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Ozet: Tiiketicilerin yaprug olduklari tiiketim verileri incelendiginde birgok
etmenin tiiketici satin alma kararlarinda etkili oldugu gériilmektedir. Tiiketici
tercihlerinin pazarlama faaliyetlerinde 6n plana c¢ikmasi ile birlikte tiiketici
davraniglari 6nemli bir faktér olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Son yillarda,
tiketicilerin kiiresellesme ve kiresel marka karsisinda tutumlari ve nasil
algiladiklari 6nem arz etmektedir. Calismada Oncelikle bu siirecler tanimlanarak
tiketicilerin kiiresel markalari satin alma niyeti lizerindeki etkisi arastiriimistir.
Arastirmada Burdur ilinde, Mehmet Akif Ersoy Universitesi'nin farkli
birimlerinden 520 égrenci lizerinde bir anket ¢alismasi uygulanmigtir. Yyapilan
analizler sonucunda elde edilen bulgular yorumlanmigtir. Aragtirma sonucu
tlketici davraniglarinda ve satin alma niyeti lzerinde, markanin kiresellik
algisinin ve kiiresel marka tercihinin etkili oldugunu géstermisgtir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kiiresel Marka, Tiiketici Davraniglari, Satin Alma
Niyeti.

A Research on the Influence of Global Brand Perception
on Consumer Behaviors

Abstract: It seems that many factors are influential on customer buying
behaviors when examined the consumption data related to customers.
Consumer behaviors have become an important factor after consumer
preferences came to the forefront in terms of marketing activities. In recent
years, attitudes of customers toward globalism and how they perceive global
brands have gained importance. In this study, these processes have been
defined initially, and the influence of them on customers’ buying intention of
global brands has been researched. A questionnaire has been applied on 520
students who study in various departments at Mehmet Akif Ersoy University in
Burdur. The findings which have been attained with the analysis of the data
collected by statistical means have been interpret. It has been determined that
the perception of brand globosity and the preference of global brand are
influential on customer behaviors and buying intention.

Key Words: Brand, Global Brand, Customer Behaviors, Buying Intention.
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Girig

Klresellesme ve kiresel pazarlama, tuketicilerin didnyanin her
bdlgesinde farkh tiiketim &zellikleri ve satin alma davranisi gostermesi, ayni
markalara kargi olan algilarin benzerlik gostermesi gibi olgulara neden
olmaktadir. Teknolojinin ve iletisimin gelismesiyle isletmelerin hizli bir sekilde
yayllmasi ve ag sisteminin kurulmasi bunun baslica nedenidir. Bu yayilma
kiresellesmeyi hizlandirmis ve tum dinya pazarlarinin ortak bir agda
toplanmasina sebep olmustur.

Kuresellesme olgusu ekonomik alanda ele alindiginda, uluslararasi mal
ve hizmet ticaretinin énemli bir parcasi olduju ortaya c¢ikmaktadir. Sadece
ekonomik alanda kalmayarak, ayni zamanda sosyo-kdiltlrel, siyasi vb. birgok
alanda etkilerinden bahsedilebilir. Bu etkiler tlketiciler (Gzerinde oldukga
onemlidir. Faaliyetlerini kiresel pazarlarda gosteren igletmeler tlketicilerin
ihtiyag ve isteklerinin neler oldugunu ve bu ihtiyag ve isteklerinin satin almaya
nasil etki ettigini dogru bir sekilde tespit etmelidirler. Tlketicilerin satin alma
niyet ve davraniglari analiz edilmeli ve kiresel marka uygulama stratejileri bu
incelemeler dogrultusunda belirlenmelidir.

Bu galismada Mehmet Akif Ersoy Universitesi dgrencileri ele alinarak
tiketicilerin kiresel marka bilincine sahip olup olmadidi, hangi kiresel markalari
kullandiklari ve kullandiklari markalarin kiresel marka dizeyinde olup
olmadigini belirlemek amaclanmigtir. Calisma da kiresellesme, kiresel marka,
kuresel marka algisi ve oOzellikleri incelenmigtir. Tlketici satin alma
davraniglari, tiketici davranisi 6zellikleri ve satin alma karar sureci incelenerek
kavramsal agidan aciklanmistir. Son olarak da kiresel markanin tlketicinin
satin alma slrecine etkilerine yonelik Burdur ilinde égrenciler tGzerine nicel bir
arastirma yapilmis, arastirma bulgulari incelenerek sonugclari degerlendirilmigtir.

1.Kiiresellesme ve Kiiresel Marka

Kiresel s6zcigunin kdkeni 400 yildir kullanilsa da kiiresellesme ya da
baska bir ifade ile globalizasyon bir kavram olarak kargimiza g¢ikmaktadir.
1960’larda ilk olarak ortaya c¢ikan kavram, 1980’lerden itibaren ise g¢ok sik
kullaniimaya baslamistir. Son yillarda ise, bilim insanlarinin 6énemin verdigi
anahtar bir kelime haline gelmistir (Satilmig, 2010: 129). Kiresellesme dar
anlamda ekonomik; genis anlamda sosyo-kiltirel ve siyasal butlinlesmeyi
anlatmaktadir. Kiresellesme, ekonomik boyutunda oldugu gibi siyasal ve
kulturel ydnleriyle de yeni bir olgu degildir (Kaypak, 2013: 337). Kiresellesme
marka kavramini beraberinde getirmektedir.

Ginimuzde “marka” kavrami Grtnlerin birbirinden ayirt edilmesi, Uretici

ya da saticiyi farkhlastiracak 6geleri temsil etmesi ile pazarlama sektériinde 6n
plana c¢ikmasina sebep olmaktadir. Potansiyel rakiplere kargi pazarda yer
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tutmada markanin éneminin kavranmasi eski dénemlerden gunimuize kadar
markayl énemli kilmistir (Ercan vd., 2011: 3). Markanin kelime olarak anlami,
“resim ya da harfle yapilan isaret” olarak ifade edilmektedir (Sanal, 2006: 10).
Bundan dolayl marka; dizayn veya bunlarin birlesiminden olusan, bir isletme ya
da kurumun kendi kurumsal kimligini, dranlerinin veya hizmetlerinin bilinilirligini
saglayan ve rakiplerinden farkl kilan, farkliigini vurgulayan bir kavramdir.
Marka bir Grin0 Ureteni veya arz edene bir kimlik kazandirmakta ve onu
tanimlamaktadir (Uslu vd., 2006: 13).

Ayrica marka pazarlama karmasi elemanlarindan malla ilgili temel
faktérlerden biridir (Ecer ve Canitez, 2005: 184). Oncelikli 6zelligi ise isminin
drine uygun olmasli, kisa, soOylenisi kolay, anlasilmasi kolay, kulaga hos
gelmeli, hatirlana bilirligi ylksek ve bagskalariyla karistiriimamasi gelmektedir
(Ak, 2009: 22). Kisacasi ayirt edilebilirligi 6n planda olmalidir. Bununla beraber
marka cesitli Ozelliklerine goére farkli bicimlerde siniflanabilmektedir. Yaygin
siniflamalar dikkate alindiginda marka tirlerini amaca, sahsa ve bigimine goére
siniflamak mudmkindudr (Ercan vd., 2011: 6). Cogdunlukla markalarin 6zellikleri
ve gesitleri faydalarina gore sekillenmektedir. Ozellikle firmalar agisindan en
o6nemli faydasi; Firma ve Uriun imajinin yerlestiriimesi, satiglarini ve rekabet
glcuni arttinp talep yaratmasini etkilemektedir (Ar, 2004: 8-9). Tuketiciler
acisindan ele alindiginda ise, mali marka sayesinde kolayca taniyabilir, 6zellikle
tiketici malin onarimi i¢in yedek parca alirken ya da ayni mali tekrar almak
istediginde Urin markal ise, isteklerine kolayca ulasabilme imkéani sunar (Uray,
2010: 91). Faydalari dikkate alindiginda marka; yatirimcilar, Ureticiler,
perakendeciler ve tuketiciler gibi ekonomide yer alan farkli gruplar acisindan
degerlendirilebilmektedir (Ayas, 2012; 164).

Bunlarla beraber bir markayi, kiresel yapabilmek igin, kiiresel dagitim
ve tutarli bir markalamadan ¢ok daha fazlasi gereklidir (Hollis, 2011: 58).
Kuresel marka dedigimizde, uluslararasi pazarlarda yaygin olarak bulunabilen,
temel olarak her yerde ayni olan, dinya c¢apinda ylksek derecede taninir
olmasi gerekmektedir (Avci, 2007: 53).

Kiresel boyutta markalar ise, farkli toplumlarda yer alan tiketicilere
kuresel anlamda tuketim kultird konusunda farkindalk yaratmak ve tuketicilerin
de kendileri gibi dustinen bireylerden olusan sanal kiresel kimlik olusturmasi
amaclyla firsatlar sunmalarina yardimci olmaktadir. Bu amagla, kuresel
markalarin  tuketicilerin  nezdinde algisinin nasil  oldugunun bilinmesi
gerekmektedir (Soylemez, 2015: 38).

Tlketicilerin algilamalarini ve davranigsini dogrudan etkileyen bir etken
olan kuresel marka tutumlari, Urin c¢esidi veya marka segiminde, tuketici
tutumlarinin etkili oldugu, satin alma kararlarinda da genis olarak bunlardan
etkilenildigi bilinmelidir (Karatas, 2014: 14).
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Tablo 1’de Kiresellesme ve kiiresel markanin tiketici algisinda énemini
ele alan galismalar yer almaktadir.

Tablo 1. Kiiresellesme ve Kiiresel Marka Algisina ilgili Yapilan Galismalar

YAZAR YIL SONUGC

Bob 2003 Kiresellesme ve kiresel marka algisini genel olarak olumlu ve
olumsuz olmak Uzere ikiye ayirmaktadir. Calismasinda, olumlu
yonleriyle ele aldiginda; bir gelisim ve donusim firsati, olumsuz
yonleriyle ele alindiginda; batinin kilttrel ve ekonomik emperyalizmi
olarak algini dile getirmektedir.

Balay 2004 Kuresellesme, kuresellesmenin olumlu ve olumsuz yonleri, bilgi
toplumu, egitim sirecinde degisim kulresellesme ve kiresel
algilamada egitimin roli ele alinmaya c¢aligiimigtir.

Gavcar- Dirlik | 2005 Calismalarinda kuresel isletmelerin kiresellesmede 6nemli oldugu
ve kuresel diizenin dnculigunu yaptigi fikrini kanitlamiglardir. Ayrica
yoneticilerin  kiresellesmeye kugkuyla yaklastiklari sonucuna
ulagmiglardir.

Calik- Sezgin | 2005 Kiresellesmede kazananlar oldugu kadar kaybedenlerinde
oldugunu, ginimuzde kuresellesmeye yonelik yaklagimlarin
radikaller, kuresellesme karsitlant  ve doénusumculer olarak
siniflandirmaya tabi tutmustur.

Dikkaya- 2006 Kiresellesmenin s6z konusu yansimalari ve sonucundaki etkileri
Ozyakigir bilgi toplumu ve egitim gibi iki temel dizlemde ele alinmis.
Kuresellesmenin neo-liberal politikalarla nasil yapisal bir dénisim
gerceklestirdigini ele almistir.

Cetin 2008 Kiresellesmeye tepkilerin  Ozellikle ele alindigini  savunmus.
Kiresellesme karsiti hareketlerin ortak noktalarindan biri, kiresel
sirketlere ydneliktir ve onlarin Urlnlerine yonelik olmaktadir.

Dedeoglu 2011 Calismasinda kiresellesme karsitlarinin tepkisini, kiresellesmenin
ana faktorlerinden biri olan kiresel sirketler ve daha Ust otoritelerden
kaynaklandigini haliyle de kiresellesme oyuncularinin etkisinden
s0z etmektedir.

Duman 2011 Kuresellesmenin kaginiimaz oldugunu mevcut duzenin bu egilimle
birlikte, ekonomik agidan piyasa ekonomisini, politik agidan liberal
demokrasiyi, hukuk devletini 6ne gikardigi igin olumlu algilandigini
savunmaktadir. Kiresellesmenin olumsuz etkisini de zenginlerin
surekli zenginlestigi, yoksullarinda surekli yoksullastigi bir sire¢
olarak algilandigini savunmaktadir.

Riefler 2012 Avusturya’da yapilan bu calismada tiketicilerin kiresellesmeye
ybnelik tutumlari, kiresel marka olan Coca-Cola’ya y6nelik
tutumlarini kalite Gzerindeki etkilerini incelemislerdir. Kiresellesme
tutumlari ile kiresel marka degerlendirmeleri arasinda pozitif iligki
oldugunu tespit etmistir. Ancak ana hatlarinda elde edilen sonuglar
arastirmanin bulgularini destekler nitelikte olmamistir.

Altintas vd. 2013 Kilresellesme ve kuresel marka algisinda yabanci Urlnlerin
boykotlarini incelemisler ve sonug olarak tiketicilerin yabanci
urlnleri, kiresellesmenin gostergeleri olarak algiladiklarini ve bu
nedenle yabanci dUrlnleri boykot etmenin kiresellesmeye kargi
¢tkma anlamina geldigini tespit etmislerdir.

Dana 2013 Ekonomik kiresellesmeye negatif tutum besleyen tiketicilerin,
kiresel markalara yonelik daha dusuk kalite algilarina sahip olma
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egilimi oldugunu ve bu durumun da marka tutumlarina yandigini
tespit etmiglerdir.
Soylemez- 2015 Arastirmada, tuketicilerin kiresel marka satin alma niyeti Gzerinde
Taskin kiresellesme, kuresel tiketici odaklilik, kimlik, kiresel marka tutumu,
algilanan kiresel marka degeri ve markanin kuresellik algisi
faktorlerinin  etkisi Olcimlenmeye calisiimis, sonug¢ olarak da
hipotezlerini destekler nitelikte sonuclar elde edilmistir.
Karatas - 2016 Calismada kiresel firma husumeti, kiiresellesmeye yonelik tutumlar
Altunigik incelenmistir. Dikey bireyselcilik, materyalizim ve beklenen fayda
faktorleri kiresellesmeye yonelik tutumlar olumlu yénde etkiledigini,
tiketici, kiresellesme karsithdi ve kiresel firma husumetinin ise
kuresel markalara yonelik tutumlar olumsuz yonde etkiledigini ortaya
koymaktadir.

Klresellesme Uzerinde yapilan c¢alismalar incelendiginde genel
anlamda klresellesme karsitlarinin  tepkilerini, birebir kuresel sirketlere
yoneltildigini ve bununla beraber kiresellesmeye yonelik tutumlarin kiresel
marka degerlendirmelerine  yansimasinin ele alindi§i  gérilmektedir.
Tulketicilerin kuresellesmeye yonelik olumsuz tutumlari, kiresel markalari
boykot etme ya da dogrudan satin almama gibi sonuglar dogurabilecegini ve bu
markalarin  nasil  algilandiklari  Uzerinde durulmustur. Sonug¢ olarak
kiresellesmeye yonelik tutumlarin, kiresel sirketlere yonelik ve bu sirketlerin
marka degerlendirmelerini etkileyebilecegine yodnelik bulgular Gzerinde
durulmustur.

2.Kavramsal Olarak Tiiketici ve Tiiketici Davraniglan

insanlarin yasamlarini devam ettirebilmeleri, daha kaliteli bir yasam
surebilmeleri, sinirsiz istek ve ihtiyaclarini gidermesi ile mimkin olup bu istek
ve ihtiyaglarin karsilanmasi da ekonomik bir faaliyet gerektirmektedir (Bilge ve
Goksu, 2010: 51). Ulkenin ekonomik diizeyi ne olursa olsun Uretimin amaci
tiiketimdir ve tek basina yeterli olmamaktadir. Uretimden elde edilen urlnlerin,
tiketiciye uygun olup olmadigi ve tiketiciye nasil sunulacagi da O©nem
tasimaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 54). Tuketim, en genel tanimi ile bireylerin
bir Griin ya da hizmeti fayda saglamak amaci ile kullanmasi olarak karsimiza
ctkmaktadir (Alniagik, 2010: 3). Bununla beraber tiiketici ise; bireysel ve ya
ailesinin ihtiyag, istek ve arzularina yonelik pazarlama bilesenlerini satin alma
kararini veren ya da satin alma potansiyeli olan gercek bir kisidir. TUketici bir
orgutiin hedef pazarinda yer alan ve kendisine sunulan pazarlama bilesenlerini
ret ya da kabul eden kisi oldugu ve igletmelerin pazara ydénelik faaliyetlerinin
temel belirleyicisidir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 5).

Tlketim ve tlketici kavramlari en dogal haliyle davranigsal tutumlar
sergilemektedir. Bundan dolayi tlketici davraniglari; pazarlamanin ana konusu
ve insan tutumunun alt basliklarindan biridir. Bireylerin kendi veya bagkalarinin
ihtiyacglarini kargilayabilece@ini dUsundikleri Griin veya hizmetleri arama,
degerlendirme, satin alma, kullanma ve elden gikarma gibi fiziksel faaliyetleri;
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bu faaliyetleri etkileyen ve belirleyen karar verme sireglerini kapsar (Kavas vd.,
1995: 2). Tiketici davraniglarini incelemekteki amag, tiiketicilerin hareket tarzini
anlamak, agiklayabilmek ve tahmin edebilmektir (Arikan ve Odabasi, 1996: 13).
Tulketici davraniglarinin belli bagli 6zellikleri ise; gldulenmis bir davranis olmasi,
cesitli faaliyetlerden olusmasi, dinamik bir sirece sahip olmasi, farkh rollerle
ilgilenmesi, karmasik ve zamanlama bakimindan farkliliklar g&stermesi,
cevredeki faktorlerinden etkilenmesi, son olarak da farkh kisiler icin, farklihklar
g6stermesidir (Kogoglu, 2015: 25).

Tuketicilerin satin alma kararlarini alirken, hangi faktérlerden ne yonde
nasil etkilendikleri cevaplanmasi gereken énemli bir konudur. Tlketicinin karar
slreci tekdiize bir faaliyet degildir. Tlketici davraniglarinin bazi faktérlerden
etkilendiklerini kabul etmeleridir. Bunlar; psikolojik faktorler, kisisel faktorler ve
sosyal faktorler olarak siniflanmaktadir (Sapgilar, 2013: 31). Diger bir faktor ise
kisilerin UrUnleri satin almalariyla ilgili kararlari ve davraniglaridir. Tuketicilerin
satin alma davraniglarinda kisisel 6zellikleri ve buna uygun stratejilerle Grtnlerin
tercih edilirligini artirmak énem arz etmektedir (Eren, 2009: 4). Tuketici, kisisel
Ozellikler, yasam tarzi gibi igsel ve kultur, ¢evresel faktorler ve sosyal siniflar
gibi digsal uyaricilarin etkisiyle bir Grlin veya hizmete ihtiyaci oldugunu hisseder
ve ihtiyacini karsilayabilecek Urlin ve hizmet segeneklerini belirlemeye baslar
(Sapcilar, 2013: 47).

Tlketici davraniglari ¢cok sayida ve karmasik degdiskenler tarafindan
etkilenmektedir. Bu nedenle isletmeler pazarda etki sahibi olabilmek, rekabet
gucu elde edebilmek, tuketicileri tatmin edebilmek icin dncelikle tiketicilerin
gunlik hayatlarinda ne tir davraniglarda bulunduklarini agiklayan satin alma
karar surecini anlamalari gerekmektedir. Bu anlamda tiketici davranisi bir slire¢
degil bir eylem olarak kabul edilmektedir. Satin alma karar sireci, satin almayi
bir sorun ¢dézme iglemi olarak goéren bir yaklagimla ele alindiginda, alcinin
gecirdigi asamalar bes grupta ve belirli bir sira iginde basit bir model olarak
gosterilebilir (Oztirk, 2006: 59). Satin alma karar sireci bir ihtiyacin ortaya
ctkmasiyla baslayan problemin farkina varilmasi (Kogoglu, 2015: 47),
ihtiyacglarini  karsilayacak uUrinler ve markalara iliskin bilgi toplandig
alternatiflerin belirlenmesi (Eren, 2009: 46), satin alma sirecinin en ¢ok ¢aba
harcanan kismi olan alternatiflerin dederlendiriimesi (Konuk, 2004: 66), tiketici
ihtiya¢c duydugu mallar ve hizmetler hakkinda gerekli degerlendirmeyi yaptiktan
sonra satin alma asamasi olan satin alma kararinin verilmesi (Bigkin, 2004: 79),
uriin ve markaya yonelik sikayetci davraniglarin sergilendigi satin alma sonrasi
duygular ise son asamadir (Polat, 2013: 38).

Sonug olarak tuketici davranislarinin her birey icin farklihk géstermesi,
kisisel farkliliklarin olasi bir sonucudur. Tulketici davranislarini anlayabilmek
amaciyla, tlketicilerin ne sebeple farkh davraniglar sergiledigini bilmek
gereklidir (Kogoglu, 2015: 25).
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3.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci; kuresel marka tutumu, kiresel marka
algisinin Uzerindeki etkisi ve bunlarin satin alma Uzerindeki etkisini incelemektir.
Kiresel markalara yonelik tutumlar ve kiresel marka tercihleri ile ilgili dért konu
incelenmektedir.

o Tuketicilerin kuresel marka bilinci (farkindaligi) ne dizeydedir?

o Kiresel markalara yénelik tutumlar genel olarak olumlu mudur?

e Kiresel markalara yonelik tutumlarini sekillendiren faktorler neler
olabilir?

GunUimuizde kuresel markalar yogun rekabet ortami iginde fark
yaratmanin ve tercih edilir olmanin savasini vermektedir. Rekabeti sekillendiren
en 6nemli etkenler arasinda tlketicinin kiresel marka algisi ilk siralarda yer
almaktadir.

Bu arastirmanin énemi tiketicilerin hangi markalari kiresel olarak
algiladiklari, kuresel markalarin tiketici nezdinde nasil algilandigini
anlayabilmek ve olumlu bir algi birakip birakmadiginin saptanmasidir. Onceden
de belirtildigi gibi kiresel markanin algilanmasinda hangi faktorlerin etkili
oldugunun belirlenmesi 6nemlidir.

4.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Mehmet Akif Ersoy Universitesi 6grencileri olarak
belirlenmistir. Orneklem belirlemede, 6zellikle egitim dizeyi yiksek olan kisiler
ornekleme dahil edilmeye cahsiimigtir. Uygulamada &grencilerin  farkh
alanlardan geldigini varsayarak “kota 6rneklemesi” yontemi kullaniimistir. Kota
orneklemesi; “evrenin yas, cinsiyet ve 6grenim dizeyi gibi degiskenlere goére
tabakalanmasi ve bu tabakalarin homojen kabul edilmesidir. Her tabakayi temsil
edecek érneklem sayisi belirlenir ve kotadan istenilen kigiler segilebilir (Karatay,
2016:3)”. Kota drneklem yt')nteminel gOre 520 6grenciye anket uygulanmistir,

! Anket yapilanacak Kisi sayisini belirlemek igin;
Z2NPQ 1.962x"100000%0.95%0.05
= =7488
'ND?+ Z2PQ "™100000x0.05%+1.96%x0.95%0.05
N=Orneklem Buyuklugu
Z=Guven Katsayisi (%95 i¢in 1.96)
P=0Ol¢mek istedigimiz 6zelligin kitlede bulunma ihtimali (%95)
Q=1-P
N=Ana kutle buyikligi ("100000)
D=Kabul edilen érnekleme hatasi (% 5’lik drnekleme hatasi 6ngorilmustir)

n=
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toplanan anketlerden 18 tanesi eksik cevaplar, 2 tanesinin de ana
degiskenlerinin bos olmasi nedenleriyle analiz disi birakilarak 500 adet anket
formu analize dahil edilmistir.

5.Arastirmanin Yontemi ve Hipotezleri

Calismada nicel bir ydntem kullanildigi igin anket teknidinden
yararlaniimistir. Hazirlanan anket formundaki sorularin belirlenmesinde ilgili
literatlir ve bu konuda daha 6nce gergeklestirilen ¢alismalar dikkate alinmigtir.
Anket uygulamasi ve élgekler; Karatas’in (2016), ¢alismasindan faydalanilarak
olugturulmustur. Arastirma kapsaminda kullanilan anket 6lgegi bes boélimden
olusmaktadir. ilk béliminde katiimcilarin bireysel farklihklari dlgmeyi
hedefleyen, demografik Ozellikleri ve kiresel marka bilincini 6lgmeye yodnelik
coktan segmeli sorulara yer verilmektedir. Diger boélimler de; kiresel markalara
yonelik tutum, klresellesmeye vyonelik tutum, kiresel markalari satin
alma/kullanma tercihi ve beklenen fayda gibi 6zelliklerin kiiresel markalarla
iliskili oldugu dngérilen Likert tipi ifadelerden olusturulan sorulara yer verilmigtir.
Verilerin analizinde, frekans ve tek érneklem t testi uygulanmistir. Tek 6érneklem
t testi herhangi bir 6rneklem grubuna ait ortalamanin, daha énceden belirlenmis
bir degerden o6nemli derecede farkh olup olmadigini belirlemek igin
kullaniimaktadir (Kalayci, 2008: 79). T testi analizi yorumlamasinda Sig (2-
tailed) degerleri p<0.05 ise H hipotezi red, p>0.05 oldugunda H hipotezi kabul
edildigi baz alinmaktadir. TUketicilerin kiresel olarak algiladigi markalar ve bu
algilanan kuresel markalarin satin alma niyeti Uzerinde etkisinin olup olmadigi
tek o6rneklem t-testi ile Olculmektedir. Begli Likert tipi ifadelerle yoneltilen
sorularda cevaplarin “Ne katiiyorum, ne katiimiyorum.” ifadesine verilen “3”
kodundan farklilasmasi kuresel markalarin diger markalardan farkli beklentiler
icerdiginin gdstergesi olarak kabul edilecek ve istatistiki agidan anlamhligi g6z
ondnde bulundurularak verilen cevaplarin ortalamalari yorumlanacaktir.
Arastirmanin hipotezleri sdyledir:

Hy: Kiresellesmenin, markanin kiresellik algisi lzerinde pozitif yénlii etkisi
vardir.

H,: Kiresellesmenin, kiiresel marka tutumu ve satin alma lzerinde pozitif yénlii
etkisi vardir.

Hs: Kiresel markalardan beklenen fayda, diger markalara nazaran daha
ylksektir.

H,: Klresel marka algisinin satin alma tercihi lzerinde pozitif yonlii bir etkisi
vardir.

6.Bulgular
6.1.Temel istatistikler

Arastirma sonucunda veriler Uzerinden istatistiksel analizleri yapilarak,
elde edilen veriler tablolar ile agiklanmigtir. Verilerin istatistiksel agidan
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anlamhligi ve varsayimlarin dogrulanip dogrulanmadigi degerlendirilmistir.
Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iligkin frekans ve yizde
dagihmlar sekiller de 6zetlenmektedir.

Sekil 1. Katilimcilarin Yas Araligi Sekil 2. Katilmcilarin Egitim Durumu

Yiiksek Lise On
26-30_ 31-35 Lisans- %1 Lisans
%4\ %L 20 ve Doktor %19
: a

%35 %l

\

Sekil 3. Katilmcilari Gelir Durumu
1500-2000 2000- 2500 ve Ustii

%3 2500 %2
%1
1000-1500
%9

Katihmcilarin ~ demografik  6zellikleri  incelendiginde;  ¢alismaya
katilanlarin 20 ve alti yas gurubu ile 21-25 yas araldinda oldugu gértulmektedir.
Katihmcilar ¢odunlukla lisans ve 6n lisans 6grencilerinden olugsmaktadir. Gelir
dagiliminda ise 500 TL ve alti gelir dizeyine sahip olan bireyler drneklemin
%47,6’sin1 olusturmaktadir. Orta gelir dizeyi seklinde yorumlanabilecek 500-
1000 TL diizeyinde geliri bulunanlar ise 6érneklemin %37’sini olusturmaktadir.

6.2.Soru Formundaki Olgeklerin Giivenirlik Degerleri

Arastirmanin verilerinin guvenilirligi “Cronbach Alpha” guvenirlik analizi
ile test edilmistir. Cronbach alfa guvenirlik testi Olgekte yer alan k sorunun
homojen bir yapi gbsteren bir butlini ifade edip etmedigini arastirmaktadir.
Cronbach Alfa (a) sayisi 0 ile 1 arasinda bir deder almaktadir ve a sayisi 1’e ne
kadar yakin olursa olcek o kadar glvenilir demektir (Kalayci, 2008:405). Bu
baglamda dlgede ait dediskenlerin alfa guvenilirlik katsayisi “,749” olarak tespit
edilmistir ve oldukga guvenilir oldugu sdylenebilmektedir.
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6.3.Kiiresellesmeye Yénelik Tutum Olgegi

Kiresellesmeye yonelik tutumlan 6lgcmek igin Likert tipi yedi ifadeden
olusan bir olgek getirilmistir. Klresellesmeye yonelik tutumlari dlgmek igin
tasarlanan sorulara verilen cevaplarin yuzdesel frekans dagilimi (%), ortalama
ve t testi degerleri agagidaki sekilde verilmektedir.

Sekil 4. Kiiresellesmeye Yonelik Tutum Olgegi Farklilik Analizi

® Kesinhkle Kaniyorum Mean | Sig. (&

u Katily orum -
¥ Kararszim — - tailed)
& Katilmsyorum 1.Kuresellesmenin faydalari, 3.06 ,223
® Kesinhkle Kanltmyorum zaratn_rlanndan daha fazladr.
2 2.Kuresellesme insanlara daha ,000
h b 3,52
fazla segim alternatifi sunar.
3.Kiresellesme teknolojinin ,000
yayllmasina ve bu vesileyle de | 3,64
kalitenin artmasina neden olur.
4.Kiresellesme sayesinde 396 ,000
iletisim ve ulagim ucuzlamistir. '
5.Kiresellesme tuketicilere ,000
istedikleri Grin ve hizmeti| 3,57
saglamaktadir.
1 1 6.Kuresellesme cevre 475
1 1 duyarliliginin artmasini | 3,04
p r B, ! saglamistir.
1 2 3 4 5 6 7 7 Kuresellesme cevreye zarar 287 ,130

vermektedir.

Sekil 4. incelendiginde “Katiliyorum.” ve “Kararsizim” ifadesinin %25-
%50 oraninda dagilm gostermektedir. Katihmcilar genel olarak
kuresellesmenin tiketim ile ilgili konularda olumlu bir etkiye sahip oldugunu
disinmektedir.

Analiz sonuglarinda kuresellesmeye yoénelik tutum d&lgen sorulari
incelendiginde, ortalamanin 3’'ten ylksek oldugu gorilmektedir. Tlketicilerden
elde ettigimiz sonuglara gore klresellesmeye yonelik tutumlarin olumlu yénde
oldugu gorulmektedir. Anlamlilik degerleri incelendigin de; “Kiresellesmenin
faydalari, zararlarindan daha fazladir, Kiresellesme c¢evre duyarlihiginin
artmasini saglamistir ve Kiresellesme ¢evreye zarar vermektedir.” Sorularinin t
degerlerinin 0,05’den blyuk oldugunu ve bu durumun da “H1: Kiiresellesmenin,
markanin kiresellik algisi (zerinde pozitif yonli etkisi vardir.” Hipotezini
kabul/destekler nitelikte oldugunu ifade etmektedir.

6.4. Kiiresel Markalar ve Satin Almaya Yénelik Tutum Olgegi
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Ankette tuketicilerin klresel markalara yonelik tutumlari, tiketicilerin
degerleri, bireysel farklilik egilimleri ele almakta ve satin almaya yonelik
tutumlariyla beraber dokuz ifadeyle dlgildigu gorilmektedir. Kiresel markalara
ve satin almaya yoénelik tutumlar dlgmek icin tasarlanan sorulara verilen
cevaplarin ylizdesel frekans dagihmi ortalama ve t testi degerleri asagidaki
sekilde verilmektedir.

Sekil 5. Kiiresel Markalari Satin Almaya Yénelik Tutum Olgegi
Farkhihik Analizi

wKesinlikk Katifiyoeum Mean | Sig. (2-
wKanlyooum tailed)
wKararszm 1.Klresel markalardan 350 ,000
wKanimavorum hoslanirim. '
WKesinlikle Kattlmayorum 2.Kuresel markalara kargiyim. 2,32 ,000
‘ 3.Kuresel markalar piyasaya yon ,000
! 1 verir. .77
5 = 4. Kuiresel markalara karsi ,000
2 e 2,24
1 1 ofkeliyim.
4 ! 5.Genel Olarak Kiiresel Markalar |, ,- ,000
1 0 Hakkindaki Tutumum. !
3 . 6.Pa_ra_ry_n m_utlulugu satin 2.68 ,000
alabildigine inanirim.
L 3 7.Pahali esyalara sahip olmak 256 ,000
2 3 1 hayallerimden biridir. ’
1 8.Insanlar, birbirlerini sahip ,923
| 2 J 1B olduklari mal/miilke gore 3,01
E | _ degerlendirirler.
9.Kullandigimda baskalarini ,000
1 2 3 4 5 6 7 8 9 etkileyecegini distindigim 2,68
seyleri satin alirim.

Tiketicilerin kiresel markalara yoénelik tutumlarinin agirhkh olarak
olumlu oldugu gérilmektedir. Tutumun duygusallida yonelik tasarlanan ilk G¢
soruda tarafsiz segeneginin isaretlenme yizdesi, genel tutumu 6lgen soruya
nazaran dusuktur. Katihmcilarin  ¢ogunlugu, paranin  mutlulugu satin
alabilecegine inanmadigi, yarisindan fazlasi bagskalarini etkileyecegini
dislindigu seyleri satin almadidini, yine yarisindan fazlasi pahali esyalara
sahip olma hayalinin olmadigi gérilmektedir.

Kiresel markalara ve satin almaya yonelik tutumlarin genel olarak
pozitif yonli olup olmadidi tek drneklem t —test ile sinanmaktadir. Tabloda da
gorulebilecegdi Uzere kiresel markalara yonelik tutumlar ilk dort soruda istatistiki
acidan anlamli derecede ortalamadan farkli ve olumludur. Tablonun diger
sorulari incelendiginde genellikle ortalama oranlarinin 3’Gn altinda oldugu
gorilmektedir. Anlamhlik degerleri incelendigin de “insanlar, birbirlerini sahip
olduklari mal/mulke gére degerlendirirler.” Sorusunun 0,05 biyik deder almasi
“H2: Kiresellesmenin, kiiresel marka tutumu ve satin alma (izerinde pozitif
yonlii etkisi vardir.” hipotezini kabul/destekler niteliktedir.
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6.5.Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda Olgegi

Ankette, tiiketicilerin kiiresel markalardan bekledigi fayda yedi ifadeyle
Olclimektedir. Bu ifadelerle tlketicinin kiresel markadan bekledigi fayda
hakkindaki pozitif-negatif goruslerini ve bekledikleri faydalar dogrultusunda satin
almalarina etkisi dlgtilmektedir. Kiiresel markalardan beklenen faydayi 6lgmeye
yonelik tasarlanan sorulara verilen cevaplarin frekans, ortalama ve t testi
degerleri Sekil 6.da verilmektedir.

Sekil 6. Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda Olgegi Farkhilk

Analizi
wKesnhkle Katimriyorum Mean Sig. (2-
u Katltyorum tailed)
:::Srn;‘il&m 1.Kiresel markalar diger 381 ,000
@K esinlikle Katlmiyorum markalara nazaran pahalidir. :
= 2.Kuresel markalar diger 360 ,000
1 markalara gore ylksek kalitelidir. ’
! 3.Kuresel markalar diger ,000
markalara nazaran daha 3,61
3 gavenlidir.
4 Kuresel markalar diger ,000
markalara nazaran urinlerini 3,69
daha sik yeniler.
5.Diger markalara nazaran ,000
kiresel markalarda dikkat geken 2,48
1 bir yén gérmiyorum.
6.Kiresel markalarin daha ,000
1 heyecan verici oldugunu 3,27
distnuyorum.
' - o ) 7.Bence kiresel markalarin ,000
1 2 3 4 5 6 7 kendine has bir tarzi var. 364

Sekil 6. incelendiginde, bu arastirmadaki katihmcilarin genel olarak
kiresel markalarin daha kaliteli, pahali, givenilir olduguna ve Urilnlerini daha
sik yeniledigi dislncesine sahiptirler. Dolayisiyla, tiketiciler kiresel
markalardan, dider markalara nazaran daha yiksek fonksiyonel fayda
beklemektedirler. Deneyimsel fayda olarak son U¢ soruda ise tiketicilerin yine
diger markalara nazaran daha yuksek fayda bekledigi gdzlemlenmektedir. Tablo
incelendiginde beklenen faydayl Ol¢cen ortalamalari incelendiginde olumlu
ifadelerin hepsinde ortalamanin 3’'ten ylksek oldugu gdriulmektedir. Anlamlilik
degerleri incelendigin de elde t testi degerlerinin 0,05 degerinden kiiglik oldugu
gorulmektedir. Bu nedenle “H3: Kuiresel markalardan beklenen fayda, diger
markalara nazaran daha yuksektir.” Hipotezini destekler nitelikte bir sonuca
ulasilamamistir.

6.6.Kiiresel Marka Tercihi Olgegi
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Ankette tlketicilerin kilresel marka tercihleri ile ilgili goéruslerini,
algiladiklari  kilresel markalara bagdliliklarini ve satin almalarina etKisi
olctilmektedir. Katihmcilarin kiresel marka satin alma ve sahipligi konusundaki
davranigsal tutumlarini ve kullandiklari markalar olup olmadiklarini élgmeye
yonelik tasarlanan 6lgek maddelerine verilen cevaplarin yizdesel dagilimi Sekil
7.’ de verilmektedir.

Sekil 7. Kiiresel Marka Tercihleri Olgegi Farkhlik Analizi

W Kesmnlikle Katilmtyorum Mean Sig.
wKatlyorum (2-
u Kararsizim R Ty — talllfg)
#Katlmiyorum ~viumkun oldugunca kurese '
5 = markalari satin almay: tercih 2,96
@Kesinlikle Katilmyorum ederim.
2.Ayni faydayi saglayabilecegim ,000
baska alternatifleri olsaydi
- : 3,40
kiresel markalari tercih
etmezdim.
3.Kuresel marka Griinlere sahip ,000
o 2,58
o olma fikrinden hoslanmiyorum.
4.Aligveris sirasinda gozlerim ,000
- 2,82
hep kiuresel markalari arar.
5.Kuresel markali Grinlere ,000
: . 2,45
sahip olmak bana gurur verir.
o 6.MUmkun oldukga kiresel ,000
markal Urtnler almaktan 2,49
kaginirim.
: = : 7.Kuresel markali Grtnleri satin ,000
i a aire almak igin gerekirse baska 2,14
1 2 3 4 5 6 7 sehirlere bile giderim.

Dagilimlar incelendiginde katilimcilar kiiresel markalari satin alma ya
da tercih etme gibi egilim géstermemekte ancak satin aldiklari durumlarda gurur
duymamaktadirlar. Diger yandan g¢ogunlugu baska alternatifleri olsa kiiresel
markalari tercih etmeyecegini belirtmektedir. Ancak iki maddede dagihm diger
maddelere goére farkhlik arz etmektedir. Bunlardan ilkinde tiketicilerin verdikleri
yanitlar oldukgca daginiktir. Son soruda ise ¢ok az bir kismi kiresel markali
drinleri satin almak icin baska sehirlere gidebilecegini belirtmektedir.
istatistiksel verilerde kiiresel marka algisinin satin alma tercih ortalamalari
incelendiginde ifadelerin biri disinda ortalarinin  3’Gn altinda oldugu
gorulmektedir. Anlamhlik degerleri incelendigin de “Mumkin oldugunca kuresel
markalari satin almayi tercih ederim.” Soru deg@erinin 0,05 den buyuk oldugunun
bu durumunda “H4:Kiiresel marka algisi satin alma tercihi (izerinde pozitif yonlii
bir etkisi vardir.” Hipotezini kabul/destekler nitelikte oldugu ifade edilmektedir.

Sonug
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Klresellesme ile birlikte ginimuizde ekonomik, sosyo-kiltirel, siyasi,
hukuki ve teknolojik gelismeler diinyada énemli bir gegis sireci yasanmasina
neden olmaktadir. igletmeler kiresellesme sirecinde yerel sinirlari asip
faaliyetlerini  uluslararasi alanda ve uluslararasi rekabet ortaminda
gerceklestirmeye baslamistir. Ginimuizde kiresel markalar yogun rekabet
ortami iginde fark yaratmanin ve tercih edilir olmanin savasini vermektedir.
Rekabeti sekillendiren en 6nemli etkenler arasinda tiketicinin kiresel marka
algisi ilk siralarda yer almaktadir.

Ulusal sinirlarin disina ¢ikmayi kolaylastiran teknoloji, isletmeler igin
yeni pazar imkanlarini yaratmistir. Tlketiciler, dinyanin hangi bdlgesinde
uretilirse Uretilsin o UrGne ister kendi pazarlarinda isterlerse baska pazarlarda
kolaylikla ulasabilmektedir. Bu ortamda marka tiiketici i¢cin daha fazla 6nem arz
etmektedir. Clinki marka ile tlketiciler, talep ettikleri Griin ve hizmetler igin
alternatifler arasinda secim yapmalarini  kolaylastirmaktadir.  Diinya
kiresellesme ve kiresel markalar ile bitin bir Pazar haline gelmistir ve kiresel
marka sayisi her gegen gun artmaktadir. Kiresel markalar olusturmak igin ise,
tiketicilerin tutum ve davraniglarinin detayli incelenmesi gerekmektedir. Ayrica
kultur ve alt kltarler, kilttrel degerler, tiketicilerin algi ve davraniglari iyi analiz
edilmelidir.

Calismanin analiz sonuglari degerlendirildiginde hipotezlerden elde
sonuglar su sekildedir;

Kiresellesmeye ybénelik tutum 6&lgegi kiiresel markalardan beklenen
fayda boyutu ile test edilen “H1: Kiiresellesmenin, markanin kiiresellik algisi
lizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.” hipotezinde katilimcilar; Kiresellesmenin
tuketim ile ilgili konularda olumlu bir etkiye sahip oldugunu kiresellesmeye
yonelik tutum olcen sorulari incelendiginde de ortalama degerlerinin ylksek
oldugu tespit edilmigtir. Elde edilen test sonuglarinda hipotezi destekleyen
gorusler arasinda katihmcilar, kuresellesmenin faydalarinin zararlarindan daha
¢ok oldugu goriisiine sahiptir. Ayrica bu olgunun c¢evreye duyarhhi@ arttirdigi
g6rusi hakim distncedir.

Kiresel marka tutumu ve satin almaya yénelik tutum élgegi kiresel
markalardan beklenen fayda boyutu ile test edilen “H2: Kiresellesmenin,
kiiresel marka tutumu ve satin alma Ulizerinde pozitif yénlii etkisi vardir ”
hipotezinde katillimcilar; kiresel markalara yénelik tutumlarinin agirlikh olarak
olumlu/destekler nitelikte oldugu gorulmektedir. Tutumun duygusallida yonelik
tasarlanan ilk U¢ sorusunda tarafsiz segenedinin isaretlenme yizdesi, genel
tutumu olgcen soruya nazaran duasuktir. Katilimcilarin ¢ogu, kendilerine ait
deger, inang ve davraniglarina yonelik yoneltilen sorulara agirlikli olarak negatif
cevaplar vermektedir.
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Satin almaya yonelik tutumlarin 6lgiiimesinde katilimcilarin gogunlugu,
paranin mutlulugu satin alabilecegine inanmadigi, yarisindan fazlasi baskalarini
etkileyecegini disiindigu seyleri satin almadigini, yine yarisindan fazlasi pahali
esyalara sahip olma hayalinin olmadigi gortulmektedir.

Kiiresel markalardan beklenen kiiresel markalardan beklenen fayda
boyutu ile test edilen “H3: Kiiresel markalardan beklenen fayda, diger markalara
nazaran daha ylksektir.” hipotezinde katilimcilar; genel olarak kuresel
markalarin daha kaliteli, pahali, gutvenilir olduguna ve Uurlnlerini daha sik
yenilendigi disincesine sahiptirler. Dolayisiyla, tlketiciler kiresel markalardan,
diger markalara nazaran daha ylksek fonksiyonel fayda beklemektedirler.
Deneyimsel fayda olarak son (¢ soruda ise tiketicilerin yine diger markalara
nazaran daha yiksek fayda bekledigi ortalama degerlerin yiksek olmasi
neticesinde gézlemlenmektedir.

Kiiresel marka tercihleri 6lcedi kiiresel markalardan beklenen fayda
boyutu ile test edilen “H4:Kiiresel marka algisi satin alma tercihi lizerinde pozitif
yonlii bir etkisi vardir.” hipotezinde katilimcilar; kiresel markalari satin alma ya
da tercih etme gibi egilim géstermemekte ancak satin aldiklari durumlarda da
gurur duymamaktadir. Diger yandan ¢ogunlugu baska alternatifleri olsa kiresel
markalari tercih etmeyecegini belirtmektedir. Bu gore, tlketicilerin kiresel
markali UrUnleri satin alma olasilhigi, yuksek kaliteli yerli alternatifler olmasi
durumda dusecedinin gdstergesidir. Katilimcilarin ¢ok az bir kismi kuresel
markall drlnleri satin almak igin baska sehirlere gidebilecegini belirtmektedir.
Dolayisiyla ¢cogunlugu kiresel markali Urdnleri satin almak icin fiyata ek olarak
emek ve zaman maliyetlerine katlanmayi géze almamaktadir. Istatistiksel
verilerde klresel marka algisinin satin alma tercih ortalamalari incelendiginde
ifadelerin biri diginda ortalarinin diisuk oldugu ulasilan sonuglar arasindadir.

Sonug olarak katihmcilarin kuresellesmenin etkilerinin farkinda oldugu
ve olumlu karsiladidi, kiiresel markalarin satin almay tetikledigi ayrica kiresel
markalardan beklenen faydanin var oldugu ve gelecek beklentilerinde artacagi
dislincesi hakimdir. Yerli Gretimin her zaman etkili oldugu var sayilarak kiresel
marka tercihlerinde kultirel-sosyal ve ekonomik unsurlarin etkilerinin agirlikh
oldugu bilinmektedir.
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