutumlar tizerindeki etki-
lerini (B =0,74) oranindan 0,72 oranina, markaya yonelik tutumlarinin
yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkilerini ise 0,80 oranindan 0,77
oranina dogru istatistiksel olarak anlamli bir sekilde zayiflattig1 sonucu-
na ulasilmistir. Bu sonugtan hareketle tiiketicilerin etnosentrik egilim-
lerinin, kiiresel olarak algiladiklar kiiresel kokenli markalara yonelik
tercihlerini azaltic1 yonde diizenleyici rolii ortaya konulmustur. Analiz
sonucunda, H7, hipotezi kabul edilmistir.
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Yerel Marka Calismas1 Kapsaminda Diizenleyici Etki
Modellemesi

Algilanan marka yerelligi, markaya yonelik tutum ve yeniden sa-
tin alma niyeti arasindaki yapisal esitlik modellemesi ve etnosentrizmin
diizenleyici etki olarak alindig1 yapisal esitlik modellemesi ve sonuglari
incelendiginde de tiim esik degerlerin iyi uyum gosterdigi saptanmistir.
Bulgulara Sekil 9 ve 10’ da yer verilmistir.

Uifl‘;m X2/sd | pdegeri |[RMSEA| NFI | CFI |SRMR | GFI | AGFI
AMK,
VEM, | 1494 | 0135 | 0042 | 0985 | 0995 | 0,057 | 0,991 | 0,985

Sekil 9. Algilanan Marka Yerelligi, Markaya Yonelik Tutum ve Yeniden
Satin Alma Niyeti Arasindaki Yapisal Esitlik Modellemesi

Uif:im X2/sd | pdegeri |[RMSEA| NFI | CFI |SRMR | GFI | AGFI
AMK,
VEn | 0815 | 0907 | 0,045 | 0,977 | 0999 | 0,049 | 0,988 | 0,983

Sekil 10. Etnosentrizmin Diizenleyici Etki Olarak Alindig1 Yapisal
Esitlik Modellemesi

Sekil 9 ve 10’a gore tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri, marka ye-
relligine iliskin algilarinin markaya yonelik tutumlar {izerindeki etkile-
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rini  =0,74’ten B =0,82’ye markaya yoOnelik tutumlarinin yeniden satin
alma niyeti lizerindeki etkilerini ise p =0,82’den B =0,83 e istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde giiglendirdigi sonucuna ulagilmistir. Bu so-
nugctan hareketle tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin, yerel olarak al-
gilamis olduklar1 yerel kdkenli bir markaya yonelik tercihlerini arttiric
yonde diizenleyici rolii ortaya konulmustur. Bu durumda, Hsy, hipotezi
kabul edilmistir.

Tartisma ve Sonug¢

Mevcut calisma oncelikle, markalarin kiiresellik ve yerellik algilari-
nin markalara yonelik degerlendirmelerde giiclii onciiller oldugunu yeni-
den ortaya koymustur (Sichtmann ve digerleri, 2019). Bununla birlikte,
kiiresel marka tercihlerinde, mense iilke etkilerinin 6nemine dair mevcut
tartigmalara yonelik yanitlar sunmustur (Samiee, 2010; Moraes ve Streh-
lau, 2020). Ayrica uluslararasi pazarlarda, markalar1 yalnizca islevsel ve
sembolik boyutlari ile sinirlayan diger ¢aligmalarin aksine, sosyal boyut-
lar1 ile ele almanin 6nemini de giindeme getirmistir (Kervyn ve digerleri,
2012).

Kiiresel Markalara Yonelik Bulgular

Swoboda ve digerleri (2016) ne gore, tiiketiciler, yabanci kdkenli bir
firma ile karsilastiklarinda bu firmay1 yerel kdkenli bir firmaya (kiiresel
faaliyette bulunsa dahi) oranla daha fazla kiiresel olarak algilama egili-
mindedir. Mevcut bulgular, bu goriisii desteklemektedir. Gergekten de
kiiresel markalarin, tiiketiciler tarafindan oldukga yiiksek diizeyde kiire-
sel olarak algilandig1 sonucuna ulagilmistir.

Mevcut ¢alisma vesilesiyle, kiiresellik ve yerellik algilarinin tiiketici
degerlendirmelerinde ayni1 anda varligim siirdiirdiigiine iliskin bulgular
mevcut literatiire eklenmistir. Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
kiiresellik ve yerellik algilarinin giiglii marka tutumlarina ve bu tutum-
larin yeniden satin alma niyetine doniistiigli ampirik olarak tespit edil-
mistir. Bulgular 6nceki ¢alismalarla uyumlu niteliktedir (Davvetas ve di-
gerleri, 2016; Sichtmann ve digerleri, 2019; Ozsomer, 2012; Steenkamp
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ve digerleri, 2003; Taube ve digerleri, 2012). Arastirmada, tiiketicilerin
kiiresel markalara yonelik tutumlari lizerinde yerellik algilarinin etkile-
rinin daha giiclii oldugu tespit edilmistir. Sichtmann ve digerleri (2019),
yabanci markalarin kiiresellik algilarindan daha ¢ok yerellik algilarindan
fayda saglayacagi bulgularina paralel olarak yerellik algilarinin yalnizca
yerel markalar i¢in degil, kiiresel markalar i¢in de 6nemli bir unsur oldu-
gu sonucuna ulagilmaktadir.

Mevcut calisma, daha 6nceki arastirmalarda mense tilke etkilerini
Olctimlemek amaciyla uygulanan klise yargilarin gegerliligini ampirik
olarak gostermektedir (Chattalas ve Takada, 2013; Kolbl ve digerleri,
2020). Davvetas ve digerleri, (2016), ¢alismalarinda tiiketicilerin mar-
ka tutumlar1 ve satin alma niyetleri tizerinde mense {ilke klise yargila-
rindan yalnizca yetkinligin anlamli ve olumlu etkisini tespit etmislerdir.
Davvetas ve digerleri (2016) ¢aligmalarindan farkli olarak, her iki klige
yarginin da esit diizeyde olumlu marka tutumlar1 saglayarak davranissal
niyetlere doniistiigli bulgulanmistir. Ayrica mevcut bulgular, tiiketicilerin
kiiresel markalarin mense iilkelerine yonelik yetkinlik algilarinin sicak-
lik algilarina oranla daha ytiksek oldugunu gostermistir.

Caligma, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik algilarini 6l¢timle-
mek amaciyla uygulanan klise yargilarin varligini ampirik olarak ortaya
koymaktadir (Jianping ve digerleri, 2020; Davvetas ve Halkias, 2019;
Kolbl ve digerleri, 2020). Kiiresel markalar ¢ercevesinde, yetkinlik ve
sicaklik algilarinin oldukga yiiksek marka tutumu saglayarak davranissal
niyetlere doniistiigli sonucuna ulasilmistir. Bulgular, Davvetas ve Hal-
kias (2019)’1n, tiiketicilerin kiiresel markalar1 yetkin markalar olarak
algiladigina iliskin bulgularin1 destekler nitelikte, tiiketicilerin kiiresel
markalar1 sicakliga oranla daha yetkin olarak algiladiklarini sunmustur.

Kiiresel marka kategorileri kapsaminda tiiketici etnosentrizminin
diizenleyici roliine yonelik bulgular, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri,
algilanan marka kiireselliginin marka tutumlar1 ve yeniden satin alma
niyeti lizerindeki etkisinin giiclinii diistirdiigiinii géstermektedir. Benzer
bir ifadeyle, kiiresel markalar1 zihinlerinde kiiresel olarak algilayan etno-
sentrik tiiketiciler o markalara daha olumsuz tutumlar sergileyebilmek-
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tedir. Elde edilen bulgu literatiir ile uyumludur (Steenkamp ve digerleri,
2003; Akram ve digerleri, 2011).

Yerel Markalara Yonelik Bulgular

Mevcut calismada, tiiketicilerin yerel markalara yonelik kiiresellik al-
gilarinin olumlu marka tutumlar1 araciligiyla giiclii davranigsal niyetlere
dontiistligli ampirik olarak tespit edilmistir. Benzer sekilde, yerel markala-
rin algilanan yerelliklerinin marka tutumlari iizerindeki olumlu etkilerin
yeniden satin alma niyetine doniistiigii goriilmiistiir. Bulgular literatiirti
destekleyici niteliktedir (Davvetas ve digerleri, 2016; Ozsomer, 2012;
Steenkamp ve digerleri, 2003; Taube ve digerleri, 2012). Ayrica mevcut
calismada, Sichtmann ve digerleri (2019), yerli markalarin yerellik algila-
rindan daha ¢ok kiiresellik algilarindan fayda sagladigi1 bulgularinin aksi-
ne, yerellik algilarin yerel marka degerlendirmelerinde kiiresellik algi-
larindan daha gii¢lii dnciiller oldugu sonucuna ulasilmistir. Safeer, Abrar,
Liu ve Yuangiong (2022) yerli markalarin yerel kiiltiirle olan direkt iliskisi
sayesinde, belirsizlik, bilgi, maliyet ve riskleri azaltarak 6zgiinliige katki-
da bulunduguna yonelik bulgular sunmustur. Yerel ikonun, yerel markalar
i¢cin oldukca 6nemli sinyaller oldugu mevcut ¢aligma ile derinlesmistir.

Calismada, uluslararasi pazarlama literatiiriinde, daha 6nceki calis-
malarda marka algilariin etkilerini 6lgiimlemek amaciyla uygulanan
klise yargi modelinin gegerliligi ortaya konulmustur (Jianping ve diger-
leri, 2020; Davvetas ve Halkias, 2019; Kolbl ve digerleri, 2020). Yerel
markalar ¢ercevesinde, yetkinlik ve sicaklik algilarinin oldukca yiiksek
marka tutumu saglayarak olumlu davranigsal niyetlere doniistiigii sonu-
cuna ulasilmistir. Bulgular, Davvetas ve Halkias (2019)’1n, yerel marka-
larin iyi niyetli ve is birligine hazir (sicak) markalar olarak algilandigina
iliskin bulgularin1 genisleterek, Dimofte ve digerleri (2008) nin ulastig1
sonuglara paralel bir sekilde, tiiketicilerin yerel markalar1 hem sicak hem
de yetkin olarak algiladigini ortaya koymustur.

Yerel marka kategorileri kapsaminda tiiketici etnosentrizminin dii-
zenleyici roliine yonelik bulgular, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin,
algilanan marka yerelliginin marka tutumlar1 ve yeniden satin alma ni-
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yeti tizerindeki etkisini arttirdigr tespit edilmistir. Benzer bir ifadeyle,
yerel markalar1 zihinlerinde yerel olarak algilayan etnosentrik tiiketiciler
o markalara daha olumlu tutumlar sergileyebilmektedir. Bu bulgu daha
onceki calismalar ile uyumludur (Mohan ve digerleri, 2018; Zhou ve
digerleri, 2010).

Oneriler

Ozsomer (2012) bulgularina gére, kiiresel markalarin, yerel bir pa-
zarda yerel bir marka gibi davranislarda bulunmasi kimi zaman tiiketi-
ciler tarafindan 6zgiin ve inandirict algilanmayabilir. Bu olumsuz etkiyi
diisirmek adina kiiresel markalar, portféylerine yerel markalar dahil ede-
rek, yerel sirketlerin yillara varan yerellik tecriibelerinden faydalanabilir.
Portfoylerine yerel markalar dahil eden kiiresel markalar, sahip olduklari
kaynak giiclinii yerel tecriibeler ile birlestirerek yerellik algilarinin giiglii
oldugu pazarlarda avantaj saglayabilir.

Yerel topluluklarla baglar kurma ve yerel ekonomilere daha fazla ya-
tirim yapma diislinceleri yerel markalarin yani sira kiiresel markalar i¢in
de faydali olacaktir. Danone’nin yerel pazarlarda yerel {irlinler olusturma
stratejileri, Honda’nin ABD kaynaklarini kullanarak kendisini Amerikan
ekonomisinin bir parcasi olarak sunmasi ve Almanya pazarinda yillar-
ca faaliyet gosteren ve ¢ocuklarin nostaljik anilarini canlandiran Nutel-
la’min italyan markasindan ziyade Alman markasi olarak algilanmas,
kiiresel markalarin yerel stratejiler uygulayarak basarili olabilecegine
yonelik 6rneklerdir (Davvetas ve digerleri, 2016; Sichtmann ve digerleri,
2019). Kiiresel farkindalik diizeyinden 6diin vermek istemeyen kiiresel
markalar ise, L’Oreal’in Almanya’da Lena Meyer Landrut ile yaptig1 is
birligi gibi, sosyal medya ve reklam iletisiminde yerel iinliileri marka el-
cileri olarak tayin ederek, melez bir yaklagim ile yerel tiiketici kiiltiiriiyle
yakinlasabilirler (Mandler ve digerleri, 2020).

Mense iilkeye iliskin klise yargilari, sadece menge etiketi ile ortaya
¢ikan bilgi saklama mekanizmasi olarak goriilmemelidir. Ulkelere yo-
nelik giiclii imajlarin markalara aktarildigi unutulmamalidir. Markalar,
iilkenin imajin gili¢lendiren niteliklerden fayda saglamalidir. Sicaklik ve
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yetkinlik mense iilke degerlendirmelerine olumlu katki saglayan sosyal
alg1 araglaridir. Mevcut ¢alisma ile kiiresel markalarin tercih edilmesin-
de, mense iilkelerine yonelik sicaklik ve yetkinlik algilarinin 6nemi orta-
ya konulmustur. Yetkinlik algilarinin bir tilkenin yetenekleriyle, sicaklik
algilarinin ise bir lilkenin samimiyetiyle iliskilendirildigi bilinmektedir.
Tiketiciler nezdinde yetkin bir mense iilke algisina sahip markalar, pa-
zarlama iletisiminde iriin kaliteleri, pazardaki uzun vadeli varligini,
pazara derinlemesine niifuz etme boyutlarini, kiiresel imajini, ustalik
giiclinii ve liretim kabiliyetlerinde iddiali olduklarin1 vurgulamaktan ka-
cmmamalidir. Ulkelere genel bir bakis sunan sicak mense iilke algisina
sahip markalar ise, pazarlama iletisiminde menge etiket bilgisini etkin
olarak kullanmalidir. Iki klise boyutundan yoksun olan mense iilke mar-
kalar1 ise, menge iilkesine dair bilgiler sunmak yerine farkli konumlan-
dirma stratejilerine bagvurmalidir.

Yerel markalarin kiiresellik algilarina hitap etmesi, lilke disindaki ba-
sarilar, tiiketicilerde saygi ve gurur uyandirmaktadir (Ozsomer, 2012).
Bir Alman tiiketicisi i¢cin Alman markasi olan BMW nin kiiresel basarisi
ABD markasi olan Ford’un kiiresel bagarindan daha gurur vericidir (Si-
chtmann ve digerleri, 2019). Bu nedenle yerel markalarinda kiiresellik
algilarindan faydalanmak adina markay1 evrensel kavram ve fikirlerle
biitiinlestirip yerel cografi sinirlart asan normlarla iliskilendirerek, tiike-
ticilere kiiresellesmenin cazibesini sunarak ve iilke Otesi basarilarindan
s0z ederek pazarlama iletisiminde bulunabilir. Bulgular, markanin kiire-
selliginin ve yerelliginin, kiiresel ve yerel kokenlerine gore farkli ancak
etkilesim kuran yapilar olarak ele alinmas1 gerektigi gergegini goster-
mektedir. Kiiresellik ve yerellik algilarinin her ikisinin de olumlu etkileri
dolayisiyla yalnizca yerellige ve yalnizca kiiresellige dayali stratejiler-
den ziyade iki stratejinin birlikte kullanimi daha etkin sonuglar sunacak-
tir. Fakat yabanci iiriinlere kars1 direng gosterilen pazarlarda, markanin
tiikketicilerin yerellik algilarina daha fazla hitap eden pazarlama faaliyet-
lerinde bulunmasi fayda saglayacaktir.

Yerel marka ¢alismasinda bulgular ile benzer nitelikte, marka yerel-
liginin sicaklik klisesi ile olan iliskileri daha 6nceki caligmalarda ortaya
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konulmustur (Davvetas ve Halkias, 2019:695). Bu baglamda, yerel mar-
ka yoneticileri, marka yerelligi algilari ile marka sicakligi algilarini bir-
likte kullanarak, daha etkin konumlandirma sunabilir. Bu etkin konum-
landirmaya ulagsmak adina marka yoneticileri, yerellik iletisimlerinde iyi
niyet sunan mesajlara yer vermelidir. Yerel marka yoneticileri, tiikketici-
ler nezdinde iyi niyetler uyandirmak {izere, yerel kaynak kullanimina,
yerel kiiltiirlin benzersiz sembollerine, yerel istthdama destek olmaya,
yerel faaliyetlere katilmaya verdikleri 6nemi vurgulamalidir. Ayrica dii-
stk olanaklara sahip yerel markalar ¢ogu zaman pazardaki giiclii rakip-
leri gibi performansa dayali yetkinlik algilarini vurgulayamaz. Bu gibi
durumlarda tiiketicilerle giiclii duygusal bag ve uzun vadeli iliskiler kur-
manin anahtari olan sicaklik algilarini sekillendirecek yontemler 6nem
arz edecektir.

Calismada yer alan marka kategorileri kapsaminda, yerellik algisi
disiik kiiresellik algist1 yliksek Coca-Cola, yiiksek marka ve mense iilke
yetkinlik algilarindan fayda saglayabilir. Vodafone, diisiik yetkinlik ve
sicaklik seviyelerine karsi tiiketicilerin mense lilke yetkinligi ve kiire-
sellik algilaria hitap edebilir. Torku, kiiresellige karsi yerel semboliin
temsilcisi rollinii devam ettirebilir ayn1 zamanda iletisiminde sicaklik
sinyali sunan normlara yer verebilir. Samsung, kiiresel imajin1 yetkinlik
algilariyla destekleyerek, yerel ikonlugu reddedebilir. En yiiksek mense
iilke yetkinlik skoruna sahip Fakir, kiiresellik algilartyla bu skoru taclan-
dirabilir. Zara, mengse iilke sicakligini destekleyen mense lilke etiketini
ve marka yetkinligini birlikte kullanabilir. Ozetle, mevcut calisma, ele
alinan konumlandirma stratejilerinden tiiketicilerin algilarina en uygun
stratejilerden bir ya da daha fazlasini belirlemede kiiresel ve yerel mar-
kalara bir yol haritas1 olabilir.

Gelecek Arastirmalara Tavsiyeler

Bu calisma bazi kisitlamalara sahiptir. Ilk olarak, pilot ¢alisma kap-
saminda secilmis kiiresel ve yerel markalara yonelik degerlendirmele-
re bagvurulmustur. Ikincisi veriler anketler aracihigiyla toplanmistir ve
bu da yanit verenlerin 6znel degerlendirmelerine dayanmaktadir. Yanit
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verenlerin algilar1 ve deneyimleri arasinda farkliliklar olabilir ve bu da
sonuglarin dogrulugunu etkileyebilir. Ugiinciisii, calisma tek bir bolgeye
odaklanmaktadir ve bu da sonuglarin genellemesini sinirlayabilir. Farkli
bolgelerde yapilan benzer ¢alismalarin sonuglar1 farklilik gdsterebilir.

Gelecekte, tiiketicilerin algilanan marka kiireselliginin; diinya ¢capin-
da erisilebilir olmasi, standartlasan yapisi, kiiresel kiiltiir ile iliskisi gibi
veya algilanan marka yerelliginin; yerel liretim, bolgesel erisilebilirligi,
yerel kiiltiir ile iligkisi gibi boyutlarindan hangilerine odaklandigini ve
hangi boyutu desteklemenin basar1 saglayacagina yonelik ipuglari aran-
malidir. Bununla birlikte, kiiresellik ve yerellik algilarinin 6l¢iimiinde
organizasyonel iletisim, reklam tiirleri, hizmet tasarimi, teslimat ipuglari
gibi kullanilabilecek ¢esitli faktorler kesfedilmelidir. Kiiresellik ve yerel-
lik ile ilgili literatiir, baskin olarak ilgilendigi dis miisterilerin bakis agi-
sinin yani sira kurumsal markalarin ¢alisan, tedarik¢i ve diger paydaslar
gibi i¢ miisteri gruplarinin bakis acisint da degerlendirmelidir. Kiiresel
markalarin yerel markalar1 devralmasi gibi durumlarda tiiketicilerin mar-
kaya bakis acgisinin farklilasip farklilasmadig: bir arastirma konusu ola-
bilir. Ayn1 zamanda, dinamik olan tiiketici-marka iligkilerinden hareketle
marka kiireselligi ve yerelliginin, markaya ve mense iilkeye yonelik algi-
larin bir zaman dilimi igerisindeki degisimleri incelemeye deger olabilir.
Internetin uluslararasi satislari artirmadaki dnemi goz dniine alindiginda,
e-ticaret platformlarinin mense iilke etkileri ile ilgilenip ilgilenmedigini
inceleyen arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica, dijitallesen mar-
kalar diinyasina bakis ve dijital itibar i¢in dijital platformlarda tiiketiciler
ile yiiksek etkilesim gdsteren markalarin yetkinlik ve sicaklik algilari ilgi
cekicidir. Miisteri iletisiminde yapay zeka (sohbet robotu vb.) kullanan
markalarin tiiketicilerin yetkinlik ve sicaklik algilarina verdigi 6nem de
incelenmeye degerdir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu aragtirma, bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarima uygun
gerceklestirilmistir.
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Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:
Iki yazar da esit katki saglamistir.

Destek Beyani

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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Extended Summary

Examining the Effects of Perceived Brand
Globalness / Localness, Brand and Country of
Origin Stereotypes on Repurchase Intention in

Global and Local Brands

The global acceleration of digital communication, transportation, and fi-
nancial flows has led to a rapid shrinking of the world. The acceptance of prod-
ucts and services developed in one country has increasingly spread to other
countries. As global trade expands, competition on a global scale has inten-
sified. While global brands have aggressively entered international markets,
local brands have suddenly found themselves having to share their market share
with their competitors. In this context, a natural competitive environment has
emerged between global and local brands. It is crucial to understand the ex-
tent to which consumers perceive brands as global or local in order to gain a
competitive advantage in this environment. Perceived brand globality has been
conceptualized as subjective perceptions in consumers’ minds regarding the
brand’s global availability, awareness, acceptance, and demand (Steenkamp et
al., 2003). On the other hand, perceived brand locality represents the degree
to which local players are recognized as embodying the symbols and cultural
elements concentrated within a particular market (Swoboda et al., 2012). Con-
sumer perceptions of brand globality and locality have a significant impact on
consumer attitudes and behaviors by generating different levels of brand value
(Swoboda et al., 2012; Davvetas et al., 2016). Therefore, it is expected that
strong brand globality and locality will be associated with consumers exhibit-
ing positive attitudes towards brands (Davvetas et al., 2016).

Consumers encounter a considerable number of brands in their daily lives.
Hence, they tend to exhibit a tendency towards simplification and generaliza-
tion when it comes to the brands they encounter, using the method of stereotyp-
ing. Davvetas et al., (2016), have argued that stereotypes can be applied to any
stimulus object, including brands. The literature demonstrates the applicability
of stereotyping to brands (Kervyn et al., 2012; Ivens et al., 2015; Kolbl el al.,
2019). Warmth and competence stereotypes reflect consumers’ perceptions of
brands’ abilities to express their intentions (warmth) and fulfil their intentions
(competence) (Kolbl et al., 2020).Thus, stereotypes provide with guidance in
global and local brand managers in explaining consumer perceptions, inten-
tions, and behaviors. It is known that brand warmth and competence serve as
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precursors that provide positive information about the brand. In this regard,
perceptions of warmth and competence contribute to the formation of positive
attitudes towards brands by consumers (Jianping el al., 2020).

The effect of country of origin, which refers to consumers’ pre-existing
experiences, perceptions, and thoughts about the countries represented by a
product or brand, has long been the subject of research for a long time (Chat-
talas and Takada, 2013). In research related to country of origin, the use of
stereotype judgments has become increasingly prevalent in order to reveal the
relationship between product and brand evaluations and behavioral intentions
(Davvetas and Diamantopoulos, 2017; Bourdin, Halkias and Makri, 2021).
Various findings have demonstrated the presence of stereotype judgments in
explaining country-of-origin effects. (Micevski et al., 2021). Within the scope
of the present study, it is expected that consumers’ perceptions of a country’s
competence and warmth will contribute to the development of positive attitudes
towards brands originating from that country and subsequently influence their
re-purchase intentions (Maher and Carter, 2011; Micevski et al., 2020).

Consumer ethnocentrism encompasses beliefs regarding the ethical appro-
priateness of purchasing foreign products. In the literature, there are studies
that indicate changes in consumers’ attitudes and behaviors towards brands
perceived as global or local when it comes to ethnocentric tendencies(Akram
etal., 2011; Swoboda and Hirschmann, 2016). Therefore, it becomes important
to analyze the role of ethnocentric tendencies in moderating the effects of con-
sumers’ perceptions of globality on their preference for global brands, as well
as the effects of their perceptions of locality on their preference for local brands
(Han and Guo, 2018; Akram et al., 2011; Swoboda and Hirschmann, 2016).
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Figure 1: Research Model

In the context of this research, a model has been developed with the aim
of measuring the simultaneous impact of consumers’ perceptions of globali-
ty/locality and their stereotypical judgments regarding country of origin and
brand on global and local brand evaluations. Additionally, the study examines
the moderating role of consumers’ ethnocentric tendencies in the relationship
between their perceptions of globality/locality of global and local brands and
their evaluations of these brands. Therefore, this study aims to contribute to in-
ternational brand managers and businesses by offering insights into alternative
positioning strategies based on consumer perceptions, judgments, and tenden-
cies discussed in the study.

The limits of the sample size in the study were determined through a power
analysis. The analysis results indicated that a minimum of 238 samples would
be sufficient for global brand scales, and 217 samples would be sufficient for lo-
cal brand scales (Keskin, 2020). Within this context, a total of 320 respondents
were surveyed for the study on global brand evaluations, while 278 respondents
were surveyed for the study on local brand evaluations. The selection of brands
presented to the respondents was based on the analysis of the Brand Finance
2020 report. As a result of the analysis, a pilot study was conducted focusing on
10 sectors operating in Turkey (telecommunications, clothing, technology, food
and beverage, electrical home appliances). Consequently, based on the findings
of the pilot study, the following global brands (Vodafone / UK, Zara / Spain,

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Mustafa Kemal YILMAZ | Kaan Kemal OZCAN 207

Samsung / South Korea, Coca Cola / USA, Fakir / Germany) and local brands
(Turkceell, Koton, G. Mobile, Torku, Argelik) were included in the study.

The scales for perceived brand globalness (Davvetas et al., 2016), per-
ceived brand localness (Davvetas et al., 2016), attitude towards the brand
(Fuchs and Diamantopoulos, 2010), ethnocentrism (Mohan, Brown, Sicht-
mann, and Schoefer, 2018), and repurchase intention (Putrevu and Lord, 1994)
were prepared in a 5-point Likert scale format (1: Strongly Disagree, 5: Strong-
ly Agree). The scales for country-of-origin stereotype judgments (Maher and
Carter, 2011) and brand stereotype judgments (Kolbl et al., 2020) were pre-
pared in a 4-point Likert scale format (1: Not at all specific to the country, 4:
Completely specific to the country).

According to the findings, Coca Cola, as a global brand, is perceived with
the highest level of global and the lowest level of local attributions by consum-
ers. On the other hand, Torku, as a local brand, is perceived with the highest
level of local and the lowest level of global attributions. Argelik, a local brand,
has the highest competence score, while G. Mobile, another local brand, has the
lowest competence score. Similarly, Torku, a local brand, is perceived as the
warmest brand, while Vodafone, a global brand, is perceived as the least warm.
Germany (Fakir) has the highest competence score among the country-of-or-
igin scores, while England (Vodafone) has the lowest competence score. In
terms of warmth scores, Spain (Zara) is rated as the warmest country, while the
United States (Coca-Cola) is rated as the least warm.

In the initial stage prior to testing the hypotheses, Confirmatory Factor
Analysis (CFA) was conducted to examine goodness of fit and construct va-
lidity. Following that, convergent and discriminant validity of the scale were
analyzed. Following that, a reliability analysis was conducted for the utilized
scales. The internal consistency of the entire set of scales was evaluated us-
ing the Cronbach’s Alpha coefficient.In the second stage, Structural Equation
Modeling (SEM) and Moderation Effect Analysis were conducted using the R
v3.6.2 program.

The adequacy of goodness-of-fit and construct validity was established
through Confirmatory Factor Analysis for the study on global brands (x2/
df=1,615; RMSEA=0,044; NF1=0,921; CFI=0,968; SRMR=0,044; GFI=0,898;
AGFI=0,871). All CR values were found to be greater than their corresponding
AVE values (CR > AVE), all CR values were greater than 0.7, all AVE values
were greater than 0.5, and all (o) values were greater than 0.7, indicating that all
scales were reliable. Subsequently, hypothesis testing was conducted. Accord-
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ing to the results of the structural equation analysis, hypotheses Hya, Haa, H3a,
Hy,, Hsy, and Hg, regarding global brands were accepted.

Confirmatory Factor Analysis was conducted to assess the goodness-of-fit
and construct validity of the measurement model for the local brand study (x2/
df=1,881; RMSE=0,645; NFI=0,905; CFI= 0,934; SRMR=0,061; GFI=0,961;
AGFI=0,911). All CR values were found to be higher than their corresponding
AVE values (CR > AVE), all CR values exceeded the threshold of 0.7, all AVE
values were above 0.5, and all (a) values were greater than 0.7, indicating that
all scales were reliable. Subsequently, hypothesis testing was performed. Ac-
cording to the results of the structural equation analysis, hypotheses Hyp, Hap,
Hsy, and Hyy, related to local brands were accepted.

According to the results of the moderator analysis, it has been demonstrat-
ed that consumers’ ethnocentric tendencies play a moderating role in decreas-
ing their preferences for globally perceived global brands. On the other hand,
ethnocentric tendencies were found to play a moderating role in increasing
consumers’ preferences for locally perceived local brands. As a result of the
analysis, hypotheses H7, and Hsp have been accepted.

The present study has reaffirmed that the perceptions of globality and lo-
cality of brands are strong antecedents in the evaluations of brands (Sichtmann
et al., 2019). Furthermore, it has provided insights into the ongoing debates
regarding the significance of country-of-origin effects in global brand prefer-
ences (Samiee, 2010; Moraes and Strehlau, 2020). In addition, unlike other
studies that solely focus on the functional and symbolic dimensions of brands
in international markets, it has emphasized the importance of considering their
social dimensions as well (Kervyn et al., 2012).

It has been empirically observed that consumers’ perceptions of global-
ity and locality towards global brands strongly influence brand attitudes and
these attitudes, in turn, translate into re-purchase intentions. These findings are
consistent with previous studies(Davvetas et al., 2016; Sichtmann et al., 2019;
Ozsomer, 2012; Taube et al., 2012). In their study, Davvetas et al., (2016),
found that among the country of origin stereotypes, only competence had a sig-
nificant and positive impact on consumers’ global brand attitudes and purchase
intentions. In contrast to their findings, both stereotype judgments were found
to generate equally positive brand attitudes, leading to behavioral intentions.
Regarding the moderating role of consumer ethnocentrism in the context of
global brand categories, the results suggest that ethnocentric consumers who
perceive global brands as global in their minds may exhibit more negative at-
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titudes towards those brands. These findings are consistent with the existing
literature (Steenkamp et al., 2003; Akram et al., 2011).

The study reveals that the perceived localness of local brands has a positive
impact on brand attitudes and transforms into re-purchase intentions. These
findings are in line with the existing literature (Davvetas et al., 2016; Ozsomer,
2012; Steenkamp et al., 2003; Taube et al., 2012). Within the context of local
brands, it has been found that perceptions of competence and warmth lead to
highly positive brand attitudes and favorable behavioral intentions (Jianping
et al., 2020; Davvetas and Halkias, 2019; Kolbl et al., 2020). Consistent with
the findings of Dimofte et al. (2008), consumers perceive local brands as both
warm and competent. According to the results of the moderating impact anal-
ysis, ethnocentric consumers who perceive local brands as local in their minds
exhibit more positive attitudes towards those brands. These findings are consis-
tent with previous studies (Mohan et al., 2018; Zhou et al., 2010).

This study has several limitations. Firstly, it relied on evaluations of se-
lected global and local brands within the scope of a pilot study. Secondly, the
data was collected through surveys, which rely on subjective assessments by
respondents. There may be variations in perceptions and experiences among
respondents, which may affect the accuracy of the results.

In the future, it is necessary to seek clues about which dimensions of per-
ceived brand globalness (such as worldwide accessibility, standardized struc-
ture, global culture, etc.) and perceived brand localness (such as local produc-
tion, regional accessibility, relationship with local culture, etc.) consumers
focus on and to determine which dimension’s support would lead to success.
Research is needed to investigate whether e-commerce platforms address coun-
try-of-origin stereotypes. Various factors, such as organizational communica-
tion, types of advertising, service design, delivery cues, etc., should be explored
for measuring perceptions of globalness and localness. It is also worth examin-
ing the importance that brands using artificial intelligence (Chatbot etc.) in cus-
tomer service attribute to consumers’ perceptions of competence and warmth.

Cilt / Volume 15 Say1/Issue | Haziran/June 2023 155-210





