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ON SOz

Tiiketici davranislarinin altinda yatan sebepler tam olarak bilinmemekle beraber
yerel marka ve kiiresel marka satin alma tercihlerinin glinlimiiz isletmeleri igin
aragtirmaya deger bir konudur. Bu calismada yerel marka ve kiiresel markalara karsi
tiiketici tercihleri ele alinmastir.

Bu ¢alismay1 ger¢eklestirmemde biiyiik emegi gegen, bilimsel bir aragtirma nasil
yapilir, calisma yaparken hangi yollar izlenmeli kismi bir yana, manevi olarak da hi¢bir
sekilde destegini esirgemeyen degerli danisman hocam Ahmet BARDAKCI’ya ve asil
konunun mimar1 6zellikle yontem konusunda Tiirkiye’de pazarlama alaninda kullanimina
cok sik rastlamayan bir analiz yontemi olan Hiyerarsik Dogrusal Model’i 6grenmemi ve
uygulamami saglayan tez ikinci danismani Yeni Zelanda’da bulunan, Victoria Business
School, Uluslararasi Isletmecilik Boliimii 6gretim iiyesi Dr. Ogr. Uyesi Djavlonbek
KADIROV’a tesekkiirii bir borg bilirim.

Oncelikle bugiinlere gelmemi saglayan ve her kosulda manevi desteklerini

arkamda hissettigim aileme ve sevgili arkadaslarima tesekkiirlerimi sunarim.



OZET

YEREL OTANTIK MARKALARA KURESEL MARKALARDAN
DAHA FAZLA ODEME iSTEGINI ETKILEYEN FAKTORLERIN
HiYERARSIK DOGRUSAL MODEL YARDIMIYLA
BELIRLENMESI

Madak, Nazan
Yiksek Lisans Tezi,
Isletme ABD
Pazarlama Programi
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Ahmet BARDAKCI
Temmuz 2019, VII + 105 sayfa

Giiniimiizde tiiketiciler bir yandan Kkiiresel tiiketim Kkiiltiiriiniin sembolii,
yiiksek kalite ve prestij sahibi olan kiiresel markalar ile karsilasmakta iken bir yandan
da yerel kiiltiir ve geleneklerine siki sikiya bagh yerel kiiltiiriin simgesi olan otantik
markalar ile karsilasmaktadirlar. Tiiketicilerin bu yerel ve kiiresel markalar
karsisinda ne tiir bir tercihte bulunduklar1 ve bu tercihleri nasil yaptiklan ise
pazarlama akademisi ac¢isindan olduk¢a oOnemlidir. Tiiketicilerin, kiiresel marka
karsisinda yerel markalara daha fazla 6deme istegini 6l¢cmeyi amaclayan bu ¢calismada,
25 farkl iiriin kategorisine yer verilmistir. Bu dogrultuda otantizm, kalite, imaj, kolay
bulunabilirlik gibi marka algis1 degiskenleri; etnosentrizm, normatif etki duyarhhgi ve
Tiirkiye'deki gibi gelismis iilke yasam tarzlarina yiiksek derecede hayran olma gibi
tilkketici karakteristikleri ve son olarak iiriin kategorisinin tiiketiciye olan asinahg,
kategorinin algilanan riski ve kategorinin sosyal sinyal degeri gibi kategori algilar
degiskenleri ile yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegi arasindaki iliski
arastirilmistir. ki asamah hiyerarsik dogrusal model kullanilarak verilerin analiz
edildigi calismada, ilk seviye bireylerden olusmakta iken, ikinci seviye iiriin
kategorilerinden olusmaktadir. Calisma sonucunda, birinci diizeyde etnosentrizm,
normatif etkiye duyarhhk, otantizm ve Kkalite degiskenleri, ikinci seviyede de
kategorinin asinahg1 degiskeni daha fazla 6deme isteginin 6nemli derecede etkiledigi
sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Otantizmi, Kiiresel Karsisinda Yerel Otantik Marka,
Daha Fazla Odeme Istegi, Hiyerarsik Dogrusal Model



ABSTRACT

DRIVERS OF WILLINGNESS TO PAY A PRICE PREMIUM FOR LOCAL
AUTHENTIC BRANDS OVER GLOBAL BRANDS: AN ANALYSIS WITH
HIERARCHICAL LINEAR MODELS

Madak, Nazan
Master Thesis
Business Administration Department
Marketing Programe
Adviser of Thesis: Prof. Dr. Ahnmet BARDAKCI
July 2019, VII + 105 pages

Novadays consumers are confronted with global brands featuring with high
quality and prestige as the symbol of global consumption culture, however, they also
encounter with local authentic brands, which are strictly adhered to local culture
and traditions, are literally true and symbols of local culture. Gaining insight about
consumers’ preference for authetntic vs global brands is crucial for the marketing
academy. This study aims to measure consumers’ willingness to pay a price
premium for local brands over global brands in twenty- five product categories. In
this vein relationships between brand perception, -autenticity, quality, image, brand
attitude and availability-, consumer chracterictics, -etnosentrizm, admiration of
developed country lifestyles and susceptibility to normative influences-, and product
category perceptions -familiarity, social signalling function and the perceived risk
of the category- and willingness to pay a price premium is examined. Two-level
hierarchical linear model is utilised to analyze the data of which the first level
consists of individuals and the second level is formed with product categories. The
results revealed that in the first level ethnocentrism, susceptibility to normative
influences, authenticity and quality are the variables that significantly determine
the willingness to pay for a price premium for local- authentic brands, in the second
level category familiarity is found be significant.

Key Words: Brand Authenticity, Local vs Global brands, Willingness to Pay A
Price Premium, Hiearachical Linear Model,
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GIRIS

Kiiresellesme, pazardaki rekabetin hemen her alanda siddetlenmesine ve kiiresel
markanin ev sahibi llkelerdeki yerel markalarla rekabetine neden olmustur. Pazarlarin
kiiresellesmesi, pazardaki yabanci {iriin ve markalarin artmasina katkida bulunmakta,
yerel sirketleri de triinlerini rekabetci bir ortamda pazarlamaya tesvik etmekte ve son
olarak tiiketicilere hem kiiresel hem de yerel markali {riinleri deneyimleme sansi
saglamaktadir. Bu nedenle, giintimiizde tiiketicilerin kiiresel mi yoksa yerel markalart mi
tercih ettikleri ve boyle bir tercihin altinda yatan nedenleri anlamak giderek 6nem
kazanmaktadir. Steenkamp vd. (2003), giiniimiizde tiiketicilerin yerel markalar ile
karsilastirildiginda algilanan marka kiireselligi, marka kalitesi ve prestij gibi bircok

yonden kiiresel markalar1 daha fazla satin almak istediklerini belirtmislerdir.

Diger taraftan, yerel markalar da belirli bir tiketici kesimi tarafindan
desteklenmektedir (Reifler, 2012). Bu destegin nedenlerinin basinda, kiiltiirel duyarlilik,
otantizm, yerel gereksinimlere kars1 duyarlilik algilari, yerele destegin gururu da dahil
olmak tizere bir dizi gii¢lii faydalar sayilabilir (Dimofte vd., 2008; Schuiling ve Kapferer,
2004; Ozsomer, 2012).

AC Nielsen tarafindan (2016) yilinda yapilan arastirma sonucunda, fiyat/deger,
olumlu deneyim, daha giivenilir malzeme kullanimi, daha iyi pazarlama, dayanikli
tilketim ve yerel isletmelerin destegi gibi faktorler sebebiyle tiiketicilerin yerel markalart
tercih ettikleri tespit edilmistir. Arastirmaya gore, her 10 uluslararasi1 katilimcidan
yaklagik olarak 6’s1 (%59) yerel is yerlerini desteklemek {izere yerel markalar1 satin
almaktadir ve bu oran en yiiksek (%65) Kuzey Amerika’dadir. Online aligveris sirasinda
ise, kiiresel katilimcilar, dayanikli mallar ve elektronik iriinler igin kiiresel markalari
tercih ederken tiiketim maddeleri igin yerel markalari arama egilimindedirler. Her 5
kiiresel katilimcidan yaklagik 1’1 (%21) yerel {irlinleri almalarindaki en 6nemli nedenin
milli gurur oldugunu séylemektedir, bu oran Afrika ve Orta Asya’da %25, Asya Pasifik’te
%24 ve Latin Amerika’da %21dir.

Batra vd. (2000), belirttigine gore, tiiketicilerin, cogu durumda 6nde gelen kiiresel
markalara hayranlik duydugu ortaya ¢ikmis olsa da algilanan marka kiireselligi, etnik
merkezli (etnosentrik) tiiketiciler i¢in gegerli olmayabilir. Dolayisiyla etnosentrizm, yerel
markalara kiiresel markalardan daha fazla 6demek istenmesine neden olan pek ¢ok

faktorden biri olabilmektedir (Steenkamp vd., 2003). Baska bir agidan baktigimizda ise,



geligmis lilkelere hayranlik duyan ve normatif etki duyarlilig1 yiiksek, gelismekte olan
tilkelerdeki tiiketiciler icin, kiiresel markanin satin alinmasindaki orijin tilke etkisi yliksek
olup, gelismis tilke markas: kullanmak da kiiresel markalara daha fazla 6denmek

istenmesini belirleyen faktorlerden birisidir.

Son 50 yilda, kiiltiirel ¢esitlilik bilincinin artmas1 ve pazarlamacilarin standart bir
tiketici kiiltiiriinii (basarili bir sekilde) olusturmasi, 1960’lardan sonra gelistirilen
postmodern tiiketici kiiltlirii kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu yeni kiiltiirel olusum ile
birlikte alternatif varolus bigimleri gerektiren yasam tarzlari, kisisel 6zgiirlikk ve kimlik
arayislar1 artmistir. Bu siiregte tiiketici kiltiiriine hakim olan markalar yavas yavas
popiilaritesini  kaybetmeye baslarken postmoderniteyi destekleyen markalarin
poplilaritesi artmaya baslamistir. Giiniimiizde otantik ve essiz deneyimler i¢in arayis
hizla artan bir talebe yol agmaktadir (Gilmore ve Pine, 2007). Yiikselen bu trendi
kesfeden pazarlamacilar, marka konumlandirma ve iiriin ¢ekiciligi stratejisi olarak
otantizmi kullanmaya baslamislardir (Robinson ve Clifford, 2012). Bazi aragtirmacilara
gore, gelecekteki pazarlama programlarinin temel tas1 haline gelecektir (Beverland, 2009;
Beverland ve Farrelly, 2010; Brown vd., 2003; Kadirov vd., 2014; Pefialoza, 2000).
Marka otantizmi, markalarin ve pazarlamacilarin, gercek, samimi ve Ozgiin olarak

algilanma derecesini ifade etmektedir (Beverland ve Farrelly, 2010; Napoli vd., 2014).

Kalite algis1 otantizm algisina bagli olan tiiketiciler yerel bir markanin yerel kalite
ihtiyaclart ile daha uyumlu olduguna inanabilirler. Dolayisiyla marka otantizmi,
tiiketicilerin yerel markalara kiiresel markalardan daha fazla fiyat primi 6deme istegi

ortaya cikarabilir.

Yiikselen bir trend olarak marka otantizmini ele alan bu tezde 25 farkli iirlin
kategorisinde 248 marka ile tiiketicilerin kiiresel karsisinda yerel markalara daha fazla

O6deme yapma istegini Ol¢en bir arastirma yapilmasi amaglanmistir.

Izleyen kisimda, ilgili literatiir cergevesinde ¢alismanin kapsam tiiketici kiiltiir
teorisi, kiiresel ve yerel tiiketici kiiltiirli, tiiketicilerin otantizm arayis1 ve marka
otantizminin algisal boyutlarina iliskin teorik ve kavramsal agiklamalar yapilarak
aragtirma modeli ve hipotezler ortaya konulmustur. Arastirmanin yontem kisminda, veri
toplama ve Ornekleme siireci, verilerin analizi ve ortaya konan hipotez testlerine yer
verilmistir. Calismanin son kisminda ise, elde edilen bulgularin uygulamaya yonelik

degerlendirmesinde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
TUKETICi KULTURU

1.1. Tiiketici Kiiltiirii Kavramm

Tiiketici kiiltiiri, modern diinyada, temel tiiketici kimliginin tiikketim ile
tanimlandig1 ve yonlendirildigi anlamina gelmektedir (Steenkamp, 2019). Arnould ve
Thompson (2005), tiiketici kdiltiiriinii, yasayan kiiltiirle sosyal kaynaklar arasindaki
anlamli yasam bigimleri ile bu yasam bi¢imlerinin dayandiklar1 sembolik ve maddi
kaynaklar arasindaki iliskilerin pazarlar araciligiyla yonlendirildigi bir sosyal

diizenleme’’ olarak tanimlamaktadir.

Slater (1997) tiiketici kiiltiiriinii “’tiiketim kiltlirii’” olarak adlandirmaktadir.
Ciinkii tiiketici kiiltiiriinii benimseyen insanlar, tiikketimi kendi baslarina 6nemli ve degerli
gormekte (Ritzer, 2007) ve aym1 zamanda yasamlarmma anlam katmaya, kendi
deneyimlerini ve yasamlarmi tiiketim yoluyla yonlendirmeye c¢alismaktadirlar
(Tomlinson, 1999). Tiiketici kiiltiirii, sadece maddi tiriinlerin tiiketimi ile ilgili degil, ayn1
zamanda hizmetler, goriintiiler, yasam tarzlar1 ve semboller dahil olmak {izere
“tiiketilebilecek’” herhangi bir sey ile de ilgilidir (Arnould ve Thompson, 2005).
Piyasada iiretilen emtialarin yani tiiketilebilecek seylerin ve arzu uyandiran pazarlama
sembollerinin tiiketimi, tiiketici kiiltiiriniin merkezinde yer almakta ve yine de, bu
sistemin devam ettirilmesi ve ¢ogaltilmasi biiyiik dlciide giinliik yasamin 6zel alaninda

serbest kisisel tercihin yapilmasina baghdir (Holt, 2002).

1.1.1. Tiiketici Kiultiirii Teorisi

Gecmisten giliniimiize calismalar, tiiketici arastirmalarinda yeni bakis acilarinin
tartisilmaya ihtiyact oldugunu belirtmis ve tartismalar tiiketici arastirmalari icin, 6zellikle
tilketimin kiiltiirel ve sosyal boyutuna odaklanmistir (Joy ve Li, 2012). Arnould ve
Thompson’in (2005), geemis 20 yilda tiiketim kiiltiirii lizerine yapilan g¢alismalari
degerlendirdikleri caligma ile Tiiketici Kiiltiirii Teorisi kavrami ortaya ¢ikmis ve tiiketim
kiltliriine iliskin ¢alisma alanlar1 net bir sekilde siiflandirilmistir. Yazarlar, Tiiketici
Kiiltiirii Teorisi (Consumer Culture Theory)’ni tiiketicilerin kisisel ve sosyal kosullarini,
yasam tarzlarini, kimliklerini ve amaclarin1 ortaya koyabilmek i¢in reklamlar, markalar
ve maddi Triinlerin sundugu sembolik anlamlardan faydalanmalar1 ve onlar

dontstiirmeleri olarak tanimlamaktadir.



Tiiketici Kiiltiir Teorisi, tiiketicilerin satin alma davranislarinin, sembolik,
somutlastirilmig, deneysel yonlerini ve degisim davranislart ve iligkilerin sosyo-kiiltiirel
yonleri aydinlatilmistir (Fisher ve Arnould, 1990). Tiiketim uygulamalar1 nispeten daha
az dikkat ¢ekse de Tiiketici Kiiltiir Teorisi calismalari, tiiketicilerin rol ve kimlik gegisleri
miizakerelerinde 6nemli rol oynadiklarini gostermistir. Mc Cracken, (1986) ‘’anlam
transferi modeli’’ ile kiiltiirel bir 6ge olarak nesnelere yiiklenen sembolik anlamlarin
tiikketim nesnesi tirlinler baglaminda once kiiltiirel diinyadan alinarak iiriin ve markalara;
ardindan ise bu lriin ve markalara sahip olan bireylere nasil aktarildugini aciklamistir.
Buna gore bireyin kendini anlamli kilmasi sahip oldugu driinlerin tasidigi sembolik

anlamlar1 kendi kimliginin bir parcas1 haline getirmesiyle olmaktadir (Belk, 1988).

1980’lerin basindan bu yana arastirmalar, Tiiketici Kiiltlir Teorisini kullanarak,
tilketimin sosyokiiltiirel, deneyimsel, sembolik ve ideolojik yonlerini ele almakta ve
kiiresellesmenin daha genis cergevesi iginde var olan ¢esitli sekilde Ortlisen kiiltiirel
gruplart ve anlamlarini arastirmaktadir (Arnould ve Thompson, 2005). Ayrica bu
arastirmalar genel olarak, tiiketici kimligi projelerini, pazaryeri kiiltiirlerini, tiiketimin
sosyo-tarihsel yapisini (tiiketimi etkileyen kurumsal ve sosyal yapilar dahil) ve kitlesel
olarak iletilen pazaryeri ideolojileri ile tiiketicilerin yorumlayict stratejilerine
odaklanmistir (Hirschman, 1993).

Bir arastirma akimi, kiiltiirin hi¢bir zaman kiiresellesmeyecegini sdylerken diger
aragtirma akimlan kiiresellesme sonucunda kiiresel pazar boliimlerinin arttii fikrini
desteklemektedir (Canli vd., 2018). Sonug olarak kiiresellesmenin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte arastirmacilar, kiiresel ve yerel markalagsmanin etkilerini aragtirmak i¢in Kiiresel
Tiiketici Kiiltiir Teorisini kullanmiglardir (Holt vd., 2004). Bu baglamda yapilan
arastirmalarda, materyalizm, kitle iletisim araglarina maruz kalma, normatif etkiye
duyarlilik, kitlesel gb¢ maruziyeti (Alden vd., 2006) etnosentrizm, antiglobalizm, marka
kiireselligi (Dimofte vd., 2008) reklam kampanyalarini standartlastirma ya da yerele
uyarlama (Pae vd., 2002) yerel ve kiiresel markalamada algisal, tutumsal ve davranigsal

c¢ikt1 (De Meulenaer ve De Pelsmacker, 2015) gibi faktorlerin etkileri ele alinmistir.

1.1.2. Kiiltiirel Kiiresellesme Teorisi

Kiiresellesme teorisyenleri, medya formlarin, sembollerin, yasam tarzlarinin ve

tutumlarin {ilkeler arasi1 aktarim siireglerini ve sonuglarini inceler (Crane, 2002;



Steenkamp, 2019). Bu noktada karsimiza ii¢ tiir olusum ve bu olusumlar ile ilgili

varsayimlar ¢gikmaktadir.

[1k olarak, Holton (2000) ve Pieterse (2004), diinya ¢apindaki ¢ok sayida insanin,
geleneksel yerel kiiltiirlerinden gelen tutum ve davranislar yerine kiiresellesmenin ileri
stirdligli tiikketici imajlarini, sembollerini ve tercihlerini benimseyerek Kiiresel Tiiketici

Kiiltiirtine asimile olduklarini ileri siirmektedir (Bardakci ve Akinci, 2014).

Ikinci olarak bazi arastirmacilar, bircok tiiketicinin yerel kiiltiirii siirdiirme ve
kiiresel olarak algilanan etkileri reddetme konusundaki isteklerini vurgulamaktadir (Ger
ve Belk, 1996). Ciinkii, Yerel Tiiketici Kiiltiiriinii benimseyen bir¢ok insanin yerel yagam
tarzlari, degerler, tutumlar ve davranislarla birlikte daha kolay tanimladiklari yerel

tiiketim imajlarini tercih ettigi agiktir (Crane vd., 2002).

Uciincii olarak, kiiresel kiiltiiriin dgelerini benimseyen ve belirli bir dereceye
kadar yerel kiiltiire entegre eden hibridlesmis tiiketiciler, kiiresel kiiltiirel giliglerin yerli
olma egiliminde olduklarina inanmaktadir (Appadurai, 1990). Bu sekilde olusan, yerel ve
kiiresel kiiltiiriin i¢ i¢e ge¢mesi (melezlesme) sonucunda farkli cografyalarda tek bir
ciktinin elde edildigi bu siirece bazi arastirmacilar glokallesme (hibridizasyon) adim
vermektedir (Ritzer, 2003: 193). Bir glokallesme 6rnegi olarak, Mc Donalds’s yerel
tercihleri ve yerel degerleri g6z oniinde bulundurarak; Kore’de Kimchi Burger,
Hollanda’da bira, ve Fransa’da sarap sunmaktadir. Turner (2003: 137), pazarda ¢ok giiglii
bir standardizasyonu Ongéren modernlesme teorisinin aksine, ‘’modernitenin
farklilasmas1 ve melez kiiltiirlerin yiikselisinden®’ kaynaklanan saydam farklilagtirma
fikrini savunmaktadir. Bununla birlikte yine de yemek ve miizik alaninda giiglii yerel
kiiltiir yonelimlerini koruyarak bireyler, bir alanda kiireseli, tercih ederken, digerinde

yereli tercih edebilmektedirler.

Sonu¢ olarak, belirli bir tiiketicinin, globallesmis, glokallesmis ya da
yerellestirilmis tercihini ifade etme boyutunun, birgok faktore (tiikketim kategorisi ve
amaci gibi) bagh oldugunu kabul etmek gerekir (Alden vd., 2006). Bununla birlikte,
tutum tutarliligy, tikketim baglaminda da muhtemel goriinmektedir (Zhou ve Belk, 2004).

1.1.3. Kiiresel Tiiketici Kiiltiiri

Kiiresellesme, artan ticaret serbestisi, yabanc iilkelerdeki yatirimlar ve teknoloji
gibi diinyadaki bir¢ok seyi yonlendirmis ve degistirmistir. Bu degisiklikler, tiiketicilerin,
kendi iilkelerindeki tiiketicilerden farkli fakat farkl iilkelerdeki tiiketiciler ile de benzer



ihtiyaclart ve arzular1 paylasabilecekleri yeni bir kiiltiiriin bir diger adla tiiketici
kiiltiiriiniin ortaya c¢ikmasini kolaylastirmaktadir (Manrai ve Manrai, 2001). Kiiresel
Tiketici Kiiltiirti, kiiresel pazarlardaki yeni trendlerin giicleriyle yiikselmekte, internet,
cevrimi¢i ve sosyal medya teknolojilerinin yayilmasi, diinya seyahatlerinde ve kiiresel
medyanin artis1 ile de tiiketici ihtiyaglarinin yakinsamasinda artisa yol a¢maktadir
(Steenkamp vd., 2003; Cleveland ve Laroche, 2007; Zhou vd., 2008; Alden vd., 1999;
Akaka ve Alden, 2010; Nijssen ve Douglas, 2011).

Hem kiiresel kiiltiir hem de kiiresel markalar, Kiiresel Tiiketici Kiltiiriiniin 6nemli
sembollerindendir (Strizhakova vd., 2012). Tiiketici kiiltiirii, daha genis bir kiiltiiriin alt
kategorisidir ve tiiketicilerin eylemleri, duygulari, diisiinceleri, davranislari, tiiketim
gelenekleri ve yasam bigimlerinden olusur (Merz vd., 2008). Tiiketici kiiltiirlerinde,
tilkketicilerin merkezi kimlikleri iyi tanimlanmis ve tiiketime gére uyarlanmistir (Holt,
2002). Bu nedenle, tiikketim kiiltiirii bir tiiketici kiiltiiriidiir (Slater, 1997). Bu, hem
tilkketiciler, hem de sirketler i¢in hayati bir konudur, ¢linkii tiiketici tiriinleri kiiltiirel
anlamlar tagimaktadir (McCracken, 1986). Tiiketim ve fonksiyonlar1 simdi, insanlarin
hayatlar1 ve hikayeleri gibi anlam tasimaktadir (Kjeldgard, 2002). Faydaci ihtiyaglari
yerine getirmek yerine, tiiketiciler baskalarinin tiikettigini tiiketmek i¢in daha fazla
motive olurlar (Douglas ve Isherwood, 1979). Uriinlerin tiikerimi, tiiketici kiiltiiriiniin
Oziidiir (Arnould ve Thompson, 2005). Bu nedenle, iirlinlerin basaris1 dogrudan dinamik

ve degisken olan tiiketici kiiltiiriine bagli olacaktir (Slater, 1997).

Yakin geg¢miste, tiiketici kiiltiirii yalnizca icerikte degilse de, asir1 derecede
baskindi. Fakat son yillarda kiiresellesme siirecleri tarafindan giderek daha fazla
sekillendi (Steenkamp, 2019). Tomlimson (1999: 190), bu kavram1 bir dogrunun iki ucu
seklinde “’yerelcilik’> ve ’kiireselcilik’” olarak adlandirirken, Arnould ve Thompson
(2005) yerel tiiketici kiiltiirlerinin kiiresellesmenin giigleri tarafindan gittik¢e artan bir
sekilde i¢ ige gecirildigine dikkat cekmektedir. Diinya giderek artan bir sekilde birbirine
bagli bir yer haline gelemekte ve bu baghliklar bireylerin diinya goriislerini
etkilemektedir. Bu baglamda Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriiniin kilit noktasi, farkli tilkelerdeki
tilketicilerin benzer ihtiyaclart ve arzularimi paylasabilirken kendi iilkelerindeki

insanlardan farkli tiiketim tercihlerine sahip olmalaridir.

Kiiresellesmenin yayginlagsmasi, uluslararasi pazarlama alanin kiiresel, tiiketici
kiiltiirii ve yerel tiiketici kiiltiiriine ve tiiketicilerin kiiresel, yerel iiriinler karsisinda satin

alma niyetlerini ve tutumlar1 kesfetmeye zorlamistir.



Kiiresel Kiiltiir Teorisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte sirketler, Yerel Tiiketici
Kiiltiiriic Konumlandirmasi ve Kiiresel Tiiketici Kiiltiiri Konumlandirmas: stratejilerini
uygulamaya baglamislardir. Kiiresel Tiiketici Kiiltiirii Konumlandirmasi, su anda kiiresel
tiikketici kiiltiirleriyle birlikte var olan kiiresel tiiketici segmentlerini hedeflemelerine
yonelik verilen bir cevap niteligindedir (Alden vd., 1999). Ornegin, genclik kiiltiiriindeki,
kiiresel tiiketici kesimlerinin varligini temsil eden, asil vurgu, genclerin benzer kiyafet,
miizik ve medya tercihleri gibi aymi tiiketim davranislarini sergilemesidir. Ciinkii geng
tiketiciler, yerel alan etkileri nedeniyle; kiiresel ftriinleri, kendi yerel ve kisisel
kimlikleriyle yeniden vurgulayabilirler (6rnegin, kot pantolon, ipod) (Cleveland ve
Laroche, 2007).

1.1.4. Yerel Tiiketici Kiiltiirii

Kiiresellesme, diinyadaki bilinci giiclendirmektedir. ironik bir sekilde,
homojenizasyonun etkileri yerine kiiresellesme, yerellesme ile de sonuglanmistir
(Strizhakova vd., 2012). Friedman (2005), <’Diinya diizdiir’’ kitabinda, yerel kalmak i¢in
yerel kiiltiirlerin ve geleneklerin kiiresellesme siirecinde korunmasi gerektigini iddia
etmektedir. Aksi takdirde, kiiresellesme, yerel kiiltiirlerde otantizmi ve yerel kiiltiiriin

anlamini agindiracaktir.

Kiiresellesme siirecinde, yerel sirketler hem i¢c hem de dis pazarlarda siddetli
rekabetle karsi karsiyadir. Yerel sirketlerin, kiiresel devlerle rekabet edebilmeleri igin
farkli yollar izlemesi gerekmektedir. Bu yollar, ¢agdas tiiketicilere daha ¢ok ilgilendikleri
farkli irinler saglamay1 igermektedir (Ger, 1999).

Yerel Tiketici Kiiltiirih Konumlandirmasi, markay:r yerel kiiltiirel anlamlarla
iligkilendirir, yerel kiiltiirii norm ve kimligini yansitir. Markay ulusal kiiltiirde yerel halk
tarafindan tiiketildigi sekilde veya yerel halk i¢in yerel olarak iiretildigi sekilde tasvir eder
(Steenkamp, 2019). Kiiresellesmenin yerel ve kiiresel iiriinler arasinda rekabeti gii¢lii
kilmas1 nedeniyle, sirketler, kiiresel markalar1 konumlandirirken, uyguladiklari
konumlandirma stratejilerine kiiresel veya yerel kimlikleri ile ilgili tepkilerini bilmek
zorundalardir ¢ilinkii tiiketicilerin kimlikleri, kiiresel ve yerel tiliketici kiiltiirii

konumlandirmasi ile yakindan iligkilidir (Westjohn vd., 2012).

Kiiresel Kiiltiir Teorisini anlamanin biiyiik bir zorlugu, bazi isaretlerin (marka vb.)
kiiltiirler arasinda tutarli bir sekilde konumlandirilabilmesine ragmen, bazen bu kiiltiirler

arasindaki uyum ve anlamlarin degisebilecegini tahmin edememektir (Tobin, 1992).



Kates ve Goh (2003), kendisini ’hosgoriilii, cennetsel bir deneyim’’ sloganiyla kiiresel
olarak konumlandiran Kraft ailesine ait Philadelpia krem peyniri, ¢esitli kiiltiirlerde yanlig
anlagilmalara neden olmasindan dolay1r ornek olarak gdstermektedirler. Bu, farkli
kiltiirlerin kiiltiirel anlamdaki belirleyicilerini ¢esitli anlamlarla nasil kullanilabilecegini
ve kiiresel olarak konumlandirilmis bir markanin veya genel olarak paylasilan bir
semboliin yerel olarak nasil uyumlu olabileceginin acik bir ornegidir. Televizyon
reklamcili§1 {izerine yapilan ¢alismalarda, arastirmacilar, Ozellikle gida, dayanikli
olmayan kisisel bakim ve ev aletlerinde yerel tiiketici kiiltiiri konumlandirmasi

stratejisinin kullanildig1 sonucuna ulasmiglardir (Keegan ve Green, 2015: 248)

1.1.5. Yerel ve Kiiresel Tiiketici Kiiltiirii Yonetsel Uygulamalari

Tablo 1, verilen temel kavramlar ile kapsaminda Kiiresel Tiiketici Kiiltiiri ve
Yerel Tiketici Kiiltiirinii kullararak gergeklestirilebilecek yonetsel uygulamalari
gostermektedir (Steenkamp, 2019).

Tablo 1: Kiiresel ve Yerel Tiiketici Kiiltiiriinii Kullanarak Gelistirilen Marka Stratejisi
Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriinii | Yerel Tiiketici Kiiltiiriinii

Temel Siirec

Algilanan MarkaKiireselligi

nsur
Unsu Kullanmak Kullanmak
Kiiresel Tiiketici Kiltira Yerel Tiiketici Kultiiri
Kiiresel Tiiketici Kiilttirii Yerel Tiiketici Kultiir
Konumlanlandurmasi Konumlandirmasi

Algilanan Marka Yerelligi

Satin Alma Istegi Satin Alma Istegi
Kalite Miras
Temel Marka Prestij Otantizm
iliskisi Kiiresel Vatandaglik Nostalji
Kiiresel Mit Yerel Kiiltiirel Degerler
Modernite, Siire¢ Prestij

Tiiketici- Marka

Arzu ( ozellikle gelismekte olan

Kimlik Tanimlama

Tliskisi iilkelere)
Yiiksek Tutumkrk Diisiik Tutumrvk
Geng Yasl, diisiik egitimli
- Elit Kirsal
Hedef Bolimler Diinya Vatandaslar Etnosentrik
Milliyetci

Pazarlama Karmasi

Stratejisi

Diinya ¢apinda ayn1 marka adini
kullanma
Yiiksek derecede iiriin,
paketleme, fiyatlandirma ve
dagitim standardizasyonu

Yerel marka adimi kullanma
Yiiksek derecede iiriin,
paketleme, fiyatlandirma ve
dagitim adaptasyonu

Kaynak: (Steenkamp, 2019)




[lk olarak Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriinden yararlanan ydneticiler igin:

Kiiresel Tiiketici Kiiltiirliniin icerdigi temel siire¢, markanin algilanan kalite,
prestij ve kiiresel vatandaslikla olan iligkileri nedeniyle tiiketicilerin satin alma olasiligini
arttirmasi olarak goriinmektedir. Tiketicinin marka ile olan iligkisi, modernite, gelecek
ve bolluk ifade eden kiiresel markalar (Batra vd., 2000), bulundugu gelismekte olan
iilkelerde heyecan verici olarak algilanmaktadir (Hung vd., 2007). Ozellikle Kiiresel
Tiketici Kiiltlirii Konumlandirmasina ve diinya markalarina kars1 duyarli olan kiiresel
boliimler (gencler, yliksek egitimli insanlar, kiiresel elit kisim ve kozmopolitler), Kiiresel
Tiiketici Kiiltiiriine kars1 yiiksek diizeyde pozitif tutum gostermektedirler (tutum, diisiik
olsa bile etki yiiksek goriinmektedir). Hedef boliimler kapsam ve degerler bakimindan
kiiresel oldugundan ve diinyadaki imgelemler ve iligkiler marka degerine katkida

bulundugundan, giiclii yerel uyarlamalar 6nerilmemektedir.

Ikinci olarak Yerel Tiiketici Kiiltiiriinden yararlanan yoneticiler icin:

Yerel Tiketici Kiiltiirinden yararlanan yoneticiler, reklam ve pazarlama
stratejileride Yerel Tiiketici Kiiltlirii Konumlandirmasini tercih etmeli ve markalarini,
kiiltiirel miras, otantizm, nostalji ve yerel degerler ile iliskilendirmelidirler. Tiiketici,
marka iligkisi bir ¢esit 6zdeslesmedir (Hung vd., 2007). Bu stratejinin temel hedef
boliimii, Yerel Tiiketici Kiiltiiriine yliksek diizeyde pozitif tutum gosteren (kirsal alanmi
temsil eden, yasl, daha az egitimli ve etnosentrik) tiiketicilerdir. Yerel Tiiketici Kiiltiirii
Konumlandirmas1 yapan markalar icin basarili bir pazarlama stratejisi, kapsamli bir

adaptasyon gerektirir.

1.1.6. Tiiketici Kiiltiirii Kapsaminda Tiiketici Karakteristik Ozellikleri
1.1.6.1. Ekonomik Olarak Gelismis Ulkelerdeki Yasam Tarzina Hayranhk

Biitiin toplumlarda sosyal sinifi, statiiyii ve prestiji karsilastiran yontemler vardir.
Aragtirmacilar, tliketiciler tarafindan secilen {iriin ve markalarin, fonksiyonel olarak hi¢
bir faydasi olmasa bile sosyal ayrimlarin, sembolik iletisimin bir par¢asi oldugu i¢in
secildigini soylemektedirler (Douglass ve Isherwood, 1979). Bu kaygi, kisiler arasi
iliskilerin onemsendigi, gelir esitsizliginin ve statii hareketliliginin ytliksek oldugu,
gelismekte olan tilkelerde daha da belirgindir (Belk, 1988:112; Kottak, 1990:58).
Kalkinma ekonomistleri de ekonomik gelisme donemlerinin goze g¢arpan tiiketim ve
durum gosterimini hedefleyen, konumsal degerlerin 6neminin arttigini savunur (James,

1993). Bu durumun nedenleri sdyle siralanabilir: ilk olarak, ithal iiriinler, genel olarak
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yerel tiriinlerden daha pahali ve daha azdir; bu da onlar1 referans gruplari a¢isindan daha
cekici hale getirmektedir (Bearden ve Etzel, 1982). ikinci olarak, gelismekte olan
tilkelerdeki tiiketiciler, gelismis iilkelerdekilere gore daha fakirdir ve bu da dogal olarak,
asagilik kompleksi olusturabilir (Kottak, 1990: 38). Bu nedenle, gelismekte olan iilke
tiiketicileri, goriintiste biiyiileyici bati tiikketim araglarini ve yagam tarzlarini taklit etmeye,
televizyon ve filmlerde gordiikleri markalari, yakin akrabalarinin veya kendilerinin
yurtdis1 seyahatleri sirasinda edinmeye calisirlar. Ugiincii olarak, Hannerz (1990),
yabanci Kkiiltiirlerle ilgili yetkinlik gosterme arzusunun, birgok gelismekte olan iilkede
“’kozmopolit’ seckinlerin biliylimesinin ardindaki Onemli bir neden oldugunu
belirtmistir. Yabanci markalara sahip olmak, tartismali bir sekilde bu tiir yetkinlikleri
sergilemenin bir yoludur (Batra vd., 2000). Son olarak, Venkatesh ve Swamy (1994: 207),
gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin, bu ‘’hayal diinyasinda’’ yasayan diinyanin her
yerinden bu iirlinlere ulasabilecekleri kiiresel tiiketici topluluguna katilmak istediklerini

savunmaktadir.

Ithal markalara yénelik olumlu tutum, ekonomik olarak gelismis iilkelerin yasam
tarzlarina hayran olanlar icin, olmayanlara gére daha yiiksektir. Yapilan arastirmalar,
yabancilarla daha iyi sosyal temas1 olan ve s6z konusu yabanci iilkedekiler ile benzer ilgi
ve inanglar1 olan tiiketicilerin yabanci orijinli iirlinlere yonelik egilimlerini daha giiglii

bulmustur (Heslop ve Papadopoulos, 1993:63).

Gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin gelismis iilke iirliniinii, statii arttirici ve
nihayetinde kaliteli olarak gormektedirler. Yapilan ¢alismalarda, Cin (Sklair, 1994),
Vietnam (Schultx vd., 1994), Nijerya ( Arnould, 1989), Kongo Demokratik Cumhuriyeti
(Friedman, 1990), Romanya ve Tiirkiye (Barhaim,1987; Ger vd., 1993) ve Etiyopya ve
Peru (Belk, 1988:117) gibi iilkelerde yabanci kokenli iiriinler kullanmanin statii arttirict
rolii oldugu ortaya ¢ikmistir. Gelismekte olan tilke tiiketicisinin, gelismis tilke tirtinlerinin
daha kaliteli olduguna ve yabanci iirlinlerin segkinlik simgesi ve kaliteli olduguna dair
inanci, firmalar1 yabanciy1 ve yabanciyr andiran kelimeleri marka adi olarak kullanmaya

tesvik etmektedir (Bardakci ve Akinci, 2014).

1.1.6.2. Tiiketici Etnosentrizmi

[k olarak 1906 yilinda Sumner tarafindan ortaya atilan etnosentrizm kavramu,
daha sonra 1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan tiiketici etnosentrizmi seklinde

tekrar ortaya atilmistir. Sumner (1906), etnosentrizmi * ’kisinin icinde bulundugu etnik
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grubu evrenin merkezi gibi gormesi, diger sosyal gruplari kendi grubunun bakis
acisindan degerlendirmesi ve kiiltiirel olarak kendine benzer kisileri korii koriine

2

kabullenerek, farkli etnik gruplardaki kisileri reddetmesi’’ olarak tanimlamistir. Bu
anlayis dogrultusunda, kisinin kendi etnik ve sosyal grubunun deger ve sembolleri gurur
kaynagi olurken, diger gruplarin deger ve sembolleri dnemsiz goriinmektedir (Ar1 ve
Madran, 2011). Sosyoloji literatiiriinde ise, etnosentrizm insanlarin kiiltiirel agidan farkli
olan insanlar1 reddetme ve aymi zamanda kendilerine benzer olanlar1 da destekleme

egiliminde olmak anlamina gelmektedir (Batra vd., 2000).

Shimp ve Sharma (1987), tiiketici etnosentrizmini ilk ortaya attiklari ¢aligmada,
A.B.D.’li tiiketicilerin yabanci iriinleri kullanmalarinin ne derece uygun ya da etik
olduguna dair goriislerden bahsetmektedirler. Calismada yiiksek diizeyde etnosentrik
tikketicilerin ithal iirlinleri satin almaktan kag¢indiklar1 ¢iinkii bu durumun etik disi,
vatanseverlige aykir1 ve iilkedeki mevcut islere zarar verebilecegini ve sonunda issizlige
neden oldugu gerekgesini ortaya atmislardir. Bu algi, kalite eksikliginin {istesinden
gelebilecek kadar bile giiglii olabilir ve tiiketicilerin ithal edilen {iriinlerden daha diisiik

kalitede yerli iiriinler satin almalarina neden olabilir (Hsu ve Nien, 2008).

Shankarmehesh (20006) ise, tiikketici etnosentrizmini, uluslararasi ticaretin en kalici
tarife dis1 engeli olarak tanimlamistir. Uluslararas1 pazarlama arastirmasi literatiiriine
bakildiginda, tiiketici etnosentrizmi kavram, tiiketicilerin yabanci iilke lirlinlerinden
ziyade kendi iilkelerinin markalari, sembolleri ve kiiltiirleriyle gurur duymalari, yabanci
kiiltlirlere daha kapali ve daha az kozmopolit olmalar1 olarak tanimlanmaktadir. Ayrica
tikketici etnosentrizmi ekonomik milliyet¢ilik ile yakindan baglantilidir. Ekonomik
milliyetciligin altinda yatan diisiince, yerel markalar, ulusal ekonomi ile bireysel refah
arasinda bir baglant1 kurar. Wang ve Chen (2004), Tiiketici etnosentrizminin derecesini,
yerli iiriinleri yabanci iiriinlere tercih eden tiiketici gruplari arasinda ayrim yapmak i¢in
bir ara¢ olarak kabul ederken, tiiketicilerin yerli {irlinleri satin alma istekliliginin,
ekonomik olarak gelismis iilkelerdeki tiiketiciler ile gelismekte olan tiiketiciler arasinda
fark oldugunu ileri stirmektedir. Ayrica, etnosentrizm kavraminin kiiltiirel olarak ne kadar

hassas olabilecegini de belirtmislerdir.

Baska arastirmacilar, yaptiklar1 ¢alismalarda, gelismis iilkelerdeki tiiketicilerin
yerli tirlinlerini ithal edilen iirlinlerden daha kaliteli olarak gérme egiliminde olduklarini
gostermistir (Dickerson, 1982; Samiee, 1994; Elliot ve Cameron, 1994; Ahmed ve
d’Astous, 2001; Siamagka ve Balabanis, 2015). Gelismekte olan {ilkelerde ise bu durum,
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tiikketiciler yabanci tirlinleri statii sembolii olarak gordiikleri i¢in (Wang ve Chen, 2004),
kiiresel iriinlerin yerel {iriinlerden daha istiin oldugu yoniindedir (Agbonifoh ve
Elimminian 1999; Batra vd., 2000). Buna gore, etnosentrizmin satin alma istegi
tizerindeki etkisinin, benzer tilkelerde nasil oldugunu ele alan bir ¢alismada ise sonucun
degismedigi (Hintli tiiketicilerin, Cinli {iriinler yerine kendi yerel iirlinlerini tercih
ettikleri) fakat kiiresel {iriin olarak bakildiginda Hintli {irlinler yerine A.B.D. menseili
tirtinleri tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir (Kim ve Heere, 2012). Cokuluslu sirketlerin
yoneticileri icin, tiiketici etnosentrizminin her ne kadar tiiketici davraniglarim1 ve
duyarhiliklarin1 6ngérebilme agisindan dnemli gostergeleri oldugunu sdyleyen ¢aligmalar
olduysa da Siamagka ve Balabanis (2015), etnosentrizm kavramini tekrar ele alip gézden
gecirdikleri calismalarinda uluslararasi pazarlama yoneticilerine yonetimsel uygulamalar
acisindan hatirlatma yapmuslardir. Onlara gore, tiiketici etnosentrizmi, kiiresel pazarda
karar wvericilere ’uluslararast1 pazarda standardizasyonun mimkiin oldugu ve
uzmanlagmanin gerekli oldugu konusunda bir gosterge’’ sunabilecegi i¢in stratejik ve
karar alma (Keillor vd., 1996); kiiresel konumlandirma (Nijssen ve Douglas, 2011,
Westjohn vd., 2012; Magnusson vd., 2014); kiiresel markalandirma (Alden vd., 2013;
Guo, 2013), pazara giris yontemi (Fong vd., 2014) ve orijin iilke etkisinin gerceklesmesi

icin (Balabanis ve Diamantopoulos, 2011) énemlidir.

1.1.6.3. Normatif Etki Duyarhhg

Bireyin davranigini belirleyen 6nemli bir belirleyici de baskalarinin etkisidir.
Sosyal durumlarda tiiketilen {riinlerin tasviri ve one ¢ikan c¢ekici sozciilerin {riinleri
onaylamas1 bu inancin kanitidir. Tiiketici davraniglarimi agiklamak icin kullanilan
modeller siklikla kisiler arasi etkiyi igermektedir (Bearden vd., 1989). Bu noktada kisaca
basgkalarinin beklentilerine uymak olarak tanimlanan normatif etki, Deutcsh ve Gerard
(1955) tarafindan ortaya atilmistir. Bearden ve Etzel (1982) ise, normatif etkiyi, deger
ifade edici ve faydaci etki olarak ikiye ayirmistir. Deger ifade edici etki, bireyin kendi
kendini motive etme ve yasamini siirdiirmesi motivasyonu ile ilgilidir ve referans
gruplarin1 kendini ifade araci olarak kullanir. Faydaci etki ise, bireyin grup iiyeligi ile
ilgili algilanan o6diiller ve cezalara dayanan uygunlugu igerir. Tiketici davraniglari
literatiiriinde ele alindiginda, gelismekte olan tilkelerdeki tiiketicilerin, iilke orijininin de
etkisiyle statii gostergesi olan gelismis iilkelerden gelen ithal tirlinleri kullanmak, referans
alinan grup tarafindan onaylanmak ve farkli durumlarda onlardan bilgi almaya ¢alisarak

iriin ve hizmetleri 6grenme egilimi i¢cinde olmak olarak tanimlanmaktadir (Bearden vd.,
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1989). ‘Referans gruplardaki popularitesinden dolay1 yerel olmayan markalar1 segen
tilketicilerin ‘’normatif etkilere’’ daha fazla duyarli olduklar1 s6ylenmektedir. Batra vd.,
(2000) ¢ok sayida iiriin kategorisi ile gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin, ekonomik
olarak gelismis tilkelerden gelen iirtinleri tercih etme nedenlerini sorguladiklar
calismada, sosyal olarak goriiniirliigii yiliksek iiriin kategorilerinde, tiiketicilerin, normatif
etki duyarliliginin daha yiiksek oldugu ve nihayetinde yerel olmayan ithal {riinlere

yonelik daha olumlu tutum sergilediklerini tespit etmistir.

1.2. Otantizm

Grayson ve Martinec’e (2004) gore, insanlar yiizyillardir otantizm arayisi
icindedirler. Insanligin yiizyillardir duydugu bu ilgiye ragmen, tiiketicilerin satin alinan
iiriin ve hizmetlerde otantizm talebinin artis gosterdiginin pazarlama arastirmacilari
tarafindan farkedilmesi ¢ok yakin bir tarihe dayanmaktadir. Fakat bundan sonrasi igin,
Brown vd., (2003)’e gore, tiiketicilerin otantizm arayisi, ¢agdas pazarlamanin temel

taslarindan biri olacaktir.

Holt’un (2002) goriisline gore ise otantizm arayisi, modernitenin yaygin hale
gelen geleneklerine ve tiiketicilerin genel bir tepkisi olarak gormektedir. 1920°den
1960’lara kadar ABD tiiketici kiiltiiriintin yiikselisi, zengin bir orta sinifin ortaya ¢ikisi,
radyo ve televizyonun tanitilmasi ve banliydlesme ile desteklenmesi gibi faktorler,
pazarlamacilarin, standart bir tiiketici kiiltiirlinli basar1 ile olusturmasini saglamislardir.
Bu egilime kars1 koymak i¢in ise, 1960’lardan sonra gelistirilen postmodern tiiketici
kiltiirii, alternatif varolus bigimleri gerektiren yasam tarzlari, kisisel 6zgiirlik ve kimlik
arayiglar1 arttikga, tiiketici kiiltiirine hakim olan markalar yavas yavas popiilaritesini
kaybetmeye, postmodernizmi destekleyen ve saglayan markalarin popiilaritesi ise
artmaya baglamistir. Sonug olarak, tiiketicilerin, bireysel 6zgiirliik, tistiinliik ve egemenlik
ideallerine tamamen zit olan Amerikan idealizmi, tiiketicilerin karsiklikli ticaretle

memnuniyetsizliginin artmasinin bir nedeni olarak otantizm arayisina neden olmustur.

Benzer bir sekilde Arnould ve Price (2000), pazarlamanin egemen ekonomisi olan
postmodernizmin, bir topluluk duygusunun kaybima isaret ettigini, kiiresellesme,
yersizyurtsuzluk ve asir1 gercekligin bir kisinin hayatin1 bos, anlamsiz ve parcalanmis
olarak yasadig1 bir durum yarattigini1 6ne stirmiistiir. Sonug olarak, daha fazla tiiketicinin,
kendilerinin ve bagkalarinin ger¢ek olarak deneyimlemelerine yardimci olan

uygulamalara bagvurmalari, piyasanin da bu tiiketici belirsizligini ve riskini arttiran
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postmodern gercgekleri goniilsiiz de olsa desteklemesinin gozlenen kimlik arayisi

eylemlerinin en 6nemli endiselerinden biri oldugu goriilmektedir.

Beverland ve Farrelly’e (2010) gore ise, otantizm arayisinin, egemenlik, bagskasina
(gercege) baglilik ve ahlak olmak iizere birbiri ile iliskili {i¢ tiiketici hedefinden
kaynaklandigini belirtmistir. Tiiketiciler, tiiketimleri ile ilgili kisisel kontrolii siirdiirmek
ve kendi egemenliklerini piyasaya katiliminin 6nemli bir unsuru olarak gormeye
calisirken, kendini bir yere , bir topluluga ve bir Kkiiltiire ait hissetmek ya da gergek
anlamda (saticilar ya da diger tiiketiciler ile ) baglanti kurmak isterler. Bu baglantililik
hali aym1 zamanda satin alma davramsma da yansimaktadir. Ornegin, egitim icin
Londra’ya giden bir 6grencinin egitimi sonunda iilkesine donerken ona Londra’yi
hatirlatacak kiiltiire 6zgii bir biblo almasi, bu duruma verilebilecek giizel bir 6rnektir.
Ayrica tiiketiciler, diiriistliik, ahlaklilik ve materyalizm dis1 olma gibi ahlaki uygulamalari

siirdliirmelerini saglayan evrensel erdemlere 6nem verdiklerini gostermektedir.

1.2.1. Marka Otantizmi

Agirlikl olarak tiiketici kiiltiir teorisinden tiireyen (Ozsémer ve Altaras, 2008)
marka otantizmi kavrami, giivenilirligi ifade eden Latince authenticus ve Yunanca
authentikos kokenlerine dayanmaktadir (Cappannelli ve Cappanelli, 2004:1). Beseri ve
sosyal bilimler ile olan ilgisi nedeniyle bir hayli karmasik olan bu kavram (Beverland,
2009), farkli ortamlarda, farkli insanlar i¢in farkli anlamlar ifade edebilir (Grayson ve
Martinec, 2004). Pazarlama literatiiriinde ise, otantizm kavrami, farkli arastirmacilar
tarafindan “’gerceklik , dogruluk’ (Kennick, 1985), “’samimiyet, saflik, orjinallik,”’
(Fine, 2003), “’6zgiinliik’’ (Ballantyne, 2006), ‘’benzersizlik, kiiltiirel veya gelenekle
iligkililik, tiretim seklinin 6zelligi’” (Groves, 2001), “’kanit ve gercek’’ (Grayson ve
Martinec, 2004), “’miras ve soyagaci, bicimsel tutatlilik, kalite taahiitleri, yer iliskisi,
iiretim yontemi’’ (Beverland, 2006), “’yer, zaman, tarih ve gelenek iliskisi’’(Beverland,
2005), olarak tanimlanmaktadir. Fakat, Beverland ve Farrelly’e gore iizerinde en fazla

fikir birligine varilan tamimlar: *’6zgiinliik’’, “’gerceklik’” ve “’dogruluk’’ olmaktadir.

Pazarlama ve tliketici aragtirmalar1 literatiirli, otantik tliketim arayisinin,
postmodernite ile iliskilendirilen geleneksel anlam ve 6z-kimlik kaynaklarinin kaybindan
kaynaklandigini kabul etmektedir (Arnould ve Price, 2000; Beverland ve Farrelly, 2010).
Otantik tiiketim, anlam yaratma potansiyeli tasiyan ¢ok cesitli tiiketim objeleri ve

aktiviteleri ile ilgilidir (6rnegin, liiks saraplar; Beverland, (2005), turistik yerler; Grayson
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ve Martinec (2004), reklamlar (Beverland vd., 2008). Ek olarak, arastirmalar, bu
aktiviteler her ne kadar tiiketim baglamlari, tiiketici kisilikleri ve yasam hedefleri ile bagh
olsa da tiiketicilerin aslinda satin aldiklar1 ya da deneyimledikleri markalar ile
Ozdeslestigini  gostermektedir (Beverland, 2009; Beverland ve Farrelly, 2010).
Aragtirmalar, otantizmin, markanin statiisii, denkligi ve kurumsal itibar1 i¢in merkezi bir

konumda oldugunu ileri siirmektedir (Beverland, 2005; Gilmore ve Pine, 2007).

1.2.1.1. Marka Otantizmine Yaklasim Tarzlar

Otantizmin, tiiketici davranislart ile iliskisi hakkindaki fikir birligine ragmen,
literatiir, otantizmin yaygin olarak kabul goérme arayisini farkli yaklagimla ele alir
(Morhart vd., 2015). Bu gozlem dogrultusunda, Beverland ve Farrelly (2010), otantizm

ile ilgili ti¢ farkli perspektifi 6ne stirmektedir:

Nesnelci yaklasim: Bu yaklagim, otantizmi, bir nesnenin dogasinda var olan bir
nitelik olarak degerlendirir. Bu yaklasim, bir tiir kalite kontroliine benzetilebilir. Sahip
olunan seyin orjinalligine ya da gercekligine inanmak, nesnenin otantik olduguna isaret
etmektedir (Dayang ve Simsek, 2017). Grayson ve Martinec (2004), bu tip otantizm igin,
baglamsallik “’contextuality’’ terimini kullanir: ¢linkii baglamsallik, gercek olani
kopyalarindan ayirir. Markalagsma agisindan, nesnelci bakis agisi, marka otantizmi
algilarinin, koken, yas, icerik veya performans etkileri gibi marka hakkinda
dogrulanabilir bilgiler kullanilarak degerlendirilebilecek kanita dayali bir gerceklik
saglamaktadir. Buradaki 6nemli nokta, nesnenin fiziksel olarak bozulmamishgi, zaman

icinde modaya yenik diismeden kaliciligini1 koruyabilmis olmasidir.

Yapisalct Yaklasim: Bu yaklasima gore, otantizm, sosyal ve kisisel olarak insa
edilmis bir olgudur (Grayson ve Martinec, 2004; Leigh vd., 2006) Gergeklik, ’gercek
diinya’’nin neye benzediginin farkli yorumlarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar.
Otantizm, bir nesnenin dogasinda var olan bir kalite degil, kisinin kendi inanglarinin,
beklentilerinin ve perspektiflerinin bir yansimasi olarak goriiliir (Wang, 1999). Bu durum,
neden bazi tiiketicilerin VW Beetle gibi reprodiiksiyonlarda ya da “’ikonik otantizmi’’ ya
da “’ticari olarak yaratilmis’’ otantizmi temsil eden Disneyland gibi fabrikalastirilmig
turistik ortamlarda otantizmi buldugunu agiklar (Grayson ve Martinec, 2004). Marka
baglaminda, bu tiir bir bakis acisi, bir markanin tiiketicilerin otantik bir markanin

beklentilerine uygun hareket etmesi anlamima gelir (Beverland, 2008). Sonug¢ olarak
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otantizm, markanin nesnel 6zelliklerinin aksine, markanin pazarlama araglari ile iletildigi

marka 6zii gibi soyut izlenimlerden kaynaklanmaktadir (Brown vd., 2003).

Varolussal Yaklasim: Bu bakis agisi, felsefi varolusculuga dayanir ve bireyin
deneyimini insan dogasini anlamanin temeli olarak goriir (Steiner ve Reisinger, 2006).
Tiiketim ortamlarinda, otantizm, varoluscu bir perspektiften, tiiketicilere tiiketimleri ile
gercek benliklerini ortaya ¢ikarmaya yardimei olan bir arag roliinii sistlenir (Arnould ve
Price, 2000). Bireyin kendi varligini diger tiim varliklardan 6nemli ve iistiin gérmesi, ben
merkezli yasamasi ve tiim diinyanin kendi etrafinda dondiigiinii diistinmesi bu yaklagimin
temelini olusturur (Giil, 2014). Ornegin, tiiketiciler, Reality Showlar1 izlediklerinde,
kendileri ile ilgili bilgi sagladig: siirece, kendi 6z kimliklerini kesfetmek i¢in bir kaynak
olarak goriirler (Rose ve Wood, 2005). Markalasma baglaminda otantizm, bir markanin
tilketicilerinin ger¢ek benliklerini ortaya ¢ikarmasi igin bir kaynak olarak hizmet etme
kabiliyeti ya da tiliketicilerin markay1 tiiketerek kendileri i¢in dogru olduklarini
hissetmelerine izin vermesi anlamina gelir. Bu yiizden varoluscu bir bakis agisiyla,
otantizm, bir nesnenin kimlikle ilgili bir kaynak olarak hizmet etme kabiliyetinden ortaya
¢ikar (Mohart vd., 2015).

Ilgili, literatiir, nesnelci, yapisalci ve varoluscu otantizm perspektiflerinin i¢ ige
gectigini ve her birinin nesnelere 6zgilinlik kazandirilmasina girdi sagladigini 6ne
siirmektedir (Leigh vd., 2006). Bu nedenle Algilanan Marka Otantizmi, nesnel
gerceklerin (baglamsal otantizm), 6znel zihinsel birlikteliklerin (ikonik otantizm) ve
varolugsal motiflerin (varolugsal otantizm) etkilesiminden kaynaklandigini ileri
striilmektedir. BOylece marka otantizmi, tiiketicilerin bir markanimn kendisine ve
tiiketicilerine sadik ve diiriist oldugunu ve tiiketicilerin de markanin kendileri i¢in dogru

oldugunu destekleme derecesinde ortaya ¢ikmaktadir (Morhart vd., 2015).

1.2.1.2. Marka Otantizminin Boyutlar

Otantizmin, isgilik, gelenek, yiiksek performans, kalite, miikemmellik, tarihten
gelen ve yerel kiiltiiriin yansimasi olarak algilanmasi durumu siireclerden ¢ok nesnelere
odaklanildigin1 gostermektedir. Bu dogrultuda, Bruhn vd., (2012); Napoli vd., (2014),
Morhart vd., (2015), marka otantizmi 6lgegi gelistirmistir. Bruhn vd., (2012), marka
otantizmini, istikrar ve tutarlilik (stireklilik), benzersizlik (6zgiinliik), vaatlerini yerine
getirme yetenegi (giivenilirlik) ve ¢evreden etkilenmemesi (dogallik) olarak olcerken;

Napoli vd., (2014), marka otantizmini, kalite tahhiidii, miras ve samimiyet olarak
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Olcmekte ve son olarak Morhart vd., (2015), bir markanin otantiklik gostergesi igin,
stireklilik, giivenilirlik, diirlistlik ve sembolizm faktorleriyle tanimlamak ig¢in dort

boyutlu 6l¢ek gelistirmistir.

Literatiirde marka otantizmi Ol¢limii i¢in Onerilen Ol¢eklerin boyutlar izleyen

sekilde ortaya konulabilir:

Siireklilik: Streklilik boyutu, bir markanin zamansizligmi, kokli tarihini ve
trendleri agma yetenegini yansitir. Siireklilik boyutu, soyagaci kavramina
benzetilmektedir (Beverland, 2006). Siireklilik ve marka mirasi (brand heritage) arasinda
markanin tarihi, zaman igerisindeki istikrar1 ve gelecege devam edebilme olasiligi
acisindan benzerlikler de mevcuttur (Urde vd., 2007). Morhart vd., (2015), Heinz, Coca-
Cola, Campbell ve Quaker gibi markalarin kullanilip tiiketicilerin otantizm algilarim
6lgmeyi amagladiklar1 bir odak grup calismasinda tiiketiciler, Quaker’in siirekliligi ile

ilgili su yorumu yapmustir:

- “Kiictikliigiimden beri Quaker yulaf ezmesi yiyorum. Bugiin ¢ok fazla ¢esidi var

fakat o her zaman aymi yulaf ezmesi, Bay Quaker’in yiizii de hi¢ degismedi. *’

Giivenilirlik: Giuvenilirlik boyutu, markalarin vaatlerini yerine getirme
kabiliyetleri ve istekleri dogrultusunda tiiketicilerin markalar1 yiiksek bir giivenilirlik
diizeyi ile iliskilendirmesi anlamina gelmektedir (Erdem ve Swait, 2004). Giivenilirlik,
bir markanin tiiketicilerin beklentilerine goére gostedigi performans, diristlik ve
samimiyet gibi marka kisiliginde de var olan yonlere sahiptir (Aaker, 1997; Fraizer ve
Lassar, 1996).

Morhart vd., (2015), Jean-Pierre, Wal-Mart, Victorinox Swiss Army knife gibi
markalarin kullanilip tiiketicilerin otantizm algilarini 6l¢gmeyi amagladiklari bir odak grup
caligmasinda tiiketici Victorinox Swiss Army knife ile giivernilirlik algis1 i¢in su yorumu

yapmuistir:

- “’Bu bigagi satin aldigimda yiiksek kaliteli otantik bir iiriin satin almig olacagim.
Clinkii  biliyorum ki bu iiriin ihtivacim oldugunda kirilmayacak ve bana ihanet

’

etmeyecektir.

Diiriistlitk: Otantizm algilar1 ayrica, markanin niyetlerine ve ilettigi degerlere
yansiyan erdeme dayali bir diiriistliik olgusu igerir. Diiriistliik boyutu, markanin ahlaki
degerlere bagliligin1 ve sorumlulugunu gosterir. Bu boyut, Holt (2002) tarafindan 6ne

stiriilen ticari kaygilardan uzak olma ve Beverland ve Farrelly (2010) tarafindan agiklanan
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ahlaki ilkelere sadik kalmak ile saglanan erdemlilik ile paralellik gostermektedir. Morhart
vd., (2015), Apple ve Green Peace, gibi markalarin kullanilip tiiketicilerin otantizm
algilarii 6lgmeyi amacladiklar1 bir odak grup calismasinda tiiketici Apple markasinin
diirtistliik algis1 i¢in su yorumu yapmistir:

- “Apple, onemli degerlere, tutkuya ve sadakate gére hareket eden bir markadur.

)

Tiiketicisine kars1 “’dogru ve diiriist hareket eder.’

Sembolizm: Sembolizm, tiiketicilerin kim olduklarim1 veya olmadiklarini
tanimlamak i¢in kullanabilecekleri sembolik kaliteyi yansitmaktadir. Bir markanin,
degerleri, rolleri ve iligkilerini temsil eden 6z-referans ipuglarini saglayarak kimlik
ingaasi i¢in bir kaynak olusturma potansiyeli vardir. Sembolizm boyutu, tiiketicilerin bir
markanin sembolik bir kaynak olarak hizmet etme genel potansiyelinden ziyade,
markanin gergek kullanimiyla kendi kullanicisinin tanimlanmasina yardimci olan, otantik
markalarin baglanti faydasi (Beverland ve Farrelly, 2010) ve marka bagliliginin kimlikle
iligkili yoni (marka-benlik baglantisi) birbirine benzerdir. Morthart vd., (2015), John
Deere markasinin kullanilip tiiketicilerin otantizm algilarin1 6l¢gmeyi amacladiklar1 bir

odak grup ¢alismasinda katilimcinin, John Deere’nin sembolizm algisi ile ilgili ifadesi su

sekildedir:

- “Ben kirsaldan gelen biriyim. Bir insaat sirketinde biiyiidiim ve babam orman
trtinleri isi yapwordu. Ciftlik ve agir makineleri diisiindiigiimde, onlarin benim ve
kardeslerimin hayatimizin bir parcast oldugunu gértiyorum. Batiya baktigimda ise,
bir¢ok insan sahip oldugu John Deere araglarinin oniinde markanin 1ogo ve amblemini
gururla sergiliyor. Kisaca insanlar kendilerini bu tiriiniin sahipligi ile tanmimliyor. Ben de

o sekilde yapryorum. Ciinkii bu benim ailem ve benim yetistirilme seklim. *’

1.2.1.3. Marka Otantizmi Tirleri

Marka otantizmi anlayisi esas olarak Grayson ve Martinec’in (2004) tiiketicilerin
otantizmi nasil degerlendirdigini 6l¢mek i¢in gelistirdikleri ¢erceveden etkilenmistir.
Onlara gore, dizinsel otantizm ve ikonik otantizm olmak iizere iki tlir yaklagim vardir.
Ornegin, sirasiyla bir tiiketici Bavaria bira markasini, Bavyera’da ve o ydrenin
geleneklerine gore iiretilmis olmasindan dolayi otantik (dizinsel) olarak algilarken, diger
bir tiiketici, Bavyera bira fabrikasina ait olup olmadigina bakilmaksizin, Bavyera

kiiltiiriinii tagidigr siirece otantik (ikonik) oldugunu diistinebilir.
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[lk bakis agis1 “’dizinsel otantizm’’ bazi1 dogrulamalar veya zamansal ve mekansal
gerceklikleri referans alarak “’gercek olan1’’ dogrularindan ayirir. (Ornegin, Bavyera
Manastirindaki Bira Fabrikasinda iiretilmesi). Ikinci bakis acis1 ise, ¢* ikonik otantizm”’

2

tikketicinin  “’markanin nasil goriinmesi gerektigi’’ konusundaki inanglarinin bir
yansimasidir (Ornegin, sise etiketinin Bavyera Manastir1 bira mayalama gelenegini
gostermesi). (Beverland, 2006). Bu yiizden ikonik otantizm, kanitlara dayali bir
degerlendirme yapmak yerine, tiiketicinin duygu ve hayal giiciiniin sonucuna bagli olarak
degerlendirme yapar (Beverland vd., 2008). Leigh vd., ( 2006) bir baska otantizm tiirii
olan varolussal (existential) otantizmi &nermektedir. Ilk olarak Wang (1999), tarafindan
Onerilen varolugsal otantizm, postmodern tiiketicilerin yaptiklar1 aktivitelerden zevk
almasma odaklanir. Bu gorlise gore, bazi markalar, tiiketicilerin kendilerini ifade
etmelerine yardimci olmaktadir. Bu nedenle, tiiketiciler her zaman dizinsel veya ikonik
otantizm ile ilgilenmezler ve kendi otantik benliklerini aradiklar1 varolussal otantizmi

deneyimlemelerini saglayacak aktiviteler ve markalar tiiketerek kendi kendilerini yaratma

ve gergeklestirmeyi kolaylastiran maceralara yonelirler (Ozsomer ve Altaras, 2008).

1.2.1.4. Kiiresel Markalar Karsisinda Yerel Otantik Markalar

Kiiresellesmenin sonuglarindan olan homojenizasyon argiimani, ¢ok uluslu
sirketlerin ve kiiresel markalarin pazarlama stratejilerinin ne kadar baskin oldugunu
gostermektedir (Holton, 2000; Alden vd., 2006). Bununla birlikte bazi ¢alismalar, kiiresel
bagimliligin ve bagimsizligin zorunlu olarak benzerlik ve homojenlik anlamina
gelmedigini soylemekte (Ger, 1999; Holton, 2000) ve yerel kiiltiirtin tiiketici davranisi
tizerinde merkezi bir etki olmaya devam ettigini ileri siirmektedir (Samli, 1995). Ger’e
(1999) gore, yerel marka yoneticileri, yerel kiiltiirel sermaye, miras, yerel kimlik, kiiltiir,
gelenek, zevk ve ihtiyaglarin daha derinlemesine bir anlayisini yansitan, hedef pazar
secimi ve konumlandirma stratejilerini kullanarak rekabetci basariya ulagabileceklerdir.
Aragtirmacilar, bir markanin “’yerel marka ikon degeri’’ ve “’algilanan marka
yerelligi*’olusturabilmesi i¢in (Swonoda vd., 2002), bir diger ifade ile, yerel kiiltiir ile
baglantiy1 kurmak igin cesitli konseptler dnermislerdir (Steenkamp vd., 2003; Ozsémer,
2012). Ayrica yerel kiiltiir ile baglant1 kurarak, yerel markalar, yerel ihtiya¢ ve zevkleri
daha iyi anlamalarinin yani sira, yerel pazar gereksinimlerine uyum saglamada daha fazla
esneklik sunarak potansiyel avantajlar ortaya cikarabilir (Dimofte vd., 2008). Kiiltiirel
ikonik degerlere sahip bir marka, kiiltiirel olmayan ikonik markadan duygusal anlamda

daha cekicidir (Holt, 2004: 27). Baz1 arastirmacilar, tiiketiciler yerel markalari, kiiresel
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markalardan daha 6zgiin, orijinal, yerel kiiltiirii daha iyi temsil eden sekilde algiladiklarini
iddia etmektedir (Schuiling ve Kapferer, 2004; Swoboda vd., 2012). Kalite algisi,
otantizm algisina dayanan tiiketiciler i¢in, yerel bir markanin yerel kalite ihtiyaglari ile
daha uyumlu oldugu agiktir. Bu durumda, yerel {ilke ve kiiltiirle baglant1 kurmak, yerel
markalar igin yerel simgelestirme algilar1 olusturmanin bir yolu olabilmektedir (Ozsémer,
2012). Sonug olarak, kiiresel iiretim ve tiiketim baglaminda, yerel marka yoneticilerinin,
yerel kiiltiir, ihtiya¢ ve zevklerini daha derinlemesine anlamaya dayanarak hedef pazar
belirleme ve konumlandirma stratejilerini yerel kiiltiirel sermayeyi kullanarak
uygulamalar1 basarili olabilecekleri anlamina gelmektedir (Ger vd., 1993). Ayrica
tiiketicilerin, yerel markalara karsi daha olumlu tutum sergilemeleri de olasidir. Markanin
yerel bir firmaya ait oldugu algis1 verir. Miilkiyetin yerli mi yoksa yabanci m1 olduguna
bakmaksizin, sadece yerel olarak temin edilebilen markayr desteklemek isteginde

tiiketiciler bulunabilir (Winit vd., 2012).

1.3. Arastirmanin Modelinin Gelistirilmesi

Bircok {iiriin kategorisinde, tiiketiciler giderek artan oranlarda kiiresel ve yerel
markalarla kars1 karsiya kalmaktadir. Glinlimiiz kiiresel pazarinda, birden ¢ok pazarda
faaliyet gosteren sirketler i¢in tiiketicilerin bu se¢imi nasil yaptiklari ve bazi tiiketicilerin
neden kiiresel markalar1 yerel markalara tercih ettiklerini anlamalar1 énemlidir. Ornegin,
Frito-Lay, ‘’uluslararasi bir markanin yarattigi yakinligi”” yakalayabilmek igin
Hollanda’daki lider patates cipsi markasini Lays olarak degistirmistir (Steenkamp vd.,
2003). Benzer sekilde, Unilever, Procter & Gamble, Loreal, Nestle gibi bir¢ok ¢okuluslu
sirket de marka portfoylerini daraltarak, global markalar lehine degistirme yoluna giderek
yerel markalar terk etmiglerdir. (Kapferer, 2002). Boylelikle tiiketicilerin ayni isimle
bircok {llkede, standartlastirilmis ve merkezi olarak koordine edilmis pazarlama
stratejileriyle birden fazla iilkede ayn1 anda bulabilecekleri markalar olusturup
geleceklerini kiiresel markalara yatirmislardir (Steenkamp vd., 2003; Ozsdmer ve Altaras,
2008; Ozsomer, 2012). Sirketlerin kiiresel markalara yonelmelerinin birden fazla nedeni
mevcuttur. Ekonomik agidan, tiiketiciler daha fazla fiyat primi &derken; psikolojik
acidan, kiiresel tiiketici kiiltliriiniin arzu edilen degerlerini simgeleyen bir kimlik basar
hissi ve tiiketiciler i¢in bir kimlik olusturma araci olarak algilanmaktadir. Levit’in (1983)
“‘Pazarlarin Kiiresellesmesi’’ makalesi ile baslayan literatiir, kiiresel markalara dogru
ilerlemenin birgok avantajini ortaya koyuyor. Arz yoniinden bakildiginda arastirma

gelistirme, iiretim ve pazarlamada Ol¢ek ekonomisine ulasilmasi, insanlarin ortak
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ihtiyaclarimin ve zevklerinin olmasi, modifikasyonlara harcanan zamanin azaltilmasi gibi
avantajlar saglarken; talep yoniinden, kiiresel markalar tutarli konumlandirma stratejileri
ile diinya ¢apinda tiiketicilerin benzer ihtiya¢ ve zevklerinin gelistirmesi ya da yerel
rakipler karsinda kiiresel markalar1 kalite ve deger olarak iistiin gérmeseler bile kiiresel
imaja sahip markalari tercih ediyor olmalar1 biiyiik bir avantaj saglamaktadir (Steenkamp
vd., 2003; Ozsomer ve Altaras, 2008). Arastirmalar, algilanan marka kiireselliginin,
tiketicilerin marka tstiinliigli algilarin1 arttirabilecegini gostermistir (Kapferer 1992:
2004; Shocker vd., 1994). Arastirmacilarin ¢ogu, yayginlik ve tanminirliligin, kiiresel
markalarin temel O6zellikleri oldugu konusunda hemfikir olsa da, kiiresel imaj,
standardizasyon, sayginlik, yiiksek kalite gibi unsurlar kiiresel markalarin 6zellikleri
arasinda oldugu belirtilmistir (Holt vd., 2004; Johansson and Ronkainen, 2005; Dimofte
vd., 2008; Strizhakova vd., 2008). Ayrica arastirmalar, kalitenin, kiiresel markalar igin
tiiketici tercihini belirleyen en 6nemli faktorler arasinda oldugunu dogrulamaktadir (Holt
vd., 2003; Steenkamp vd., 2003). Kiiresel markalar yiiksek prestij ve statii ile de
iliskilendirilmistir (Kapferer 1992; Batra vd., 2000). Prestijin kiiresel marka tercihini
yonlendiren ikinci 6nemli faktor olduguna dair bulgular da vardir (Holt vd., 2003;
Steenkamp vd., 2003).

Ote yandan birgok pazarda, kiiresel markalar giiclii yerel emsalleriyle rekabet
etmektedir. Yerel markalar, yerel pazarlarin kendine 6zgii ihtiyaclar1 ve istekleri i¢in
gelistirilmis ve uygun hale getirilmistir. *’Sadece belirli cografi bélgede mevcut’ olarak
tanimlanmasina ragmen (Dimofte vd., 2008) yerel markalarin kendine 6zgii giigliiliik,
orjinallik, 6zgiinlik ve yerel pazari temsil etmenin gururu gibi gii¢lii yonleri vardir.
Ayrica yerel markalar her zaman, kendi evlerinde yiiksek bir farkindalik seviyesinden ve
tiiketicilerle yakin iliskilerinden faydalanmiglardir. Dimofte vd., (2008) ortaya koyduklari
gibi, yerel markalar sadece yerel pazarin karakterini yansitmakla kalmaz ayn1 zamanda
pazarin karakterini de tanimlamaya yardimci olur. Bu nedenle, bu markalarin bazilari,
yerel kiiltiir, miras ve lilkenin sembolleri ile iliskili oldugu siirece pazarlarinda ikonik
otantik markalar (Grayson ve Martinec, 2004) olarak algilanmaktadir. Kavramsal olarak
marka otantizmi, tiiketiciler tarafindan bir markaya atfedilen gercekligin Gznel
degerlendirmesidir (Beverland ve Farrelly, 2010; Napoli vd., 2014). Beverland ve
Farrelly’e (2010) gore, otantizm, otantiklige atfedilen terim ve yorumlarin ¢okluguna
ragmen, essiz, gercek ve dogru olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada kiiresel markalarda

aranan veya algilanan kalitenin yerini marka otantizmi almaktadir. Ciinki, son
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donemdeki aragtirmalar, otantizm algilarinin samimiyet ve miras gibi diger faktorlerle
birlikte kalite algilarini da igerdigini gostermektedir (Napoli vd., 2014).

Otantizm, “’ger¢ek kalite’> veya “’igtenlikle yoOnetilen kalite’” olarak da
tanimlanabilir (Kadirov, 2015). Bu kavramlar, tiiketici i¢in olan samimi kaygi yoluyla
elde edilen performansta miikemmellik (otantizm) ile ticari kaygilara hizmet eden
performansta smai olarak iiretilmis istiinliik (kalite) arasinda ince bir algisal ayrim
oldugunu vurgulamaktir (Beverland, 2005; Kadirov vd., 2014). Bu noktada, kiiresel
markalar ile otantizm algilar1 kaliteye bagl olan tiiketiciler i¢in yerel otantik markalara
daha fazla 6deme istegi s6z konusu olabilir mi sorusu bu arastirmanin temel amacini
olusturmaktadir.

Daha onceki bir caligmada, gelismekte olan tilkelerdeki tiiketicilerin markanin
yerel olmayan orijin algisinin, 6zellikle de batidan gelen markalarin, yalnizca algilanan
nitelikte degil, ayn1 zamanda sosyal statii nedenlerinden dolay1 yerel markalara tercih
edilip edilmedigini test etmistir (Batra vd., 2000). Bu c¢alismada ise gelismekte olan,
Tiirkiye’de tiiketicilerin kiiresel marka karsisinda yerel markalara daha fazla 6deme

istegini belirten faktorler incelenecektir.
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Birey

Marka Algilan Tiiketici Karakteristikleri
-Algilanan Otantizm Boslugu -Etnosentrizm

-Algilanan Kalite Boslugu -Normatif Etki Duyarhligt
-Yerel/ Yerel Olmayan Orijin -Ekonomik Olarak Gelismis Ulkelere
-Marka Imaj1 Hayranlik

-Marka Ulagilabilirligi
-Gegmis Deneyim
-Marka Asinalig

Kontrol Degiskenleri
-Yas

-Cinsiyet

-Egitim durumu

-Kisisel gelir

Daha Fazla Odeme
Istegi

Kategori

Kategori Algilar:

-Kategorinin Algilanan Riski
-Kategoriye Asinalik
-Kategorinin Sosyal Sinyal Degeri

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Arastirmamizda kullanilan degiskenler, bireysel seviyesi degiskenleri ve kategori
seviyesindeki degiskenler olarak ikiye ayrilmistir. Bireysel seviyedeki degiskenlerimiz,
markaya daha fazla 6deme istegine yonelik dogrudan etki yapan algisal degiskenler,
tiikketici karakteristikleri ve demografik degiskenler olarak iice ayrilmaktadir. Tiiketici
karakteristikleri dolayli olarak algisal degiskenler araciligiyla daha fazla 6deme istegine

etki etmektedir. Kategori seviyesi degiskenleri ise ikinci seviye degiskenleridir ve hem
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dogrudan hem de birinci seviye algisal degiskenler olarak bagimli degisken tizerinde

etkili olmaktadir.

1.4. Arastirma Hipotezleri
1.4.1. Marka Algilar1 ve Daha Fazla Odeme istegi liskisi

H1: Marka algilar, yerel otantik markaya daha fazla édeme istegi iizerinde
etkilidir.

1.4.1.1. Otantik Marka Algis1 ve Daha Fazla Odeme Istegi iliskisi

Otantizm tercihi, tiiketicilerin bir kiiltiirli temsil eden tiriin, marka ve fikir arzusu
olarak tanimlanmaktadir (Hannerz, 1990). Yabanct markalar bir yabanci kiltiirii
yansittig1 gibi, otantik yerli markalar da yerel kiiltiirii ve yerel degerleri yansitmaktadir.
Ciinkii geleneksel olarak, otantizm, ulusal degerler sistemine gore kiiresel kiiltiir ve
markalardan daha yakindir (Nijssen ve Douglas, 2011). Ayrica yiiksek kalite algisi
pazarlar aras1 farklilik gosterebileceginden, tiiketiciler yerel bir markanin yerel kalite
ihtiyaglar1 ile daha uyumlu olduguna inanabilirler (Fritz vd., 2017). Algilanan marka
otantizminin, marka kalitesi ile olan olumlu iligkisinin markaya daha fazla 6deme istegine
katkida bulundugunu belirtmistir. Aragtirmalar, markanin algilanan yerel ikon degerinin
satin alma olasiligi ile dogrudan iligkili oldugunu gostermektedir (Steenkamp vd., 2003).
Ayrica Schuiling ve Kapferer’e gore (2004) yerel markalar (%15.1) kiiresel markalardan
(%12.7) daha geleneksel algilanmaktadir.

Otantizm kullanimi, markalarin tarihine dikkat cekmek ve ticari kaygilardan uzak
olduklarmi gostermenin yani sira tiiketicilere markanin kimligini gelistirmelerine katkida
bulunmalarina izin vererek kisiler bazinda kisiler iizerinde de otantizmin yaratilmasina
yardimct olmustur. Bu sebepten dolayi, tiiketiciler, genellikle markalar1 kendi bireysel
tarzlarinin yansimasi olarak kabul eder. Bu noktada, tiiketicilerin kendi kisiligine uygun
olan markalar1 otantik olarak algilamalari, bu markalar1 satin alma olasiliklarini
arttirmaktadir (Morthart vd., 2015).

Daha 6nceki arastirmalar, tiiketicilerin otantiklik degerlendirmeleri, kisisel olarak
insa edilmis ve zaman i¢inde degisiklik gostermekte (Grayson ve Martinec, 2004) ve
bireyin bir nesneye veya duruma kars1 tutumu ile sonraki davranislari arasinda pozitif bir
iliski oldugunu ortaya ¢ikmistir (Bearden ve Woodside, 1977; Bagozzi vd., 1989).
Dolayistyla, bir tiiketicinin bir markaya karsi olumlu tutumu varsa, o zaman bu markay1

satin almasi1 daha olasidir (Napoli vd., 2014).
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Diger bir agidan, Steenkamp vd., (2003), yerel bir markanin yerel simge degeri
olarak algilanmasi durumunda marka prestijinin ve satin alma olasiliginin arttigin
bildirmistir. Bu ¢calismadan yola ¢ikarak Winit vd., (2012), Tai Havayollar i¢in yaptiklar
caligmada algilanan marka Kkalitesi ile yerel simge degeri arasinda bir iliski
gbzlemlememislerdir.

Bu baglamda;
H1.: Algilanan yerel marka otantizmi yerel otantik markaya daha fazla 6deme

istegini olumlu yonde etkilemektedir.

1.4.1.2. Algilanan Kalite ve Daha Fazla Odeme Istegi Iliskisi

Algilanan kalite, marka denkliginin 6énemli bir boyutunu olusturmaktadir ve bir
iriin veya hizmetin goreceli genel kalitesi veya iistlinliigliniin algilanmas1 anlamina gelir
(Keller ve Lehmann, 2006). Tiiketicinin hem igsel ipug¢larma (6rnegin, performans,
dayaniklilik) hem de digsal ipuglarina (6rnegin, marka adi, garanti) dayanan bir genel
miikemmellik degerlendirmesi olarak da tanimlanmaktadir (Kirmani ve Baumgartner,
2000). Tiketiciler bir markayi yiiksek kalitede algiladiklarinda, markaya rakip markalara
oranla daha fazla satin almak ve daha fazla fiyat primi 6deme isteginde bulunurlar
(Netemeyer vd., 2004; Lee vd., 2010). Onceki ¢alismalarda tiiketici temelli marka
degerlendirmelerini ve tiiketici marka tercihini agiklamak icin gelistirilen sinyal teorisi
(Erdem ve Swait, 1998) marka deger modeli (Aaker, 1991; Keller, 1993) kullanilmustir.
Aaker’in (1991) kavramsallastirmas1 ve Keller’m (1993) iliskisel Ag Modeli cercevesi
tilketicilerin marka iliskilerine odaklanmaktadir. Aaker, algilanan kalite, prestij ve diger
tescilli marka varliklar1 (6rnegin, patentler), gibi marka iligkilerinin marka
degerlendirmelerini dogrudan etkiledigini ileri slirmiistiir. Buna gore, kalite algisi
tiikketicilerin davranigsal ¢iktilarinin en onemli belirleyicilerinden biridir. Literatiirde
farkl kiltiirel baglamlarda yerel ve kiiresel markalarin satin alma istegini karsilastiran
calismalar mevcuttur. Ornegin, Kiiresel markalarin satin alinma olasihigini inceledikleri
caligmalarinda, satin alma istegini en fazla etkileyen degiskenin markanin algilanan
kalitesi oldugunu ve algilanan marka kiireselligi ile markanin kaliteli algilanmasi arasinda
pozitif yonde bir iliski oldugu sonucuna ulagmislardir (Steenkamp vd., 2003; Alden vd.,
2006; Batra vd., 2000; Holt vd., 2004; Ozsomer, 2012; Dimofte vd., 2010). Bir diger
caligmada ise, Holt vd., (2004), farkl: {irlin kategorileri bazinda kiiresel marka yapisinin
dort ana ozelligi olan kalite sinyali, kiiresel mit, sosyal sorumluluk ve Amerikan

degerlerinin marka tercihi iizerindeki etkisini incelemislerdir. Kiiresel marka tercihini,
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kalite (%44), kiiresel mit (%12), sosyal sorumluluk (%8) degiskenleri anlamli olarak
aciklarken, Amerikan degerlerinin anlamli bir agiklayici degisken oldugu goériilmemistir.
Ozellikle gelismekte olan iilkelerde, kalite algis1 mense iilke algisina bagli olan iiriinlerde,
yerel olmayan orijin algisi, kiiresel markanin daha fazla tercih edilmesine yol agmaktadir
(Batra vd., 2000).

Diger yandan, kiiresel ve yerel marka kalite algisini karsilagtiran diger bir
caligmada tiiketicilerin kiiresel markalarda oldugu kadar (%25,3) yerel markalar1 da
kaliteli algiladiklarin1 ortaya cikarmistir (Shcuiling ve Kapferer, 2004). Ozsomer’e
(2012) gore, yerel ikon markanin kaliteli olma algisi, kiiresel markayi satin alma olasiligi
ile negatif yonde iliskilidir. Yerel kiiltiir baglantis1 olan yiyecek gibi iiriin kategorilerinde
yerel ikoniklik, algilanan kalite ile pozitif yonde iliskili iken yiyecek dis1 iiriin
kategorilerinde negatif yonde iliski bulunmustur. Bazi ¢alismalar da kiiresel ve yerel
marka Kalitelerinin farkli iiriin kategorilerinde farkli algilandigini ortaya ¢ikarmistir
(Batra vd., 2000; Dimofte vd., 2008; Ozsomer, 2012). Yiyecek ve igecek iiriinleri
kategorileri, yerel lezzetler ve gelenege daha fazla duyulan ihtiya¢ nedeniyle daha giiclii
kiiltiirel temellere sahiptir, bu da yerel markalarin daha fazla tercih edilmesi seklinde
ortaya cikar (Schuh, 2007).

Bu baglamda;
H1p: Algilanan kalite boslugu yerel otantik markaya daha fazla 6deme istegini

olumlu yonde etkilemektedir.

1.4.1.3. Algilanan Marka Orijini ve Daha Fazla Odeme istegi Iliskisi

Mense iilke, genellikle iirliniin veya markanin miisterilerce ait oldugu algilanan
tilke olarak kabul edilir (Verlegh ve Steenkamp, 1999). 40 y1l1 agkin siiredir tiiketicilerin
iriin degerlendirme ve satin alma kararlar {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu da
bazi aragtirmacilar tarafindan iddia edilmektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009). Ancak
son donemlerde mense iilke ¢aligmalarina 6nemli elestiriler getirilmistir (Bardake1 vd.,
2019).

Tiiketiciler, lirtinler arasindaki tek degiskenligin mense lilkesi olmasi halinde,
tiriinleri oldukga farkli kalitede degerlendirir. Ayrica tiiketiciler, fiyat, teknik 6zellikler
ve marka ad1 degismezken ve yerel olarak iiretilen {iriiniin iistiin oldugu veya en azindan
denizasir1 bir triinden 6nemli 6lgiide diisiik oldugunu algiladiklarinda yerel olarak

tiretilen tiriinler igin belirgin bir tercihte bulunurlar. Yerel olarak iiretilen iiriiniin ithal
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edilen tiriliniin kalitesinden diisiik oldugu algilandiginda, tiiketiciler genellikle ithal edilen
tirtinii tercih eder (Elliot ve Cameron, 1994).

Mense iilke arastirma alaninda en biliyiik zorluk, tiiketicilerin karar vermesini
etkileyen diger tiim bilgi isaretlerinden bagimsiz olan etkiyi izole etmektir. Tiiketicinin
satin alma kararinda, {iriine 6zgii i¢sel ipuclari (tasarim ve performans algilart gibi) ve
digsal ipuglart (fiyat, marka adi, ambalaj, garanti ve tirlin kdkeni gibi) etkili olmaktadir
(Bilkey ve Nes, 1982; Han, 1989; Baughn ve Yaprak, 1993; Samie, 1994). Satin almadan
once igsel ipuglarin1 yorumlamak zor olabileceginden, tiiketici genellikle tiriinle ilgili
¢ikarimlar yapmanin temeli olarak dissal ipuglarini kullanmaya basvurur. Mense iilke de
dissal bir bilgi oldugundan ve ozellikle eger tiiketici iiriin hakkinda dnceden bilgi sahibi
ise mense iilkeyi referans alarak iiriinii satin alir (Cattin vd., 1982). Ote yandan bazi
arastirmalar, mense iilke etkisinin, iirlin niteligi ve kalite inanclarini etkileyen bir “’halo’’
yapisi veya uriin kalitesi hakkindaki inanglar1 6zetleyen ve ancak daha sonra tutumlari ve
satin alma niyetlerini etkileyen bir ¢ikarim fonksiyonu roliinii de incelemislerdir (Han,
1989; Heslop ve Papadopoulos, 1993).

Ayrica aragtirmalar, markanin satin alim ve degerlendirilmesinde icsel ve digsal
ipuclarinin yan sira belirli bir iilkeden marka satin alimlarini azaltan, yabanci iiriinden
kaginilmasi ya da iirliniin reddedilmesi (Lee vd., 2009), {ilkeye 6zgii bir diismanlik etkisi
(Klein vd., 1998; Garcia-de-Frutos ve Ortega-Egea, 2005) tiiketici etnosentrizmi etkisi
(Shimp ve Sharma, 1987) gibi onciiller de oldugunu bulmuslardir.

Genel olarak hem {irtin siniflar1 hem de belirli tirtin kalemlerinde yer alan tiriinler,
mense iilkelerinden kaynaklanan farkli imajlara sahiptir (Erickson vd., 1984; Hooley vd.,
1988). Mense iilke duyarlilig: tiriin kategorisine gore degigsmekte, ancak dayanikli tiikketim
mallart i¢in en yiiksek duyarlilikta olmaktadir (Hugstad ve Durr, 1986; Papadopoulos,
1993). Guzman vd., (2009), 11 {iriin kategorisinde, kategorilere gore algilanan mense iilke
riskine karsi, tiiketicilerin daha fazla 6deme istegini arastirdiklari ¢calismada, Cin menseili
irlinlere gore, tiiketicilerin atletik ayakkabi kategorisinde %37 daha fazla, dis macununda
%105 daha fazla, televizyonda ise %40 daha fazla Amerikan menseili iiriinlere fiyat primi
0demek istediklerini bulmuslardir.

Batra wvd., (2000) gelismekte olan {ilkelerdeki tiiketicilerin farkli {iriin
kategorilerinde markalarin sadece algilanan kalite sebebiyle degil ayn1 zamanda sosyal
statli sebebiyle de yerel olarak goriilen markalara tercih edilip edilmedigini arastirdiklar

calismada, yerel olmadigi algilanan markalarin, yabanci iilkelere hayranlik duyan,
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normatif etki duyarliligi yliksek olan tiiketiciler tarafindan ve Ozellikle de sosyal
goriiniirliigii yiiksek olan {iriin kategorilerinin daha fazla tercih edildigini bulmuslardir.

Bazi aragtirmacilara gore, markanin kiiresel olarak algilanmasi ve tercih edilmesi,
bes temel 6zellige dayanmaktadir. Bunlar; (1) yiiksek diizeyde, yaygin taninma ve cografi
erisim; (2) basari, heyecan ve mutluluk arzulari; (3) algilanan kalite ve diisiik risk; (4)
cevresel ve etik sorumluluk; (5) tek diizelik ve standardizasyondur (Steenkamp vd., 2003;
Holt vd., 2004; Dimofte vd., 2008). Buna karsin, markanin yerel olarak algilanmasi ise
yerel kiiltiirii temsil etmesi, yerel kiiltiiriin ihtiyaglarina uygun bir sekilde adapte edilmesi
olarak bilinmektedir (Ozsémer, 2012). Steenkamp vd., (2003), calismalarinda, marka
kiireselliginin satin alma tizerinde genel etkisi olumlu, prestij ve kalitesi kontrol
edildiginde dogrudan etkiyi anlamli bulamamislardir. Yerel olarak algilanan markalar
icin kalite ve prestij degiskenleri kontrol edildiginde, kalite etkisi anlamli bulunurken,
prestij etkisi anlamli bulunamamistir. Fakat genel olarak markanin kiiresel olarak
algilanmasi, satin alma {izerindeki toplam etkisinin yerel olarak algilanmasindan daha
biiyilik oldugunu bulmuslardir.

Tutum ve niyetler {izerindeki yerel marka sahipligi degiskeninin etkisini, mense
tilke etkisi, iirlin kategorisi ve fiyat gibi digsal ipuglar1 yardimiyla ve bu etkilerin bir i¢sel
egilim olan tiiketici etnosentrizmi yoluyla nasil degistigini inceledikleri calismada Winit
vd., (2012), yabanc1 ve yerel sahipli markalarin kiiresel marka fiyatlar1 esit oldugunda,
iki farkli niyet modeli ortaya ¢ikarmislardir. Tiiketiciler, yerli ve yabanci markalar
oncelikle faydaci temelde iki kategoride (meyve suyu ve havayolu), hazsal temelde ise
iki kategoride (kot pantolon ve kahve diikkani) degerlendirmislerdir. Sonug olarak, bu
iriin kategorileri, mense iilke imaj etkileri ve algilanan marka degeri ve itibari
bakimindan (Dimofte vd., 2008) farklilik gosterdigini isaret etmektedir (Winit vd., 2012).

Ayrica bir iirliniin tretildigi yer “’made in etiketi’’ tiiketicinin o {riine 6deme
yapma istekliligini de etkileyebilir. Ciinkii, bir markal1 {iriiniin mense iilkesi pozitif bir
ilke imajin1 hatirlattifinda tiiketicilerin 6deme yapma istegi daha da yiiksek olur
(Cappelli vd., 2017).

Gecmis aragtirmalar, yabancilarla daha iyi temas halinde olan ve s6z konusu yabancilarla
daha fazla benzerligi olan tiiketicilerin yabanci menseili iirlinleri tercih etme egilimini
daha gii¢lii ve dolayisiyla daha fazla 6deme isteginde bulunmuslardir (Heslop ve
Papadopoulos, 1993).

Bu baglamda,
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H1.: Markanin yerel olmayan menseili algilanan diizeyi, tiiketicinin yerel otantik

markaya daha fazla 6deme istegini olumsuz yonde etkilemektedir.

) 1.4.1.4. Marka Asinalig1 ve Marka Deneyiminin Daha Fazla Odeme Istegi
iskisi

Marka asinaligi, (Campbell ve Keller ,1993), tiiketicinin bir marka ile dogrudan
ve dolayli deneyiminin kapsamini yansitmaktadir (Alba ve Hutchinson, 1987; Kent ve
Allen, 1994). Tiiketicinin marka bilgi yapilarini, yani tiiketicinin hafizasinda bulunan
marka iligkilerini barindirir. Her ne kadar reklami yapilan bircok iirlin tiiketicilere asina
olsa da digerleri de pazarda yeni ve heniiz tiiketiciler satin almadig1 i¢in yabanci olabilir
(Stewart, 1992).

Onceki arastirmalar, marka asinaliginin, algilan marka Kalitesi, marka prestiji ve
satin alma olasilif1 lizerinde onemli bir etkiye sahip olabilecegini gostermektedir
(Laroche vd., 1996; Keller, 1998). Dogrudan marka deneyimi olmadan, digsal ipuglar
tilkketicilerin beklenti ve degerlendirmelerini olusturmak ic¢in kullanabilecekleri bilgi
saglar (Tse ve Gorn, 1993). Bu nedenle, diisiik marka asinaligi kosulu altinda, bir tiriiniin
mengei daha belirleyici bir ipucu haline gelir (Josiassen vd., 2008). Ancak marka
asinaliginin beklenen etkisinin, satin alma durumunun diisiik mii yoksa yiiksek katilim mi1
olduguna bagli olarak degigsmesi muhtemeldir. Katilim, “’bir nesnenin, faaliyetin veya
durumun kisisel alaka diizeyinin 6znel algilanisi’ anlamina gelir (Van Trijp vd., 1996).
Diisiik katilimli durumda, tiiketicilerin marka ile asina olmalarina bakilmaksizin daha
fazla 6deme istegi tespitlerinde menge iilke gibi digsal bir ipucunu dikkate almasi
muhtemeldir. Onceki arastirmalar, marka bilinirliginin igsel bir ipucu olan fiyat
algilariin ve tiiketicilerin markalar i¢in 6deme istekliligini etkiledigini gostermistir (Rao
ve Monreo, 1988). Tiiketiciler markaya daha asina hale geldik¢e, marka hakkindaki bilgi
yapilar1 degismekte ve marka konusundaki belirsizlikleri azalmaktadir (Alba ve
Hutchinson, 1987; Mitchell ve McGoldrick, 1996). Yerel ve kiiresel marka
karsilastirmasinda, tiiketicilerin yerel markalara asinaliklar1 arttikga, belirsizlik nedeniyle
algilanan performans riski diigmelidir. Markaya yonelik ¢esitli medya reklamlarina maruz
kalma, bir magazada markaya maruz kalma ve markanin satin alinmasi veya kullanilmasi
gibi marka deneyimleri, marka asinaligini arttirmaktadir (Alba ve Hunchinson, 1987).
Ayrica marka asinaligi, marka ile ilgili énemli bir i¢sel bilgi kaynagidir. lyi bilinen
markalar daha az bilinen markalardan daha ¢ok begenilmesinden dolayi bir avantaja sahip

olabilir (Colombo ve Morrison, 1989). Markaya asinalik, markaya kars1 duyulan yiiksek
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giiven seviyesiyle satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Laroche vd., 1996).
Ek olarak, aginalik tiiketicinin dikkatini belirli markalara yonlendirebilir. Howard ve
Sheth (1969), giivenin satin alma niyeti ile pozitif iliskisi oldugunu bulmuslardir. Benzer
sekilde, Bennett ve Harrell (1975), alicinin markaya olan giiveninin markay1 satin alma
niyetiyle pozitif iligkisi oldugunu bulmuslardir (Woodside ve Wilson 1985).

Tiiketicilerin belirli markalarla deneyiminin niteligi ve miktart memnuniyet
siirecinin Oonemli belirleyicilerindendir. Markalar hakkindaki inanglar1 ise, kisisel
kullanim deneyiminden, agizdan agiza pazarlama veya sirketlerin pazarlama c¢abalari
olusturmaktadir. Marka ile ilgili deneyimler, ii¢ tiir ¢ikt1 iiretir: (1) marka hakkindaki
beklentiler, (2) performans normlari ve (3) markaya yonelik tutum (Woodruff vd., 1983).
Markanin 6nceden kullanim1 ve degerlendirilmesi, satin alma niyeti ve daha fazla 6deme
gibi tiiketici karar verme sonrasi siireglerle yakindan iligkilidir (Jin ve Villegass, 2007,
Woodruff vd., 1983). Ciinkii, marka ile ilgili deneyim pozitif olursa yiiksek fiyat 6deme
istegi ortaya ¢ikar veya fiyatin nispi nemi azalir. Tiiketici, belirli bir marka i¢in dnceden
edinilen tecriibenin olumlu oldugunu tespit ederse, satin alma kararinda fiyat gibi digsal
ipuclarmin yani sira i¢sel ipuglarini kullanir (Rao ve Monreo, 1988). Onceki arastirmalar,
tiiketicilerin 6nceki satin alimlarinin mevcut satin alma davranislarini etkileyebilecegini
gostermistir (Bettman ve Park, 1980; Shim ve Bickle, 1994; Shim vd., 2001; Bridges vd.,
2006; Li vd., 2012). Iliskisel ag bellek modeline gére, markanin algilanan yerelligi ve
kiireselligi, tliketicinin gegmis deneyimine gore, hafizasinda saklanmakta ve s6z konusu
herhangi bir marka alim siireci s6z konusu oldugunda aktif hale gelmektedir. Bu nedenle,
markayla ilgili ge¢gmis 1yi deneyimler ya da olumlu elestiriler ve geri bildirimler tekrarl
alimlara yol acar (Keller, 1993; Ozsomer ve Altaras, 2008). Markaya olan sadakat ne
kadar yiiksek olursa, markaya yonelik tutum ve tekrar satin alma niyetleri de o kadar
olumlu olur ve tiiketiciler markaya daha fazla fiyat primi 6deme isteginde olurlar.
Bu baglamda,

H1q4: Tiiketicinin markaya olan aginalig1, yerel otantik markaya daha fazla 6deme
istegini olumlu yonde etkilemektedir.

H1le: Tiiketicinin markayr daha onceden kullanma deneyimi, yerel otantik

markaya daha fazla 6deme istegini olumlu yonde etkilemektedir.

1.4.1.5. Marka Imaji ve Daha Fazla Odeme Istegi iliskisi

Marka imaji, tiiketicilerin iiriiniin gergek 6zellikleri hakkindaki yorumlarini ifade

etmek icin siklikla kullanilan kavramdir. Marka imaji1, sadece taktiksel pazarlama karmasi
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meseleleri i¢in degil, ayn1 zamanda uzun vadeli marka degeri yaratmada da tanimlayici
rol oynadigi icin firmanin pazarlama programinin hayati bir pargasi olarak kabul
edilmistir (Aaker ve Keller, 1990; Park vd., 1991; Keller, 1993; Hsieh, 2002). Tiiketici
marka iligkilerine ve tutumlarina dayanan marka imaj1 algisi, marka degerinin ayrilmaz
bir parcasi olarak kabul edilmis ve marka denkligi cercevelerinde yaygin olarak
kullanilmistir (Srivastava ve Shocker, 1991; Keller, 1993; Park ve Srinivasan, 1994;
Aaker, 1996; Agarwal ve Rao, 1996; Feldwick, 1996). Marka anlami iizerine yapilan
vurgu ile marka imaji1 algisi, pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde daha degerli

yonetsel uygulamalar saglamaktadir (Hsieh, 2002).

Keller’a gore (1993), marka imaj1 tiiketici hafizasinda tutulan marka iligkilerinin
yansittigt marka algilar1 olarak tanimlamistir. Marka imajinin nasil Slgiilecegine dair
genel bir goriis olmamasina ragmen, genel kabul gérmiis bir model olan iligkisel ag bellek
modeliyle tutarli olacak sekilde, marka imaji, bir marka ile ilgili tiiketicilerin
hafizalarindaki marka adinin ¢agristirdig iliski kiimeleri olarak tanimlanmaktadir (Biel,
1992). Giiclii ve tutarli bir global marka imaji, sirketin basarili kiiresel pazar
genislemesine katkida bulunan global bir sirketin temel varlik temelli miilkiyet
avantajlarindan birisi olabilir. Pazarlari homojen varsayarsak, g¢okuluslu sirketler,
uyarlanmiglardan ziyade standartlastirilmis global marka imaj1 stratejileri kullanma
egilimindedirler. Global olarak tutarli bir marka imaji olusturmak, marka imaji
stratejilerini kiiltiirel degerlere ve bireysel pazarlarin diger 6zelliklerine uyarlamak kolay
bir is degildir. Standart marka stratejileri, lilkelerdeki kiiltiirel ve tiikketim farkliliklarina

gore degistirilmeli ve uyarlanmalidir (Park ve Rabolt, 2009).

Ger’e gore (1999), heterojenlesen kiiresel giiclerin sagladig: firsatlari, tiiketici
kiiltiirlerinin ¢oklugunu ve tiiketicilerin artan kesif ve davranislarini firsat bilerek, kiiresel
giic iligkileri ¢ercevesinde yerel giiclerin net ve dengeli bir sekilde anlasilmasiyla birlikte
yerel sirketler, tiiketicilerin zihninde ‘yerel’ iirlinler i¢in otantizm ve arzu edilebilirligin
kiiresel imajinm1 elde edebilirler. Batra vd., 2000; Llonch vd., 2015, gelismekte olan
tilkelerde tiiketicilerin kiiresel ve yerel markalar baglaminda marka imaj1 algisinin satin

alma niyeti iizerindeki etkisini incelemislerdir.

Bu baglamda;
H1s: Markanin algilanan imaji, yerel otantik markaya daha fazla 6deme istegini

olumlu yonde etkilemektedir.
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1.4.1.6. Marka Tutumu ve Daha Fazla Odeme Istegi liskisi

Tutum degeri, bir markanin degerlendirildigi pozitiflik veya negatiflik seviyesi
olarak tanimlanmaktadir (Park vd., 2010). Markaya yonelik giiglii tutumlar, tutum
nesnesine ¢cogu zaman da kisisel ilgi diizeyine gore degismektedir (Pretty vd., 2007).
Onceki calismalar, marka tutum giiciiniin, marka degerlendirilmesi, satin alma niyeti,
satin alma davranis1 ve marka se¢imi iizerindeki etkili oldugunu gostermektedir (Petty
vd., 1995; Priester vd., 2004). Batra vd., (2000)’¢ gore, tiiketicinin tiriin kategorisine asina
olmasi, markanin yerel ve yerel olmayan algi derecesi de tutum belirleyicisi ipucu olarak
kullanilmaktadir.

Geg¢miste yapilan ¢alismalar, algilanan kalitenin ve dolayli olarak {riine yonelik
tutumun {iriiniin menge ililkesinden 6nemli dl¢lide etkilendigini gostermistir (Maronick,
1995). Kiiresel markalar baglaminda da, Davvetas vd., (2015), kiiresellikleri daha olumlu
tutumlara yol agarsa tiiketicilerin kiiresel markalar i¢in daha fazla para 6demeye istekli
olduklarini dogrulamistir. Ekonomik olarak daha az gelismis tilkelerde ise tiiketicilerin,
yerli iiriinleri, yabancilara nazaran daha kalitesiz ve daha diisiik seviyede gordiigii
soylenmektedir (Lee vd., 2010). Ornegin, Hintli tiiketiciler, yabanci otomobil
markalarini, televizyon setlerini, kotlar1 yerli markali irtinlerden daha kaliteli olarak
algilamaktadir (Kinra, 2006). Benzer sekilde, gelismis iilkelerdeki (6rnegin, ABD ve
Japonya) iiriinlerin kalitesinin Ozbek tiiketiciler tarafindan yiiksek oldugu algilanmustir.
Ayrica, Kumar vd., (2009), Hintli tiiketicilerin Amerikan iiriinlerine yonelik tutumlarin
ABD markalar1 i¢in algilanan kalite tizerinde olumlu sonuglar gosterdigini bulmuslardir.
Dogu Avrupa iilkelerindeki tiiketiciler de, yerli otomobil markalarini, TV ve kiyafetleri
kalitesiz olarak algilamiglar ve yerli iiriinlere karsi olumsuz tutum sergilemislerdir. (Zain
ve Yasin, 1997).

Bu bilgilerden hareketle;
H1g. Markaya yonelik olumlu tutum, yerel otantik markalara daha fazla 6deme

istegini olumlu yonde etkilemektedir.

1.4.1.7. Markann Elverisliligi ve Daha Fazla Odeme Istegi Iliskisi

Kiiresel markanin tanimlanmasinda, ¢ogu akademik arastirmalar, marka
elverisliliginin kilit faktorler oldugu konusunda hemfikirdir (Schuiling ve Kapferer,
2004). Alden vd., (2003), Kiiresel markalarin, tiiketicilerin ayni isimde birden fazla
iilkede bulabilecekleri markalar oldugunu, ayn1 zamanda genel olarak benzer ve merkezi

olarak koordineli pazarlama ve konumlandirma stratejileri uygulayabileceklerini
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sOylemektedir. Diger bir yandan yerel markalar, genellikle bir iilkede veya dar bir cografi
bolgede bulunabilen markalar olarak tanimlanmaktadir (Schuiling ve Kapferer, 2004).
Dolayistyla markanin kolay erisilebilir olmasi, bulunmasi daha fazla zahmet gerektiren
markalara gore, daha fazla 6deme istegini olumlu yonde etkileyebilmektedir.
Bu baglamda,

H1lh: Markanin algilanan elverigliligi, yerel otantik markalara daha fazla 6deme

istegini olumlu yonde etkilemektedir.

1.4.2. Tiiketici Karakteristik Ozellikleri ve Daha Fazla Odeme istegi iliskisi

H2: Tiiketicilerin karakteristik ozellikleri yerel otantik markaya daha fazla 6deme istegi

tizerinde etkilidir.

1.4.2.1. Gelismis Ulkelere Hayranhk ve Daha Fazla Odeme istegi Iliskisi

Geligmekte olan iilkelerde yapilan calismalara gore yerel olmayan markalara
yonelik tutum, ekonomik olarak gelismis iilkelerin yasam tarzlarina hayran olanlar i¢in,
olmayanlara gore daha yiiksektir. Uzun yillar boyunca ’Gelismenin’’, “’Batililagma’’ ile
es anlamli olarak kullanildig1 Tiirkiye’de tiiketiciler i¢in de yabanci iiriinlerin tiiketimi
oldukca arzu edilir diizeydedir (Bardakc1 ve Akinci, 2014). Ornegin, bir deterjan markas,
bu sebeple reklamlarinda, “’Avrupali ev kadinlarinin en ¢ok tercih ettigi marka’’
oldugunu ilan etmistir (Ger vd., 1993). Yapilan aragtirmalar, yabancilarla daha iyi bir
sosyal temas1 olan ve s6z konusu yabanci tlilkedekiler ile benzer ilgi ve inanglar1 olan
tiiketicilerin yabanct orijinli lirlinlere yonelik egilimlerini daha giiglii bulmustur (Heslop
ve Papadopoulos, 1993:63; Batra vd., (2000) Hindistan’da batidan gelen tiriinlerin, marka
tutumlar1 tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve bu etkinin 6zellikle bat1 yasam
tarzlarma yiliksek hayranlik duyan tiiketiciler i¢cin daha da gii¢clii oldugunu bulmuslardir
(Kumar vd., 2008). Bu olgu Ibn-i Haldun’un taklit teorisi ile uyumludur (Bardakci ve
Akinci, 2014). Yabancinin kaliteli oldugu algisina yabanci markalara daha fazla 6deme
istegine yol agabilir.

Bu baglamda,
H2a: Ekonomik olarak gelismis iilkelere hayranlik diizeyi, yerel otantik markalara

daha fazla 6deme istegini olumsuz yonde etkilemektedir.
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1.4.2.2. Tiiketici Etnosentrizmi ve Daha Fazla Odeme istegi iliskisi

Etnosentrizm, insanlarin kendi gruplarini evrenin merkezi olarak goérme, diger
sosyal birimleri kendi gruplarinin perspektifinden yorumlama ve kiiltiirel olarak farkli
olan kisileri reddetme yoniindeki egilimleri ifade eder. Tiiketici etnosentrizmi,
tiiketicilerin yabanci tirtinlerin satin alinmasinin uygunluguna yonelik ahlaki inanglarinin
Olctistidiir (Shimp ve Sharma, 1987). Yapilan aragtirmalar, etnosentrik duygularin,
bireylerin kiiresel iiriinlere ve markalara verdigi yanitlar1 sekillendirmede 6nemli bir rol
oynadigimi gostermektedir (Herche, 1992; Batra vd., 2000; Crane vd., 2002; Steenkamp
vd., 2003). Yiiksek diizeyde etnosentrik tiiketiciler, kiiltiirel olarak farkli olan markalari,
kendi kiiltiirlerinden gelenlere tercih etmeyip reddetme egilimindedirler (Shimp ve
Sharma, 1987). Bu nedenle etnosentrik egilimli tiiketicilerin, yerel markalara kars1 daha
olumlu tutumlar sergiler.

Balabanis ve Diamantopoulos (2004), farkli iiriin kategorilerini ele alarak
yaptiklar1 yerel ve kiiresel marka satin alma niyeti Ol¢limii ¢aligmalarinda, tiiketici
etnosentrizminin tiiketicilerin yerli irlin tercihleri ile pozitif yonde, yabanci iiriin
tercihleri ile ise negatif iligkili oldugunu bulmuslardir. Ayrica, ¢alisma sonucunda,
tiiketici etnosentrizmi ile tiliketici tercihleri arasindaki baglantinin iiriin kategorilerine
gore farklilik gdsterdigi de bulunmustur.

Bu baglamda;
H2y: Tiiketici etnosentrizmi, yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini

olumlu yonde etkilemektedir.

1.4.2.3. Normatif Etki Duyarhhg ve Daha Fazla Odeme Istegi iliskisi

Normatif etkiye duyarlilik, bireyin, sosyal ¢evresindeki ilgili kisilerden ne kadar
giicli sekilde etkilendigini gosterir (Batra vd., 2001; Bearden vd., 1989; Martin vd.,
2008). Normatif etki duyarlilig1 yiliksek olan tiiketiciler, kendi tiiketim tercihleri ile
referans gruplarmin tercihleri arasindaki uyumu daha fazla aramaktadir. Alden vd.,
(2006), yaptiklart calismada, normatif etki duyarliliginin Giiney Koreli tiiketicilerin
kiiresel tiiketim yonelimi ile negatif iliskili oldugunu bulmuslardir. Bu durum yazarlar
tarafindan agiklandigi gibi, (1) yerel kiiltiiriin “’kendini algilama (self-concept)’’ merkezli
olmasi, yerel kiiltiirel sembollerin tiiketimini (yerli markalar ve {iriinler dahil) kendi
kendini dogrulama mekanizmasina donistiiriir (Escalas ve Bettmand; 2003). (2) Daha
yiiksek normatif etki duyarliligina sahip tiiketicilerin bu tiir tiiketim normlarina uymasi

daha muhtemeldir (Wang vd., 2013). Bu durumda, yerel markalari, ‘’referans grubu
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cekiciligi’” nedeniyle tercih eden tiiketicilerin de normatif etkilere karsi daha duyarh
olmalart olas1 goziikkmektedir. Buna karsin, referans grubu etkisinin moderatorliikk
etkisinin incelendigi ¢alismalarda c¢ikan sonug; kiiresel markalarin, bazi iirlin
kategorilerinde (elektronik vb.) daha fazla prestij saglamasi ve sosyal olarak daha fazla
goriiniir olmasi sebebiyle tercih edilirken, yerel markalarin da kisisel kullanim (gidalar
ve ozel tiiketim iiriinleri vb.) sebebiyle tercih edildigidir (Cleveland vd., 2009; Ozsémer,
2012). Batra vd. (2000), gelismekte olan iilkelerde yasayan ve ekonomik olarak gelismis
iilkelerdeki yasam tarzlarina hayran tiiketiciler i¢in normatif etki duyarliliginin yiiksek
oldugunu bulmuslardir.
Bu bilgilerden hareketle hipotezimiz su sekilde olusturulmustur:

H2.: Yiiksek diizeyde normatif etki duyarliligi, yerel otantik markalara daha fazla

odeme istegini olumsuz yonde etkilemektedir.

1.4.3. Kategori Algilar1 ve Daha Fazla Odeme Istegi iliskisi

Yerel ve kiiresel markalar arasindaki iliskinin {iriin kategorisine gore
yonetilebilecegine dair kanitlar mevcuttur. Zhou ve Belk’in (2004) calismasinda, kiiresel
markalar statii, modernite ve teknoloji ile iliskilendirilirken, yerel markalar yerel kiiltiirel
degerler ile iliskilendirilmistir. Genel olarak yiyecekler, yerel kiiltiir ve gelenegin
tanimlanmasinda temel bir role sahiptir. Bu nedenle, giiglii yerel sembolizm ve kiiltiirel
baglantilar, yiyecek ve i¢ecekler gibi kiiltiire bagl kategoriler i¢in daha arzu edilebilir ve
olusturulmasi kolay olabilir (Ozsomer, 2012). Kiiresel markalar da daha ¢ekici ve sosyal
olarak goriinebilir olduklarindan dolay1 arzu edilebilir (Batra vd., 2000; Dimofte vd.,
2008; Ozsémer, 2012). Bu bulgulardan yola gikilarak kategoriler arasindaki farkliliklarin
tiiketicilerin yerel ve kiiresel marka degerlendirmelerinde etkili oldugu diisiiniilmiis ve

kategori algilar ile ilgili de§iskenler arastirmaya dahil edilmistir.

H3: Kategori Algilar: Yerel Otantik Markaya Daha Fazla Odeme Istegi Uzerinde
Etkilidir.

1.4.3.1. Kategori Asinalig1 ve Daha Fazla Odeme Istegi Iliskisi

Kategoriye asinalik, yabancilik ve mense iilke etkileri gibi iirtin kategorisi ile ilgili
degiskenler, arastirma modelimizdeki baz1 degiskenler ile etkilesime girebilir. Ornegin,
markanin algilanan kiireselligi ve marka kiiltiirii sermayesinin digsal ipuglar1 oldugunu

varsaydigimizda (Rao ve Monroe, 1989), tiiketiciler tirlin kategorisine agina olduklarinda
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bu ipuglarmin daha az kullanilmas: beklenebilir. Onceden yapilan birtakim arastirmalar,
dissal ipuclarinin iiriin kategorisi ile etkilesimini desteklemektedir. Ornegin (Batra vd.,
2000; Han, 1989; Maheswaran, 1994). Bununla birlikte, literatiir, digsal ipuglarinin,
tiikketicinin tirliniin mensei belli olmadiginda kalitesinin degerlendirilmesinde yetersiz
kaldigin1 ve dolayistyla bu kategorideki markalarin nasil secilecegi konusunda goriislerin
daha belirsiz oldugunu ileri siirmektedir. Bu, tiiketicinin gerekli uzmanlik ve asinaliga
sahip olmamasi veya iriin kategorisinin 0zelligi sebebiyle objektif kaliteyi
degerlendirmenin zor olacagi i¢in ortaya ¢ikabilir (Rao ve Monroe, 1988). Yerel olmayan
orijin, agik¢a digsal bir ipucu oldugundan, bu nedenle, tiiketiciler iiriin kategorisine daha
az agina olduklarinda ve {iriin ile ilgili yargilarinda yalnizca kaliteye glivenmeleri daha az
olast oldugunda bu ipucunu daha sik kullanilmaktadir (Batra vd., 2000). Tiiketiciler
markaya daha asina hale geldikg¢e, marka hakkindaki bilgi yapilar1 degismekte ve marka
konusundaki belirsizlikleri azalmaktadir (Alba ve Hutchinson, 1987; Mitchell ve
McGoldrick, 1996).

Bu beklenti, tek iilkeli mense iilke ipuglari lizerinde yapilan 6nceki aragtirmalarla
da desteklenmektedir. Ornegin (Han, 1989; Maheswaran, 1994). Marka ile ilgili daha
onceden bilgisi olmayan tiiketiciler mense iilke etkisini, marka ile ilgili daha fazla
asinalig1 olan tiiketicilere gore daha fazla kullanmiglardir. Batra vd., (2000)’e gore
tiiketiciler {irlin kategorisine daha az asina oldugunda, bir markanin yerel ve yerel
olmayan olarak algilanabilmesi icin ipucu olarak mense bilgisinin kullanimi marka
tutumu tizerinde daha biiyiik etki yaratmaktadir.

Onceki calismalar, Kuzey Amerika ve Bati Avrupali tiiketicilerin, &zellikle
tilkketicilerin bu lilkelerden siirh bir gesitlilikteki {iriinlere asina olduklarinda, yabanci
tilkelerde tiretilen kaliplagsmis {iriinlere egilim gdsterdigini ortaya koymustur (Schooler,
1971).

Yerel ve kiiresel marka karsilastirmasinda, tiiketicilerin yerel markalara
asinaliklar1 arttikga, belirsizlik nedeniyle algilanan performans riski diismektedir (Alba
ve Hunchinson, 1987).

Bu bilgilerden hareketle,

H3a: Kategoriye asinalik, yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini
olumsuz yonde etkilemektedir.

H3p: Kategorinin algilanan aginaligi, algilanan kalitenin, yerel markalara daha

fazla 6deme istegi lizerindeki olumlu etkisine moderatdrliik etmektedir.
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. 1.4.3.2. Kategorinin Sosyal Sinyal Degeri ve Daha Fazla Odeme istegi
Hiskisi

Bazi iiriin kategorileri sahiplerinin sosyal statiisiinii isaret etmekte digerlerinden
daha iistiindiir. Sosyal sinyal icin yiiksek potansiyele sahip bir iiriin kategorisine atifta
bulunmak, kategorideki tiim {iriinlerin yiiksek sosyal sinyal degeri tasidigi anlamina
gelmez. Kategori i¢indeki bazi iiriinler yiiksek, bazilar1 diisiik olmak iizere genis bir
yelpazedeki sosyal statiileri gosterir (Richins ve Dawson, 1992). Ornegin, elektronik
kategorisinde kisinin sahip oldugu cep telefonu sosyal sinyal gostergesi olarak
algilanmakta iken, yazici sosyal sinyal gostergesi bir {iriin olarak goriilmeyebilir. Sinyal
degeri potansiyeli yiliksek triinlerde, fiyat, genellikle iiriiniin isaret ettigi statii i¢in bir
temsilci olarak hizmet eder. Normatif etkiye duyarl tiiketiciler, statiilerini ve basarilarini,
ortalamanin {izerinde bir fiyata sahip sosyal olarak goriiniir {iriinler satin alarak
gostermeye calisirlar.

Referans gruplar, 6z degerlendirme i¢in standart olarak veya kisisel norm ve tutum
kaynaklar1 olarak kullanilan gruplardir. Referans grubu etkisine kars1 duyarlilik, en net
sekilde Bearden vd., (1989) tarafindan ‘’normatif etkiye duyarlilik’> olarak
kavramsallastirilmis ve Olgiilmiistiir. Yerel markalar1 “’referans grubu c¢ekiciligi™’
nedeniyle tercih eden tiiketicilerin de normatif etkilere karsi duyarli olmalari mantikli
goriinmektedir. Bununla birlikte, Normatif Etki Duyarliligi’nin iliml etkileri yalnizca bu
uriin kategorisinin miilkiyeti veya kullanimi sosyal olarak goriinlir oldugunda
uygulanmalidir. Bu da sosyal olarak goriinen ’rozet’” firiinler olarak adlandirilir.
Referans grubu etkisinin moderatdrleri tizerinde daha 6nceden yapilan aragtirmalar, iiriin
kategorisinin daha belirgin oldugu ve miilkiyeti veya tiiketiminin daha agik olarak
goriilebildigi durumlarda bu etkinin daha gii¢lii oldugunu bulmuslardir (Bearden ve Etzel,
1982).

Mense iilke etkisi, oldugundan yiiksek sosyal sinyal islevine hizmet eden {iriin
kategorilerinde daha giiclii, normatif etki duyarliliklar1 yiiksek olan tiiketiciler sosyal
goriiniirligi yliksek trtinleri tercih etmektedirler (Batra vd., 2000).

Kiiresel ve yerel marka karsilagtirmast durumunda, kiiresel markalar, bazi {iriin
kategorilerinde sosyal goriiniirliik agisindan daha fazla prestij saglamalar1 ve arzu edilme
Ozelligi nedeniyle tercih edilirken, yerel markalar, otantik olmalari, yerel tiiketim
tercihleri agisindan (6rnegin, yiyecek kategorileri vb.) tercih edilir (Ozsomer, 2012;

Cleveland vd., 2009).
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Ozsémer (2012) ve Cleveland vd., (2009)’da verilen bu bilgi, literatiire hakim
konuma gelmis ve aragtirmalara yerel markalara daha fazla Odendigi algisina
yoneltmistir. Buradan hareketle, H3¢ — H3e olusturulmustur.

Bu bilgilerden hareketle,

H3.: Kategorinin algilanan sosyal sinyal degeri, yerel otantik markalara daha fazla
O0deme istegini olumsuz yonde etkilemektedir.

H3g: Kategorinin algilanan sosyal sinyal degeri, markanin algilanan otantizminin
yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegi tizerindeki olumlu etkisine moderatorliik
etmektedir.

H3e: Kategorinin algilanan sosyal sinyal degeri, markanin algilanan yerel
orijininin yerel otantik markalara daha fazla 6deme isteginin olumsuz -etkisine

moderatorlik etmektedir.

1.4.3.3. Kategorinin Algilanan Riski ve Daha Fazla Odeme Istegi liskisi

Tiiketiciler, beklentileri ile kendilerine sunulan iiriin veya hizmetler arasinda
uyumsuzluk olasiligini algiladiklarinda bir risk ortaya ¢ikar. Bu risk, tiiketicilerin satin
alma kararlarinda, en yiiksek fayda karsisinda en az zarar gorme egiliminde olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Tiiketici arastirmalarinda “’algilanan risk’” konusu satin alma karar
stirecinde tiiketici davraniglarinin 6ngoriilebilmesi i¢in onemli bir konu olmaktadir
(Mitchell, 1999). Dowling ve Staelin (1994) algilanan riski, tiiketicinin belirli bir iiriin
kategorisine yonelik risk algilamasini; diriin kategorisi riski seklinde tanimlanirken, satin
alinmasi diisiiniilen bir markaya yonelik risk algilamasini; driine ozgii risk seklinde
ayristirmiglardir.  Algilanan  riskin ~ boyutlar1  literatiirde  farkli  sekillerde
smiflandirilmaktadir. Genel olarak kabul géren siniflandirma (Kim vd., 2009; Jacoby ve
Kaplan, 1972) tarafindan, finansal, performansa dayali, fiziksel, psikolojik ve sosyal risk
olarak yapilan siniflandirmadar.

Risk algisi, menset iilke teorileri ve 6nyargilarla yakindan iliskilidir (Cappelli vd.,
2017). Ornegin, sanayilesmis iilkelerdeki tiiketiciler, kendi mense iilkelerinden bir {iriin
satin aldiklarinda, karar alma siirecinde diisiik risk algilamaktadir (Hampton, 1977;
Lumpkin vd., 1985). ABD’de yapilan bir ¢alismaya gore de ABD’li tiiketicilerin dis
kaynakl1 ve 6zellikle de gelismekte olan iilkelerde tiretilen tiriinlere kars1 dnyarginin ve
riskin oldukca yiliksek oldugu sonucuna ulasilmistir (Kaynak ve Cavusgil, 1983).

Ulke gelisim algilarinin da fiiriinlerin, kalite ve risk algilarm ydnettigi

goriilmektedir (Bilkey ve Nes, 1982; Demirbag vd., 2010; Akdeniz ve Kara, 2014).
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Ulke imajimnin ve boyutlarmin yabanci {iriin satin alma siirecinde oynadigi baska
roller de vardir. Calismalarda, {ilke imajinin 6ne ¢ikan bir 6zelligi olarak iilkenin
ekonomik ve teknolojik gelismislik diizeyinin, tiiketicilerin tercihlerini etkiledigi tespit
edilmistir (Orn, Samiee, 1994). Bu etkinin, iilkelerin gelismislik diizeyi ile iiriin iiretimi
icin gereken beceriler ve teknoloji arasinda yakin bir iliski kurulmasindan kaynaklandig:
belirtilmistir (Porter, 1990; Verlegh ve Steenkamp, 1999; Demirbag vd., 2010). Ornegin,
gelismekte olan iilkelerde tiretilen iirlinler, daha az teknoloji yogun, daha az karmasik ve
daha diisiik kalite olarak algilanirken, ABD ve Almanya gibi gelismis iilkelerin
tirtinlerinin daha kaliteli, liiks, birinci sinif ve teknolojik algilandigi goriilmektedir.
Tiiketici etnosentrizmi, bireye 6z kimlik ve aidiyet hissi sagladigi i¢in (Shimp ve Sharma,
1987), yiiksek etnik merkezli egilime sahip tiiketicilerin referans gruplarinin yabanci
iriinler satin almasini onaylanmayacagi, kendi gruplarinda saygi ve hayranliklarinin
kaybolacagi endisesi muhtemeldir. Ayrica yabanci iirlin satin alirken pigsmanlik ve
sucluluk da duyabilirler ¢iinkii kendi {ilkelerinin ekonomisini ve kiiltiiriinii tehdit
edecegine inanirlar.

Bir ¢alismada, tiiketici etnosentrizminin yabanci {riinler hakkinda asagilik
algilarm tetikleyerek bu iriinlerin satin alma konusundaki algilanan riski arttirdigin
gostermektedir. Yabanci tirlinlere iligskin asagilik inanglarin yol agmas1 muhtemel finansal
ve fonksiyonel riske ek olarak, tiiketici etnosentrizmi, sosyal ve psikolojik risklerle ilgili
ciddi endiselere yol acabilir. Bu mantiksal temelde, etnosentrik egilimin, yabanc1 iiriin
kullanimina iligkin algilar tetikleyecegi beklenmektedir. Rusya’da yapilan ampirik bir
baska ¢alismada, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri arttik¢a, yabanci iirlin satin almaya
iligkin algilanan riskin artmadig1 bulunmustur (Dursun vd., 2019).

Tiiketicilerin, risk ve kalite algilarin1 degerlendirmek igin digsal ipuglarina
giivendikleri goz oniine alindiginda (Bearden ve Shimp, 1982; Teas ve Agarwal, 2000;
Sweeney vd., 1999), algilanan kalitenin algilanan risklerin bir yordayicisi oldugunu fakat
algilanan kalitenin digsal ipuclari ile algilanan riskler arasindaki iligkilere aracilik ettigini
kanitlamadigimi gostermistir. Bu ¢alismadan yola ¢ikarak, Agarwal ve Teas (2001),
Bearden ve Shimp (1982) yaptiklart ¢aligmalarinda, kalitenin performans riskini
azalttigint bulmuslardir. Bir bagka calismada ise, marka imaji, taklit edilmesi zor
(Barney, 1991) ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji oldugu i¢in, algilanan risk ile negatif
iligkili oldugu gosterilmistir (Leavitt, 1967; Montgomery, 1975).

Bu baglamda,
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H3t. Kategorinin algilanan riski, yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini
olumsuz yonde etkilemektedir.

H3y: Kategorinin algilanan riski, markanin algilanan kalitesinin yerel otantik
markalara daha fazla 6deme istegi iizerindeki olumlu etkisine moderatdrliik etmektedir.

H3h: Kategorinin algilanan riski, marka imajinin yerel otantik markalara daha
fazla 6deme istegi lizerindeki olumsuz etkisine moderatorliik etmektedir.

H3,:: Kategorinin algilanan riski, tiikketici etnosentrizminin yerel otantik markalara

daha fazla 6deme istegi tizerindeki etkisine moderatorliik etmektedir.

1.4.4. Demografik Degiskenlerin Daha Fazla 6deme Istegi Uzerinde Etkisi

H4: Demografik Degiskenler Yerel Markaya Daha Fazla Odeme Istegi Uzerinde
Etkilidir.

H4.: Yas, yerel otantik markaya daha fazla 6deme istegi tizerinde etkilidir.

H4y: Cinsiyet, yerel otantik markaya daha fazla 6deme istegi tizerinde etkilidir.

H4c: Egitim durumu, yerel otantik markaya daha fazla 6deme istegi iizerinde
etkilidir.

H44: Gelir diizeyi, yerel otantik markaya daha fazla 6deme istegi iizerinde
etkilidir.



41
IKiINCi BOLUM
YONTEM

2.1. Arastirmanim Amaci ve Onemi

Calismanin ana konusu olan otantik markalara iliskin yerli literatiirde bir
caligmaya rastlanmamis olup, tiiketicilerin iirlin satin alirken yerli veya yabanci markalari
tercih etmelerinin altinda yatan sebepleri ortaya ¢ikarmak agisindan Onemli

gorilmektedir.

Calismay1 6nemli kilan bir diger kisim nokta ise, otantizmin yerel markalar
kapsaminda ve Ozellikle de ¢ok sayida iiriin kategorisinde kapsaminda incelenmis
olmasidir. Bu ¢alisma, ¢ok sayida farkli iiriin kategorisinde yerel otantik markalara
kiiresellerden daha fazla fiyat primi 6deme istegini 6lgen oncii ¢aligmalardan biri olmasi

acisindan onemli goriilmektedir.

Calismamizin yerel markalarin yoneticileri i¢in kalite algilar1 otantizm algisina
bagli olan tiiketici kitlesini tanimak, yerel ve kiiresel marka karsisinda tercihlerini nasil
yaptiklarin1 gérmek ve otantik marka olma yolunda adim atabilmeleri agisindan yol

gosterici olmasi beklenmektedir.

Bu ¢alismanin temel amaci, tiikketicilerin kiiresel marka karsisinda yerel markalara
ne kadar daha fazla fiyat primi 6deme isteginde olduklarini 25 farkl {iriin kategorisinde
arastirmaktir. Ozetle, calismanin bagimli degiskeni, yerel markalara daha fazla 6deme
istegi, bagimsiz degiskenleri ise, a) tiiketicilerin marka ile ilgili algilart (markanin
algilanan Kkalitesi, algilanan otantizmi, imaji, yerel ve kiiresel algilanan mensei,
erigilebilirligi, tiiketiciye asinaligi, onceki deneyimi), b) tiiketicinin karakteristik
ozellikleri (etnosentrizm, normatif etkiye duyarlilik ve ekonomik olarak geligmis tilkelere
hayranlik), iiriin kategorisinin karakteristik dzellikleri (kategorinin algilanan riski, sosyal

sinyal degeri ve asinalig1) olarak belirlenmistir.

2.2. Arastirma Tasarim ve Ornekleme Siireci

Arastirma kapsaminda ortaya konulan hipotezlerin testi nicel bir arastirma
yontemi olan Hiyerarsik Dogrusal Model ile gerceklestirilmistir. Arastirmaya konu olan
veriler, veri toplama tekniginden kaynaklanabilecek hatayr onlemek iizere, online ve

ylizylize anket yontemleri kullanilarak toplanmistir. Online kisim SurveyMonkey adli
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cevrimigi anket tasarimi ve veri toplama programi yardimiyla toplanmistir. Veriler,
Sosyal medya (Facebook, Instagram ve WhatsApp) lizerinden kartopu ve kota 6rneklem
yontemleri esas alinan link paylagimi yardimiyla iki ay igerisinde 18 yas tizerindeki 420
katilimcidan elde edilmistir. Yiizyiize anketler, Kasim 2018-Ocak 2019 tarihleri arasinda
kolayda orneklem yontemi kullanilarak Pamukkale Universitesi Kinikli Kampiisiinde
ogrenim gormekte olan farkl fakiiltelerin 6grencilerine uygulanmistir. Bu yontemle 400
katilimcidan veri saglanmistir. Veri toplama siireci sonunda 400 yiizylize anketin 385’1,
549 online anketin 420’si analiz i¢in uygun bulunmus ve toplamda 805 anket analiz
sirasinda kullanilmistir. Kullanilan 6lg¢egin Tiirkge’ye uyarlanmasi igin geviri-geri geviri

yontemi kullanilmistir.

2.3. Kategori, Yerel ve Kiiresel Markalarin Belirlenmesi

Arastirma i¢in tiiketici iiriinleri kapsaminda belirlenen toplamda 25 kategoriden
124 yerel, 124 kiiresel olmak iizere toplamda 248 marka belirlenmis (Ek-1) ve her bir
ankette esit sayida yerel ve kiiresel marka olacak sekilde anket tasarimi yapilmistir.
Boylece, her bir kategori igin farkli bir anket formu hazirlanmistir. Her bir kategoride
kullanilabilir durumda en az 30 anketimiz bulunmaktadir. Orneklem biiyiikliigii agisindan
Snijders ve Bosker, (2003)’e gore, belirlenen her grupta en az 17 birim olmasi yeterli
goriildiigiinden, ¢alismamizin Orneklem sayist yeterlidir. Verilerin  toplanmasi
asamasinda (Batra vd., (2000) ve Steenkamp vd., (2003)’1n ¢alismalarindaki yaklagim
kullanilmistir. Cevaplayicilar ankete baslarken, her birine rassal bir kategori igin
hazirlanan form verildi / agildi. Her bir ankette, ilgili oldugu kategoriye ait bes yerel, bes
kiiresel marka belirtildi! ve cevaplayicidan bunlardan birer adet segmeleri ve geride kalan
sorular1 cevaplamak tizere hatirlarinda tutmalar1 gerektigi belirtildi. Markalarin
seciminde, Tirkiye’de bulunan, tiiketicilerin kolay erisebildikleri ve asina olduklari
markalarin tercih edilmesine ve her kategoride secilen kiiresel ve yerel markalarin rekabet

acisindan olabildigince uyumlu olmasina 6zen gosterilmistir.

2.4. Olcekler ve Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Konu ile ilgili yapilan literatiir taramasi sonucunda, yerel markaya daha fazla fiyat
primi 6deme istegine etki eden faktorlerin baginda otantizm (Morhart vd., 2015) ve kalite

degiskenleri (Steenkamp vd., 2003) oldugu belirlenmistir. Yabanci iilke hayranligi (Batra

! Ulastirma ve Tasimacilik Hizmeti kategorisinde dort yerel, dort kiiresel marka belirlenmistir.
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vd., 2000), etnosentrizm (Shimp ve Sharma 1987) ve normatif etkilere duyarlilik
(Bearden vd., 1987) gibi tiiketici karakteristigi 6lgeklerinin de literatiirde yerel ya da
kiiresel markaya daha fazla yonelme konusunda belirleyici rol oynadigi anlasilmistir.

Anketin basinda yanitlayiciya ekonomik olarak gelismis lilkelerdeki insanlarin
yasam tarzina ne derece hayran olduklar1 sorulmustur. Aragtirmanin birinci diizeyinde
Markanin imaji Balabanis ve Diamantopoulos, (2011), algilanan yerel ya da kiiresel
orijini Steenkamp vd., (2003), markaya olan tutum Alden vd., (2006), markanin daha
onceden kullanilmis olma durumu Batra vd., (2000) ve tiiketiciye olan asinaligi Rao ve
Monreo, (1988) ve Campbell ve Keller, (2003), markanin ulasilabilirligi Kapferer, (1997)
ve Keller, (1998) den uyarlanmstir.

Aragtirmanin ikinci diizeyinde yer alan {iriin kategorileri boyutu ile ilgili
tiiketicinin kategoriye asinaligi Steenkamp vd., (2003), kategorinin algilanan riski Heslop
ve Papadopoulos, (1993) ve kategorinin sosyal sinyal degeri Laurent ve Kapferer,
(1985)’den almmustir. Olgek maddeleri likert tipi (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5=
Kesinlikle Katiliyorum) dlgekler ile 6lgiilmiistiir.

Arastirmamizda kullanilan tiim o6l¢cek maddeleri ve bunlarin alintilandigi

kaynaklar detaylar1 ile Tablo 2’de sunulmustur.
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Olcek Adi

Olcek Maddeleri

Kaynak

Bagimh Degisken

e Daha Fazla Odeme
Istegi

X markasi i¢in ne kadar daha fazla 6deme istekli
oldugunuzu belirtiniz. —
-% 0 (hig)

-%10 fazla

-%20 fazla

-%30 fazla

-%40 fazla

-%50 fazla

-%60 fazla

-%70 fazla

-%80 fazla

-%90 fazla

-%100 (iki kat fazla)
-%125 (iki kattan fazla)

Palmatier, Sheer ve
Steenkamp (2007)
Steenkamp vd., (2010)

Bagimsiz Degiskenler

e Marka Otantizmi

Siireklilik
e Tarihi olan bir marka
e Zamanin 6tesinde bir marka
e Uzun zamandir var olan bir marka
® Modasi1 gegmeyen bir marka
Giivenilirlik
o Tiiketicisine ihanet etmeyecek marka
e Deger vaadini yerine getiren marka
o Diiriist bir marka
Diiriistliik
o Tiiketicisine karsiligini veren bir marka
 Ahlaki ilkeleri olan bir marka
o Ahlaki degerlere sadik kalan bir marka
o Tiiketicisine onem veren bir marka
Sembolizm
e Insanlarin hayatina anlam katan marka
e Insanlarin ilgilendigi 6nemli degerleri
yansitan marka
e Insanlarin dziiyle birlestiren bir marka
o Insanlar1 gercekten dnemli degerlerle
iligkilendiren bir marka

Morhar vd., (2015)

e Marka Kalitesi

Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir.
Bu ¢ok iyi tasarlanmig ve tiretilmis bir markadir.

Sweeney ve Soutar
(2001)

Steenkamp, Batra ve
Alden, (2003)

e Marka Tutumu

Bu marka hakkindaki goriistim olumsuzdur.
Bu markadan hoslanmiyorum.

Alden vd., 2006

e Markanin
Asinaligt

Bu markayi iyi biliyorum.

Rao ve Monreo,
(1988)

Campbell ve Keller,
(2003)

e Markanin Yerel/
Yerel olmayan
Orijini

Bu markay1 ger¢ek bir Tiirkiye markasi olarak
diigiiniiyorum.

Bu markayr yurt digindaki tiiketicilerin satin
aldigini diistinmiiyorum.

Bu marka, sadece Tiirkiye’de satilmaktadir

Steenkamp vd., (2003)

e Marka Imaji

Bu markanin ucuz/ kétii bir imaj1 vardir.
Bu marka ger¢ekten arkadaglarimin Oniinde iyi
gdriinmemi sagliyor.

Balabanis ve
Diamantopoulos,
(2011)

e Markanin
Ulasilabilirligi

Bu markay1 satin almak istedigimde kolaylikla
bulabiliyorum.

Kapferer, (1997)
Keller, (1998)
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Olcek Adi

Olcek Maddeleri

Kaynak

Bu markanin reklamini gazetede ve televizyonda
gordiim/ duydum.

e Onceki Marka
Deneyimi

Bu markay1 hi¢ denemedim.
Bu markayi fazlaca kullanma tecriilbem var.

Batra vd., (2000)

e Tiiketici
Etnosentrizmi

Yabanc iiriinler satin almak Tiirk vatandashigina
yakismaz.

Tiirk vatandasi yabanc tirlinler satin almamalidir
c¢linkii, bu Tiirkiye ekonomisine zarar verir ve
igsizlige neden olur.

Gergek bir Tiirk vatandagi, her zaman iilkemizde
iiretilmis triinleri satin alir.

Yabanci iiriinleri satin almak dogru degildir.

Shimp ve Sharma,
(1987)

e Hayranlik

Birlesik Devletler, Bat1 Avrupa ve Japonya gibi
ekonomik olarak gelismis {ilkelerde yasayan
insanlarin  yasam  tarzlarina ne  Olgiide
hayransiniz?

Batra vd., (2000)

o Normatif Etkiye

Birine benzemek istersem, onlarin satin aldigi

Batra vd., (2000)

Duyarlilik markalari satin almaya ¢aligirim. Bearden, Netemeyel
Bir iiriin satin alirken genellikle diger insanlarin | ve Tell, (1989)
begenecegi markalar satin alirim.
Dogru markay1 satin aldigimdan emin olmak igin
bagkalarinin ne aldigina ve kullandigina bakarim.
Moderator Degiskenler

o Kategori Asinaligi

Bu {iriin kategorisini iyi biliyorum.

Steenkamp vd., (2003)

e Kategorinin
Algilanan Riski

Bu kategoride segtigim markada hata yapmam
¢ok da dnemli degildir.

Bu kategoride iyi bir marka se¢imi yapmamis
olmam iiziicii olmaz.

Heslop ve
Papadopoulos, (1993)
Lumpkin vd., (1985)
Laurent ve Kapferer,

(1985)
e Kategorinin Marka, kullanicist hakkinda ¢ok sey anlatir. Bearden ve Etzel,
Sosyal Sinyal (1982)

Degeri
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2.5. On Calisma

Protokol Analizi, 6n ¢alismanin yaygin kullanilan tiirlerinden biridir. Bu test sirasinda
katilimcidan sorular1 cevaplarken ‘yiiksek sesle diistinmesi’ istenir. Katilimcilara anketin
farkli kisimlarindan baslanarak sorular okunur ve sorularin katilimcilarda yarattigi
cagrisimlar ve katilimcilarin reaksiyonlar1 ses kaydina alinir (Malhotra ve Birks,
2000:336).
Analiz sonucunda, bazi maddelerde katilimcilarin tepkilerinden hareketle su
tespitler yapilmistir:
e “flgili kategoride sectigim markada hata yapmam cok da onemli degildir.”’
ifadesi ayn1 gekliyle kalmistir.
e “’Bumarka, ahlaki degerleri olan bir markadir.’” ifadesi *’Bu marka ahlaki ilkeleri
olan bir markadir.”” seklinde degistirilmistir.

29

e “Bu marka, ahlaki degerlere sadik kalan bir markadir.”” ifadesi ayn1 sekliyle
kalmistir.

e “’Bumarka, insanlarin 6nem verdigi degerleri yansitan bir markadir.”” ifadesi ayn1
sekliyle kalmigtir.

e “’Bu marka, insanlar1 gergekten dnemli olan seylerle baglayan bir markadir.”
ifadesi “’Bu marka, insanlart gercekten onemli degerlerle iliskilendiren bir
markadir.”’ seklinde degistirilmistir.

b

e °° Bu marka, ¢ok iy1 yapilmis bir markadir.”” ifadesi ° Bu marka, ¢ok iyi
tasarlanmig ve iiretilmis bir markadir.”” Seklinde degistirilmistir.
e “’ Bu marka, zamanin 6tesinde bir markadir.”” ifadesi ayni sekliyle kalmistir.

e “’Bumarka, uzun zamandir var olan bir markadir.”” ifadesi ayn1 sekliyle kalmistir.

2.6. Verilerin ¢oziimlenmesi (Hiyerarsik Dogrusal Model)

Hiyerarsik Dogrusal Model, bagimli degisken ile bireysel farkhiliklar
(kovaryantlar) arasindaki iligskinin, islemin tiim gruplar1 i¢in ayn1 oldugunu varsaydigi ve
regresyonun homejen olmasi gibi bir kosul gerektirmeyen bir yontemdir (Tabacknick vd.,
2015:786). Bu dogrultuda markalar kendi iginde, biitiin 6rneklemde yer alan marka
Ozelliklerine gore daha homojen bir yapr gostermektedir. Bu, markalarin kategori
ozelliklerinden bagimsiz olarak diisliniilemeyecegini ortaya koymaktadir. Hiyerarsik
yapilarin s6z konusu oldugu ve 0Ozellikle marka ve kategori Ozelliklerine baglh

incelemelerde, birimler arasi bagimsizlik varsayimini goz ardi etmeyen ¢odziimleme
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tekniklerinin kullanilmasi tercih edilmelidir (Yildirim, 2012:65). Bu smiflandirma
cergevesinde, marka ve markanin i¢inde bulundugu iiriin kategorileri, hem markanin
kategorisini etkiler hem de o kategorinin 6zelliklerinden etkilenir. Bu durumda, bdyle bir
iliskiyi g6z ardi etmek, kategori etkisinin 6nemini gézden kagirmaya ve geleneksel
istatistik analizleri kullanarak gecersiz yorumlar yapmaya sebep olur (Goldstein, 1999).
Cok diizeyli modellere genel olarak rassal (yansiz) katsay1 regresyon modelleri adi verilir.
Bunu sebebi, regresyon katsayilarinin (kesisim ve degiskenlerin egimleri) evrenden rassal
olarak secilmis orneklem oldugu gruplar (daha yiliksek diizeydeki birimler) boyunca
degismesidir (Tabacknick vd., 2015:786). Analizde kullanilan kategori sayis1 yapilan
analizin isimlendirmesinde kullanilir. Bu galismada, bireylere ait degiskenler 1. seviye,
kategorilere ait degiskenler ise 2. seviyede ele alinmistir. Arastirma kapsaminda veriler
iki Diizeyli Hiyerarsik Dogrusal Modelleme ydntemi ile ¢dziimlenmistir.

Raudenbush ve Bryk (2002) Hiyerarsik Dogrusal Modelleri, kesisim parametresi
rassal olarak degisen modeller ( Random Intercept Models) ve kesisim ve egim
parametresi rassal olarak degisen modeller (Random Intercepts and Slopes Models)
olarak ikiye ayirrmistir. Kesisim Parametresi Rassal Olarak Degisen Modellerin dort alt
modeli vardir:

1- Rassal Etkili Tek Yonli ANOVA Modeli (Oneway ANOVA with Random

Effects)

2- Rassal Etkilere Sahip Tek Yonlii ANCOVA Modeli (Oneway ANCOVA with

Random Effects)

3- Ortalamalarin Cikt1 Oldugu Regresyon Modeli (Means as Outcomes Regression

Model )

4- Egim Parametresi Rassal Olarak Degismeyen Model (A Model With

Nanrandomly Varying Slopes)

Kesisim ve Egim Parametresi Rassal Olarak Degisen Modelin (Random Intercept
and Slopes Model) iki alt modeli bulunmaktadir:

1- Rassal Katsayilar Modeli (Random Coefficients)
2- Kesisim ve Egim Katsayilarmin Ciktt Oldugu Model (Intercepts and Slopes as

Outcomes Model)

Analizimizde Rassal Etkili TekYonli ANOVA Modeli, Ortalamalarin Cikt
Oldugu Regresyon Modeli, Rassal Katsayillar Modeli ve Sabit ve Egim Katsayilarinin
Cikt1 Oldugu Modeller kullanilmistir. Asagida arastirma amaci dogrultusunda kurulan

modellere ve agiklamalarina yer verilmistir. Verilerin analizinde ise, Raudenbush ve Bryk
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(2002) tarafindan tasarlanan HLM 7 programi kullanilmigtir. Verilerin HLM programina

aktarilabilmesi i¢in de SPSS programindan yararlanilmigtir.

2.6.1.Rassal Etkili Tek Yonlii ANOVA Modeli

Tiiketicilerin, yerel otantik markalara kiiresel markalardan daha fazla 6deme istegi
konusunda kategoriler arasinda anlamli farkliliklar var midir? sorusunu yanitlamak igin
Rassal Etkili Tek Yonli ANOVA Modeli kurulmustur. Bu model literatiirde bos (null)
model, kosulsuz model (the unconditional model) ve sadece kesisim modeli (intercept-
only) olarak da bilinen ilk modeldir (Garson, 2013). Modelde sadece bagimli degisken
vardir, bagimsiz degisken (seviyel ve seviye2’ye iligkin aciklayict degisken)
bulunmamaktadir. Bu nedenle model, tam kosulsuz model (fully unconditional model)
olarak da adlandirilir (Raudenbush ve Bryk, 2002: 24).

Arastirmada, modele iligskin olarak gelistirilen Seviyel’e ait esitlik asagidaki gibi
gosterilmektedir (Raudenbush ve Bryk, 2002:23)

Seviye 1:

Yij= Boj + 1ij

Yij : J kategorisine ait i bireyin bagimli degiskendeki 6l¢timiidiir.

Boj: j. kategorinin Y eksenini kesen noktasidir. (j kategorisindeki ortalama bagimli
degisken, bir bagka deyisle j. kategori i¢in ortalama daha fazla 6deme istegidir.)

rij - j kategorisindeki i bireye ait hatadir. (rjj ortalamalas sifir, varyansi o2 olan ve
normal dagilima yaklasan 1. Seviye denklemin hatasidir.

Yijdeki degisimi, her Seviyel birimi i¢in yalnizca tek bir Seviye2 parametresi olan
Boj aciklamaktadir. Arastirmada Rassal Etkili Tek Yonli ANOVA Modeli i¢in kurulan
Seviye?2 esitligi asagidaki gibi olusturulmustur:

Seviye2:

Boj= Yoo + Ugj

Boj : kesisim noktasini gostermektedir.

Yoo : tiim verideki genel (biiyiik) ortalamadir. (j tane kategorideki daha fazla
O0deme isteginin ortalamasidir.)

Uoj : j. kategoriye ait sifir ortalamali, too varyansl rassal etkidir.

Rassal etki (uoj) ‘nin sifira yaklagmasi kategoriler arasinda ¢ok az bir degiskenlik
oldugu anlamina gelir (Toraman vd., 2011:38). Tiim bdliimlere ait genel ortalama tek olsa

da ugj tek degildir. Ciinkii o, her bir gruba ait hata farkin1 gostermektedir.
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Seviye2’nin seviyel’de yerine konulmasiyla birlestirilmis model elde
edilmektedir. Bu model asagidaki gibidir:
Birlestirilmis Model:

Yij (Odeme Istegi) = Yoo +Uoj + Iij

Denklemde, Yoo biiyiik ortalamali, Uoj, Seviye2’den gelen hata ve rij, Seviyel’den
gelen hata Tek Yonlii ANOVA modelini olusturur. Modelde ¢iktilarin varyansi agagidaki
formiile gore hesaplanmaktadir:

Var (Yij)= Var (Ugj + rij) = too + o2

Birlestirilmis modelde toplam varyans, gruplar i¢i (c?, bireyler arasi) ve gruplar
arast (too, kategoriler arasi) varyans olmak tizere, degiskenligi gosteren iki varyanstan
olusur.

Rassal Etkili Tek Yonli ANOVA modelinde gruplar ici korelasyon katsayisi
(intraclass correlattion coefficient) hesaplanarak, ¢ikti tizerindeki varyansin ne kadarinin
birinci seviye ne kadarinin ise ikinci seviyeden kaynaklandigini belirleyen katsayidir (De
Leeuw ve Kreb, 1986; Raudenbush ve Bryk, 2002). Bu korelasyon katsayis1 asagidaki
sekilde hesaplanabilir:

p= 100/ (T00 + G?)

Bu iglem sonucu hesaplanan korelasyon katsayisi (p) ornegin, 0,09 ciktiginda
bunun yorumu, agiklanabilen varyansin %9’u kategorilerden kaynaklanirken, %91’lik
kismui ise bireylerden kaynaklandig: seklindedir (De Leeuw ve Kreb, 1986; Raudenbush
ve Bryk, 2002) Ancak bu sonug sansa bagli bir sonu¢ mudur? Bunu anlayabilmek i¢in de
X2 (ki-kare) analizi yapilmaktadir. Bu yorumda o6zellikle ‘’aciklanabilen varyans’’
bi¢iminde agiklamak ¢ok onemlidir (Toraman vd., 2011:39).

Rassal Etkili Tek Yonlit ANOVA Modeli, iki amaca hizmet eder: (1), ¢ok seviyeli
modellemenin gerekli olup olmadigimmi belirleyen test olan smif i¢i korelasyon
katsayisinin (Intraclass Correlation Coefficient) hesaplanmasinina ve (2) hesaplanan
varyansin ne kadarinin bireyler arasi farkliliktan, ne Kadarinin kategoriler arasi
farkliliktan kaynaklandiginin belirlenmesine hizmet eder.

Mevcut arastirma i¢in Rassal Etkili Tek Yonlii ANOVA Modeli su soruya cevap
arar: ‘‘Tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini belirleyen
varyansin ne kadar1 bireyler ne kadar1 ise kategoriler arasi farkliliklardan

kaynaklanmaktadir?”’
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2.6.2.Rassal Katsayilar Regresyon Modeli

Seviyel modelindeki kesisim ve egim katsayilar1 Seviye2 modelinde bagimli
degisken olarak ele alinir. Rassal Katsayilar Modelinde bu degiskenlerin kategoriler
arasinda rassal olarak dagilmasina izin verilir. Ancak bu dagilimi agiklayabilecek
kategori diizeyindeki bagimli degiskenler modele eklenmez. Bu durumda, Seviyel’de
bireyler diizeyinde, farkli kategorilerdeki 6deme istegi degisimleri, birey diizeyindeki
aciklayici degiskenler ve birey diizeyindeki rassal hatanin fonksiyonu olarak ifade
edilmistir.

Mevcut aragtirma i¢in Rassal Katsayilar Regresyon Modeli, su soruya cevap arar:

Tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini belirleyen birey
diizeyindeki degiskenler nelerdir?

Asagidaki esitlik, mevcut arastirma i¢in kurulan 6rnek modeli gdstermektedir.
Seviye 1:

Yij=foj + rj(Online/Yiizyiize) + [j(Otantizm) + Sj(Kalite) + Saj(AlgilananOrijin)
+  Ss(Tutum)  +  SBej(lmaj) + Sri(MarkaAsinaligy) +  Bej(Erisilebilirlik)  +
[oj(OncekiDeneyim) + fuoj(Etnosentrizm) + Suj(Nor.Etk.Duy.) + puj(Hayranhk) +
Bu3i(Cinsiyet)+ Busj(Yas) + Bisi(Egitim) + Pigj(Gelir) +rij

Seviye 2:
Boj= Yoo + Uoj
B1j= Y10 + Uyj
B2j= Y20 + Uyj

B16j= Y160 *+ U1

Bu esitlik asagidaki gibi agiklanmaktadir:

Boj (kesisim): j kategorisinin ortalama daha fazla 6deme istegi miktaridir.

Bij...Psj (egim): j kategorisinde agiklayici degiskende bir birimlik degisime
karsilik gelen 6deme isteginde beklenen degisikliktir.

Yoo : kategoriler boyunca ortalama 6demek istegini gostermektedir.

Y10 ... Y160 : Seviye2 birimleri (kategoriler) boyunca ortalama egimleridir.

Uoj - j kategorisine iligkin D1 kesisimi tizerindeki kendine 6zgii etkisidir.
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Uij ... Uej, Seviye2’nin j kategorisine iliskin D1 kesisimi iizerindeki egim
parametrelerinde olusan degisimlerdir.
Birlestirilmis model ise su sekilde gosterilmektedir:
Yij (Odeme Istegi) = Yoo + Uoj + (Xio+Usy) (Online/Yiizyiize) + (Yao+Uyj)
(Otantizm) + (Xz0+ugz) (Kalite) + (2ao+usj) (Tutum)+ (¥so+usj) (Algilanan
Origin) +(Xeo+Usy) (Imaj) + (Yio+uz) (Marka Asinaligi)+ (Yao+Usj)
(Erisilebilirlik) + (Yso+Ug) (OncekiDeneyim) + (Yioo+Uioj) (Etnosentrizm) +
(Xi10tuwgj) (Nor.Etk.Duy.) + (Yizot+uij) (Hayranlik) + (Yizo+uisj) (Cinsiyet) +
(Yiao+uisy) (Yas) + (Yiso+Ussy (Egitim)+ (Yieo+Uie) (Gelir) + rij

Hiyerarsik Dogrusal Model, parametrelerin sifirdan 6nemli olgiide farkli olup
olmadiklarini degerlendirmek i¢in, bu parametreler tizerinde t testi uygular.
Y10... Y160 durumunda ¢ikt1 degiskeni ile Seviyel degiskenleri arasindaki birlestirilmis
(pooled) egimin sifirdan farklt olup olmadigini ortaya koymaktadir. Kesisim ve
egimlerdeki varyansin sifirdan 6nemli Olglide farkli olup olmadigini (too Ve T11)
degerlendirmek igin X2 testi kullanilmistir (Woltman vd., 2012). Bu asamada Hiyerarsik
Dogrusal Model gruplar i¢i (o2 bireyler arasi) olarak adlandirilan Seviyel artik
varyansini tahmin eder ve bunu ANOV A modelinden elde edilen tahminiyle karsilagtirir.
Birey diizeyinde daha fazla 6deme istegini etkileyen Seviyel degiskenlerinin ne kadarinin
bireyler arasi1 varyansi olusturdugunu hesaplamak i¢in, Rassal Etkili Tek Yonlit ANOVA
Modeli ve Rassal Katsayilar Modelinden hesaplanan gruplar i¢i varyanslardan

yararlanilmistir.

R? (seviye1 Modely = 6% (ANOVA)~ G (Rassal Katsayilar Modeli) /| G2 (ANOVA)

Grup igi (bireyler aras1 korelasyon agiklanirken sonug eger 0,5 ¢iktiysa bunu,
%91°in %5°i gibi agiklamak uygun olacaktir (Toraman vd., 2011:42). Tek Yonli
ANOVA Modelinde toplam varyansin %91’ini bireyler arasi varyansin olusturdugu
varsayllmisti. Rassal Katsayillar Modeli uygulandiktan sonra ortaya ¢ikan agiklanan
varyans, Tek Yonlit ANOVA Modelinde agiklanan %91 lik varyansin %5°1 birey seviyesi
degiskenleri tarafindan aciklanmaktadir seklinde yorumlanabilir.

Rassal Katsayilar Regresyon Modelinin olusturulmasi agsamasinda her bir birey
seviyesi degiskeninin modele tek tek alinmasi 6nerilmektedir (Raudenbush ve Bryk,

2002). Arastirma kapsaminda birey seviyesi degiskenlerinin modele tek tek alinarak yerel
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otantik markalara daha fazla 6deme istegini anlamli bir sekilde agiklayip agiklamadigi ve

egimlerin rassal ya da sabit etkilerinin olup olmadig1 belirlenmistir.

2.6.3.0rtalamalarin Cikt1 Oldugu Regresyon Modeli

Rassal Etkili Tek Yonli ANOVA Modeli sonrasinda kategorilerden kaynakli
olarak agiklanan varyansin sebep oldugu degiskenleri bulmak tizere kurulan modeldir. Bu
modelde Seviye2 degiskenleri kullanilarak tahminler yapilir. Regresyon modeli, kategori
ortalamalarinin Seviye2 degiskenleri tarafindan aciklanmasiyla olusturulur. Arastirma
modelinin Seviyel’i Rassal Etkili Tek Yonlii ANOVA modelinin ilk asamasi gibi
olusturulmus fakat farkli olarak Seviye2 degiskenleri modele dahil edilmistir.

Mevcut arastirma i¢in Ortalamalarin Cikt1 Oldugu Regresyon Modeli, su soruya
cevap arar:

Tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini belirleyen kategori
diizeyindeki degiskenler nelerdir?

Asagidaki esitlik, mevcut arastirma i¢in kurulan 6rnek modeli gostermektedir.

Seviyel:

Yij= foj + Ti
Seviye2:

Soi= Yoo + o1 (Kat.Asina) + Yoz (Kat.Sos.Sin.Deg.) + Yoz + (Kat.Alg.Risk) + ug;
Bu esitlikte

Boj : j kategorisinin Y eksenini kesen noktasidir. (j kategorisindeki ortalama
bagimli degisken, bir baska deyisle j. kategori i¢in ortalama daha fazla 6deme istegidir.)

Yoo : kesisim degerinin Seviye2 birimleri tizerinden beklenen degeri (daha fazla
O0deme istegi acisindan kategori ortalamalarinin ortalamalisidir)

Yo1 ...Yo3 : daha fazla 6deme istegi {izerinde, kategori diizeyi degiskenlerinin
farklilasan etkileridir (Toraman vd., 2011:42)
Birlestirilmis model ise su sekilde olusturulmustur:

Yij (Odeme Istegi) = Yoo + Yo1 (Kat.Asina) + Yo (Kat.Sos.Sin.Deg.) + Yoz +

(Kat.Alg.Risk) + ugj + rj
Bu esitlik asagidaki gibi agiklanmaktadir:

Yo1 (Kat.Asina) : Rassal Etkili Tek Yonli ANOVA Modelinden farkli olarak
formiile edilen bu kisimda, kategorilerden gelen ‘kategori asinaligi’ degiskeninin Y

eksenini kestigi noktay1 gostermektedir.
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Uoj : Rassal Etkili Tek Yonli ANOVA Modelinden farkli olarak, o modelde j
kategorisinin ortalamasinin genel ortalamadan (grand mean) farkli olmasina ragmen, bu
modelde artiklari temsil etmektedir.

Uoj = Boj - Yoo - Yo1 (Kat.Asina)- Yo2 (Kat.Sos.Sin.Deg.) - Yoz (Kat.Alg.Risk)

Benzer bir sekilde, ugj kapsamindaki too varyans simdi Seviye2 degiskenleri
kontrol edildikten sonra Boj ‘deki artik veya kosullu varyanstir.

Bu durumda, uoj gosterimi, j kategorisine ait sifir ortalamali, too varyansl artiklari
gostermektedir (Toraman vd., 2011:42).

Bu asamada kategoriler aras1 varyansi olusturan degiskenleri bulmak gerekir. Bu
modelde de ICC (interclass correlation coefficient) katsayisi belirlenmektedir. Bu
asamada aciklanan kategori diizeyinde daha fazla 6deme istegini etkileyen kategori
degiskenlerinin ne kadarinin kategoriler arasi varyansi olusturdugunu hesaplamak igin
Rassal Etkili Tek Yonlii ANOVA Modelinden ve Ortalamalarin Cikt1 Oldugu Regresyon
Modelinden hesaplanan gruplararasi (kategoriler arasi) varyanslardan yararlanilmastir.

Hesaplamada asagidaki esitlik kullanilmistir (Toraman vd., 2011:42).

P= TOO(ANOVA)~ T00(Ortalamalarin Cikt1 Oldugu Model)/ TOO(ANOVA)

2.6.4. Kesisim ve Egimlerin Bagimh Degisken Oldugu Model

Bu model hem Seviyel hem de Seviye2 degiskenlerini bir arada bulundurdugu
icin, tam model (Full Random Coefficients Model) olarak da adlandirilmaktadir. Rassal
Katsayilar Modelinin analizi sonucu, bagimli degiskenin (daha fazla 6deme isteginin) ve
baz1 bagimsiz degiskenlerin kategoriden kategoriye degistigi bulunmustur. Bu
degiskenlerin kategoriden kategoriye neden degistigini aciklayabilecek bagimsiz
degisken veya degiskenlerin modelin ikinci diizeyine eklenmesi ile kesisim ve egimlerin
bagimli degisken oldugu model elde edilir. Baska bir deyisle modele birey diizeyinde
degiskenler eklenerek, kategori diizeyindeki degiskenlerin etkilerinin nasil degistigi
incelenmistir.

Bu ¢alismada markanin kalitesi, tliketici etnosentrizmi, markanin algilanan orijini
ve markanin imaj1 degiskenleri hem kesisim hem de e§im modeline eklenmistir. Mevcut
arastirma i¢in Kesisim ve Egimlerin Bagimli Degisken Oldugu Model, su sorulara cevap

arar.
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Tiiketicilerin daha fazla O0deme istegi ile anlamli iliski gosteren birey
seviyesindeki degiskenler modele eklendiginde, kategori seviyesindeki degiskenler
tiiketicilerin daha fazla 6deme istegi ile bir iliski gostermektedir?

Tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini belirleyen ve
kategori diizeyi degiskenlerinin birey diizeyi lizerinde moderator etkisi var midir?

Asagidaki esitlik, mevcut arastirma igin kurulan 6rnek modeli gostermektedir.
Seviye 1:

Yij (Odeme Istegi) =foj+ Srj(Online/Yiizyiize) + [oj(Otantizm) + Ssj(Kalite) + S

(AlgilananOrijin)  +Bs(Tutum)  +  Bei(lmaj) +  Sri(MarkaAsinalig)+

Sej(Erisilebilirlik) + [oj(OncekiDeneyim)+ Broj(Etnosentrizm)+

Puij(Nor.Etk.Duy.) + puj(Hayranlik) + przj(Cinsiyet)+ fuj(Yas) + fisi(Egitim) +

Susi(Gelir) +rj

Seviyez2:
Soj= Yoo + Yo1 (Kat.Asina) + Yoo (Kat.Sos.Sin.Deg.) + Yoz + (Kat.Alg.Risk) + uoj
+ Tijj
= o

o= Yoo+ Yo1 (Kat.Sos.Sin.Deg.) + uyj
[i= Yao + Y31 (Kat.Asina) + (Kat.Sos.Sin.Deg) + usj
Bei= Yao+ Yar (Kat.Alg.Risk) + u;

Bsi= Y50

Pei= Yoo + Y61 (Kat.Alg.Risk) + us;
Bri= Yo

Psi= 150

Poi= Yoo

Sroj= Yioo + Yio1 (Kat.Alg.Risk) + uioj
Puj= Yo

Pr2i= Yizo

Pisi= Yiso

Prai= Jiao

Pisi= Yiso

Prei= Yieo

Bu esitlik asagidaki gibi agiklanmaktadir:
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Boj : j kategorideki (2.Seviye) bagimli degisken i¢in kesisim

B1j ..Pis : bagimli degisken ve 1. Seviye bagimsiz degisken arasindaki j
kategorideki (2. Seviye) iliski i¢in egim.

Yoo : genel kesisimdir. Tim bagimsiz degiskenler =0 iken tiim kategoriler
tizerinden bagimli degiskenlerin degerlerinin genel ortalamasi

Yo1 : bagimli degisken ile 1.Seviye degisken arasindaki iliski (egim) i¢in genel
regresyon katsayisi

B1j: bagimli degisken ve 1. Seviye degisken arasindaki j kategorideki (2. Seviye)
iligki i¢in egim

Y10 : bagimli degisken ve 1. seviye degisken arasindaki iligki (egim) igin genel
regresyon katsayisi

Uoj : genel kesisimden bir grubun kesisiminin farki (sapmasi) i¢in yansiz hata
bileseni; j kategorisinin kesisimindeki 6zgiin etkisi.

Uzj: egim i¢in hata bileseni; genel egimden, kategori egimlerinin farki. Ayrica, 2.
Seviye degiskenin degeri=0 oldugunda egimdeki j kategorisinin 6zgiin etkisi (Tabacknick
vd., 2015: 796).
Capraz Diizey Etkilesimli Birlestirilmis Model:

Yij (Odeme Istegi) = Yoo + Yo (KatAsina) + Yo, (Kat.Sos.Sin.Deg) +

Yos(Kat.Alg.Risk) + uqy +2i0 (Online/Yiizyiize) + 120 (Otantizm)+ 121

(Kat.Sos.Sin.Deg)(Otantizm) +  upj(Otantizm) + 13 (Kalite)+ 13

(Kat.Asina)(Kalite) + Yz (Kat.Sos.Sin.Deg)(Kalite) + wu3j (Kalite) + Yo

(AlgilananOrijin) + Ya1 (Kat.Alg.Risk)( AlgilananOrijin) + usj (AlgilananOrijin)

+ Yo (Tutum) + Yeo (Imaj) +Ye1 (Kat.Alg.Risk)(Imaj) + usj (Imaj) + Yo

(MarkaAsinalig) + Yao (Elverislilik) + Yao (OncekiDeneyim)+ Yioo (Etnosentrizm)

+ Yio1 (Kat.Alg.Risk)(Etnosentrizm) + uioj (Etnosentrizm) + 2110 (Nor.Etk.Duy.) +

Yioo(Hayranlik) + Yizo (Cinsiyet) + Yiao (Yas) + Yiso (Egitim)+ Yieo (Gelir) + ugj

+ Tij
Bu esitlik asagidaki gibi agiklanmaktadir:

Yo1 (Kat.Asina), 2. Seviye bir regresyon katsayisi (Yo1) kere X 2. Seviye degisken.

Y10 (Online/Yiizyiize), 2. Seviye bir regresyon katsayisi (Y10) kere x 1. Seviye
degisken.
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Y21 (Kat.Sos.Sin.Deg) (Otantizm), 2. Seviye bir regresyon Katsayisi (Y11) X (garpi)
2. Seviye ve 1. Seviye degiskenlerin ¢apraz- ¢carpimi: ¢apraz diizey etkilesim terimi

Uoj + Ugj (Otantizm)+ rij, birlestirilmis model i¢in yansiz hata bilesenleri.

Yukaridaki modelde goriildiigii tizere Seviyeler arasi Etkilesim (Cross-Level
Interaction) s6z konusudur. Arastirmada, 6rnegin, Seviyel’deki marka otantizmi boslugu
degiskeni ile Seviye2’deki kategorinin algilanan riski degiskeninin capraz diizey
etkilesimi sonucunda bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisi olup olmadigina
bakilmaktadir. Bu kapsamda 6nemli olan, etkilesimlerin olustugu degiskenlerin
merkezlenmesi ve etkilesim terimlerinin modele eklenmesidir (Tabacknick vd., 2015:
830). Ana etkiler modele dahil edildikten sonra, etkilesim de modele eklenmistir.

Bu asamada kategoriler aras1 farkliliklar etkileyen birey diizeyi degiskenlerinin
ne kadarmin kategori i¢i varyansi olusturdugunu hesaplamak i¢in ICC (interclass
correlation coefficient) katsayisi belirlenmektedir. Bu agsamada agiklanan varyansin birey
diizeyinde daha fazla 6deme istegini etkileyen seviyel degiskenlerinin ne kadarinin
kategoriler arasi varyansi olusturdugunu hesaplamak i¢in Rassal Etkili Tek Yonlii
ANOVA Modelinden ve Rassal Katsayillar Regresyon Modelinden hesaplanan
gruplararasi (kategoriler arasi) varyanslardan yararlanilmigtir. Hesaplamada asagidaki

esitlik kullanilmistir.

P= TOO(ANOVA)~ T00(Rassal Katsayilar Modeli)/ TOO(ANOVA)

2.6.5. Hiyerarsik Dogrusal Modellemede Kuramsal Konular
2.6.5.1. Rassal (rastgele) ya da sabit etkilerin belirlenmesi

Hiyerarsik Dogrusal Modellerde yer alan degiskenler modele yerlestirilirken, bu
degiskenlerin modele rassal veya sabit olarak alinmasi arastirma bulgular1 ve yorumlar
icin 6nemlidir. Rassal olarak belirlenen degisken, modelde hata terimi igerir ve bu
degiskenin Seviye2 birimleri arasinda farklilastig1 kabul edilir (Yildirim, 2012).

Eger gruplar evrenden segilen 6rneklem olarak kabul ediliyorsa ve arastirmact
evrene iliskin ¢ikarimlarda bulunmak istiyorsa rassal etkiler kullanmak uygundur
(Toraman vd., 2011:13). Eger arastirmaci kategori seviyesi degiskenlerin etkilerini test
etmek istiyorsa, rassal etkileri kullanmak gerekir ¢iinkii sabit etkiler modeli zaten gruplar
arasindaki tiim farklar1 sabit etkilerle aciklar ve kategori seviyesi degiskenlerle
tanimlanacak aciklanmayan kategoriler arasi degiskenlik kalmaz. Birey seviyesi

degiskenleri de dnce her biri modele rassal olarak dahil edilirken, daha sonra model analiz
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edildikten sonra anlaml1 olan degiskenlerin hata terimleri modelde anlamlilig test edilmis
ve ardindan anlamli degiskenler modelde rassal olarak kalirken, anlamli bulunmayan

degiskenler modelde sabitlenmistir.

2.6.5.2. Merkezleme

Merkezleme, her bireyin agiklayic1 degiskene ait degerlerinden o degiskenin
ortalamasiin ¢ikarilmasiyla elde edilir ve bu yontemle agiklayict degisken yeniden
Olceklendirilmis olur. Klasik regresyon yonteminde regresyon merkezleme yapmak,
anlamlilik testlerinde bir etki yaratmayip ayni benzer egim degerleri ortaya ¢ikarirken,
cok seviyeli analizlerde odaklanilan kisim daha ¢ok kesisimler ve kesisim varyanslari
oldugundan dolay1 merkezleme, bu degerlerin biiyiikliiklerini etkilemekte ve aym
zamanda yorumunu da degistirebilmektedir (Toraman vd., 2011:16).

Merkezlenmis degiskenlerin 6rneklem ortalamasinin sifir oldugunu ve her bir
bireyin (merkezlenmis) puaninin ham degerinin ne anlama geldigine bakmak yerine,
ortalamadan bir sapmayi temsil ettigi anlamina gelir (Finch ve Bolin, 2017:38).

Hiyerarsik Dogrusal Modellerde siklikla kullanilan merkezleme yontemleri genel
ortalama etrafinda merkezleme ve grup ortalamasi etrafinda merkezleme yontemleridir.
Genel ortalama etrafinda merkezleme, herhangi birinci diizey degiskene ait genel
ortalamanin, o degiskene ait her bir bireyin degerinden ¢ikarilmasi ile gerceklesir. Genel
ortalamaya dayali merkezlestirmede; Xij degeri genel ortalamaya (Xjj- X) esit olan bir
bireyin Yjjigin beklenen degeri kesisime esittir. Bu durumda, X iizeriden bir puana sahip
bir birey i¢in Yij’nin beklenen degeri 6rneklemdeki tiim bireyler i¢in ortalamaya esittir.
Grup ortalamasi etrafinda merkezleme, j grubunda bulunan bir bireyin degerinden j
grubunun ortalamasinin ¢ikarilmasiyla elde edilir. Bu durumda, Xi degeri grup
ortalamasina (Xjj- Xj) esit olan bir bireyin Yjjigin beklenen degeri sabite esittir seklinde
yorum yapilir (Toraman vd., 2011:19; Yildirim, 2012).

Regresyon baglaminda ¢ok sik kullanilan bir yontem olan merkezleme, bir
regresyon modelinde diizeyler arasi bir etkilesimin yer aldig1 durumlarda esdogrusallig
azaltmak i¢in yaygin olarak kullanilir (Raudenbush ve Bryk, 2002). Bagimsiz
degiskenlerin ham puanlarn etkilesimleri hesaplamak icin kullanilirsa ve ardindan hem
ana etkiler hem de etkilesim terimleri analize dahil edilirse, esdogrusalligin model
parametrelerinin standart hatalarinda sorunlara neden olmasi muhtemeldir. Bu noktada
genel ortalama etrafinda merkezleme, bu tiir sorunlardan kaginmaya yardimci olan bir

yoldur (Iversen, 1991).
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Literatiirde hangi yontemin kullanilmasi durumunda en 1iyi sonuglarin
alinabilecegi konusunda herhanbi bir fikir birligi olmamasina ragmen (Raudenbush ve
Bryk, 2002; Snijders & Bosker, 1999; Finch ve Bolin’e (2017:38) gore arastirmalarda en
yaygin kullanilan yontem genel ortalama etrafinda merkezleme yontemi olmaktadir.

Bu calismada, diizeylerarasi etkilesimin Slgiilmesinin amaglanmast ve HLM
programinin ikinci diizey degiskenlerinin modele grup ortalamalasi etrafinda merkezleme
yontemiyle eklenmelerine olanak tanimamasi sebebiyle nominal degiskenler igin
merkezleme yapilmamis diger degiskenlerde genel ortalama etrafinda merkezleme

yontemi kullanilmistir.

2.6.5.3. Iki Asamal Hiyerarsik Dogrusal Modellerin Varsayimlari

Analize baglamadan 6nce, Seviye 1 ve Seviye 2 degiskenlerinin kendi aralarindaki
coklu baglanti problemi incelenmistir. Yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore,
herhangi bir ¢oklu baglanti sorununa rastlanmamistir. Elde edilen sonuglar Ek-3 de
gosterilmektedir.

Iki Diizeyli Hiyerarsik Dogrusal Modellerin her bir diizeyi icin gegerli olan bazi
istatistiksel varsayimlar s6z konusu olmaktadir. Modellerin dogru kurulmasi ve herhangi
bir yanligslik yapilmasi durumunda bir diizeyde yapilan bir hatanin diger diizeyi de
etkilemesi acisindan son derece dnemlidir. HLM, teoriye gore model segcmek, 6rneklemin
rassal olarak secilmesi, yeterli drneklem biiyiikliigiine erismek, grup biiytikliiklerinin
benzer sayida olmasi, kayip veri oraninin %5 ten kiiclik olmasi ve ¢oklu dogrusal baglanti
olmamasi gibi temel varsayimlara sahip olmas1 gerekmektedir (Garson, 2013: 36).

Calisma kapsaminda bu varsayimlar test edilmis ve verilerin varsayimlari

sagladigi goriilmiistiir.
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UCUNCU BOLUM
VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

25 kategoride 248 marka kullanilarak 805 kisi ile yiizyilize ve online anket yontemi

kullarak elde edilen veriler analiz edilmistir.

3.1. Giivenilirlik Analizi ve Sonug¢lar

Likert tipi 6l¢eklerin giivenilirligini hesaplamada genellikle 6lgek i¢ tutarliligini
gosteren cronbach alfa degeri kullanilmaktadir. Giivenilirlik, ayni seyin bagimsiz
Olclimleri arasindaki kararliligi ifade eder ve bilimsel aragtirmanin ilk kosullarindan
biridir. Bir Ol¢limiin giivenilir olmasi, cevaplayicilarin tutarli cevaplar verdiklerini,
sorular1 gelisigiizel cevaplamadiklarmi gosterir (Gegez, 2010:184). Olgeklerin ig
tutarliliginin 0,60’1n iizerinde olmasi 6lg¢egin giivenilir oldugu anlamina gelmektedir
(Cronbach,1951)

Bu calisma i¢in, Olgeklerin giivenilirliklerini gdsteren Tablo 3 ’te kullanilan
Olgeklerin cronbach alfa degerleri goriilmektedir. Ayni anket sorulari hem yerel hem de
kiiresel marka algilarini 6l¢tiigii i¢in Oncelikle yerel marka Slgekleri ve ardindan kiiresel
marka Olgeklerinden s6z edilecektir.

Yerel markalar i¢in otantizm 6lgeginin alt boyutlari; siireklilik 0,80, glivenilirlik
0,87, dirtstlik 0,87, sembolizm 0,91, marka tutumu 0,90; marka elverisliligi 0,61,
kategorinin algilanan riski 0,72, etnosentrizm 0,91, normatif etki duyarlilig1 0,69 alfa
degerlerine sahiptir.

Markanin algilanan orijini 6l¢geginde madde toplam korelasyonlarinin negatif
olmasindan dolayi, kiiresel marka 6lcegi ile birlikte degerlendirilip O1 ve O3 maddeleri
Olgekten cikarilmistir. Markanin imaj1 Olgeginde, kiiresel marka madde toplam
korelasyonlarinin negatif olmasina ragmen, 6lgekler iki maddeden olustugu igin analize
ayr1 ayri I1 ve I2 degiskenleri olarak dahil edilmistir. Markanin 6nceki deneyimi
Olceginde, D1 maddesi anket uygulandiktan sonra danisman ile birlikte hatali olarak
degerlendirilmis ve bu nedenle analiz disinda kalmasina karar verilmistir. Bu maddeler
“Bu markay1 hi¢ denemedim’ ve “’Bu markay1 fazlaca kullanma tecriibem var.”’
seklinde ifade edilmistir. Bu ifadelerin evet/hayir seklinde ifade edilmesinin daha uygun

olacag1 degerlendirilerek analizden ¢ikarilmistir.
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Kiiresel markalar i¢in otantizm 6l¢eginin alt boyutlart; siireklilik 0,83, giivenilirlik
0,85, diiriistlik 0,85, sembolizm 0,91, marka tutumu 0,89; marka elverisliligi 0,68,
kategorinin algilanan riski 0,72, etnosentrizm 0,91, normatif etki duyarliligi 0,69 alfa
degerlerine sahiptir.

Markanin algilanan orijini 6l¢eginde yerel marka madde toplam korelasyonlarinin
negatif olmasindan dolayi, yerel marka oOlcegi ile birlikte degerlendirilip Ol ve O3
maddeleri Olgekten c¢ikarilmistir. Markanin  imaji  Olgeginde, madde toplam
korelasyonlarinin negatif olmasina ragmen, dlgekler sadece iki maddeden olustugu igin
analize ayr1 ayr1 [1 ve 12 degiskenleri olarak dahil edilmistir. Markanin dnceki deneyimi
Olceginde, D1 maddesi anket uygulandiktan sonra danisman ile birlikte hatali olarak
degerlendirilmis ve bu nedenle analiz disinda kalmasina karar verilmistir. Bu maddeler
“Bu markay1 hi¢ denemedim’’ ve “’Bu markay1 fazlaca kullanma tecriibem var.”’
seklinde ifade edilmistir. Bu ifadelerin evet/hayir seklinde ifade edilmesinin daha uygun

olacagi degerlendirilerek analizden ¢ikarilmistir.
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Degiskenler | Ifadeler | Diizeltilmis Madde Madde Ifade | Diizeltilmis Madde Madde
Madde Cikarilirsa | Diizeyinde Madde Cikarilirsa | Diizeyinde
Toplam Alfa Giivenilirlik Toplam Alfa Giivenilirlik
Korelasyonu | Degeri () Korelasyonu | Degeri ()
Yerel Kiiresel
Otantizm S1 0,696 0,726 0,809 S1 0,635 0,799 0,832
S2 0,538 0,803 S2 0,612 0,812
S3 0,658 0,749 S3 0,736 0,760
S4 0,624 0,762 S4 0,675 0,781
Gl 0,736 0,845 0,872 Gl 0,714 0,820 0,858
G2 0,770 0,809 G2 0,735 0,799
G3 0,769 0,807 G3 0,749 0,783
D1 0,652 0,875 0,878 D1 0,600 0,856 0,856
D2 0,796 0,820 D2 0,751 0,795
D3 0,793 0,821 D3 0,764 0,789
D4 0,715 0,853 D4 0,687 0,822
S1 0,781 0,897 0,914 S1 0,765 0,898 0,912
S2 0,812 0,886 S2 0,815 0,881
S3 0,785 0,895 S3 0,806 0,883
S4 0,839 0,876 S4 0,811 0,881
Marka T1 0,819 0,900 T1 0,815 0,898
Tutumu
T2 0,819 T2 0,815
Markanin o1 -0,012 0,776 0,459 01 0,444 0,782 0,730
Algilanan 02 0,455 -.0012 02 0,577 0,613
Orijini 03 0,485 -.043° 03 | 0658 0,530
Marka Imaji | 11 0,079 0,146 11 0,052 0.096
12 0,079 12 0,052
Marka El 0,446 0,610 El 0,526 0,686
Elverisliligi =5 0,446 E2 | 0526
Onceki D1 0,505 0,671 D1 0,566 0,723
Deneyim
D2 0,505 D2 0,566
Kategorinin R1 0,565 0,720 R1 0,565 0,720
Algilanan R2 0,565 R2 0,565
Riski
Etnosentrizm | E1 0,791 0,887 0,911 El 0,791 0,887 0,911
E2 0,799 0,886 E2 0,799 0,886
E3 0,808 0,881 E3 0,808 0,881
E4 0,801 0,884 E4 0,801 0,884
Normatif N1 0,523 0,603 0,699 N1 0,523 0,603 0,699
Etki
Duyarlilig: N2 0,607 0,493 N2 0,607 0,493
N3 0,436 0,726 N3 0,436 0,726

S: Siireklilik, G: Giivenilirlik, D: Diiriistliik, S: Sembolizm, T: Tutum, O: Algilanan Orijin, I: Imaj,

E: Elverislilik, D: Deneyim, R: Algilanan Risk, E: Etnosentrizm, N: Nornatif Etki Duyarlilig.
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3.2. Arastirmaya Katilan Katihmecilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik bilgileri Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 4: Arastirma Orneklemine Ait Demografik Bilgilerin Frekans Dagilimi

Degisken Sayi (n) Yiizde (%)
SIS i 428 53,2
Erkek 377 46,8
Yas 18-24 467 57,9
25-34 290 36
35-44 41 51
45-54 7 9
Kisisel Gelir (TL) 0-1600 468 581
1601-3200 147 18,3
3201-4800 105 13
4801-6400 65 8,1
6401-8000 12 1,5
8001-9600 4 5
9601 ve Usti 4 5
Egitim Durumu  ilkogretim Mezunu 5 6
Lise Mezunu 26 3,2
Meslek Yiksekokulu 9 1,1
Ogrencisi
Meslek Yiiksekokulu 15 1,9
Mezunu
Lisans Ogrencisi 479 59,5
Lisans Mezunu 150 18,6
Yiksek Lisans 47 5,8
Ogrencisi
Yiiksek Lisans Mezunu 32 4.0
Doktora Ogrencisi 36 4,5
Doktora Mezunu 6 7
Toplam 805

Tablo 4‘de goriildiigl lizere, yapilan arastirmadaki katilimcilar 428’1 (%53,2)
kadin, 377’si (%46,8) erkekdir. Arastirma kapsamindaki katilimcilarin cinsiyetleri
arasinda dénemli derecede farklilik yoktur. Orneklemin yas grubu ¢ogunluk olarak 467si
(9%57,9) ile 18-24 yas arasinda olup, 290°1 (%36) 25-24 yas araligindadir. Katilimcilarin
biiylik cogunlugunun 468 (%58,1) liniversite 6grencisi olmasi sebebiyle gelir durumlari,

0-1600 TL araligindadir. Yiiz yiize gergeklestirilen 385 anketin tamami lisans 6grencisine
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uygulanmis olup online yapilan anketle birlikte toplamda katilimcilarin 479’u (59,5)

lisans 6grencisidir.

3.3. HLM Analizinde Kullanilan Degiskenlere iliskin Betimsel Istatistikler

Tablo 5: HLM Analizinde Kullanilan Degiskenlere iliskin Betimsel Istatistikler

Diizeyler  Degiskenler N Ort. Std. Sp Min Maks
Odeme Istegi 805 -0.25 26.31 -125.00. 125.00

Kalite 805 -0.26 0.81 -3.50 3.00

Otantizm 805 -0.05 0.60 -3.13 3.29

Tutum 805 -0.07 0.85 -4.00 4.00

Alginan Orijin 805 -1.20 1.58 -4.00 4.00

Imaj 805 -0.24 1.07 -4.00 4.00

Asinalik 805 0.09 0.96 -4.00 4.00

.. . | Elverislilik 804 0.15 0.95 -4.00 4.00

gg‘zlggl Deneyim 804 016 1.8 -4.00 4.00
Hayranlik 805 6.08 292 0.00 11.00

Etnosentrizm 805 2.22 0.95 1.00 5.00

Normatif EED. 805 227 0.89 1.00 5.00

Cinsiyet 805 1.47 0.50 1.00 2.00

Yas 804 0.58 0.49 0.00 1.00

Gelir 805 0.58 0.49 0.00 1.00

Egitim 805 0.66 0.47 0.00 1.00

Online/ F2F 805 1.52 0.50 1.00 2.00

AP Algilanan Risk 25 256 0.36 1.95 3.36

g;lgg{ At il 25 349 026 3.03 3.90

Sinyal Degeri 25 3.63 021 3.17 4.00

Iki Diizeyli Hiyerarsik Dogrusal Modelin uygulanmasi igin iki adet SPSS veri
dosyasmna ihtiya¢ duyulmaktadir. Tablo 5°de belirtildigi gibi Ik dosya (birinci seviye,
N=805) tiiketicilere (bireylere) ait, marka algilari, tiiketici karakteristik ozellikleri ve
demografik degiskenleri barmndirirken ikinci seviye (N=25), kategori algilart
degiskenlerini kapsamaktadir. Aragtirmanin amacinin yerel otantik markaya daha fazla
fiyat primi 6deme istegini 6lgmek olmasi sebebiyle dncelikle her bir bireyin yerel otantik
markaya fiyat primi 6deme istegi puanindan kiiresel markaya fiyat primi 6deme istegi
puanlar1 ¢ikarilmis ve yerel markaya fiyat primi 6deme istegi fark puanlarini gdsteren
bagimli degisken degerleri bulunmustur. Birinci diizeyde bulunan; otantizm algisi, kalite
algisi, marka tutumu, markanimn algilanan orijini, marka imaji, markanin elverisliligi,
markanin asinalig1 ve markay1 daha dnceden kullanma deneyimi degiskenlerine ait yerel
marka puanlarindan kiiresel marka puanlari ¢ikarilmis ve ilgili degiskenlerin yerel marka
fark puanlar seklinde analize dahil edilmislerdir. Analiz sonucunda modeller, %90, %95

ve %99 giiven araliklarinda test edilmistir.
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Calismanin ilerleyen kisminda arastirmanin amaci ve arastirma modeline yonelik
kurulan hipotezler dikkate alinarak kurulan modellere ve bu modellerin bulgularina yer

verilmistir.

3.4. Tiiketicilerin Yerel Otantik Markalara Daha Fazla Odeme Isteginin
Belirleyicileri

3.4.1. Rassal Etkili Tek Yonli ANOVA Modeli Sonuclari

Tiiketicilerin, yerel otantik markalara kiiresel markalardan daha fazla 6deme istegi
konusunda kategoriler arasinda anlamli farkliliklar var midir? sorusunu yanitlamak igin

Rassal Etkili Tek Yonlit ANOVA Modeli kurulmustur. Diizey 1 ve Diizey 2 ye ait hig bir

degisken igermeyen bu model aragtimanin amacina yonelik kurulan ilk modeldir.

Seviye 1:

Yij= Boj + 1ij
Seviyez2:

Boj= Yoo + Ugj
Birlestirilmis Model:

Yij (Odeme jstegi) = Yoo +Uogj + Tij

Tablo 6: Rassal Etkili Tek Yonlii ANOVA Modeline Iliskin Sabit ve Rassal Etkiler

Sabit Etki Katsay1 Standart Hata t p
Odeme Istegi, Yoo ~ -0.376 1.441 -0.261 0.796
Rassal Etki Standart Sapma  Varyans X2 p
Diizey 2 hata terimi (Uoj) 5.790 33.534 62.789 <0.01*
Diizey 1 hata terimi (rij) 25.697 660.377

*p<0.01

Tablo 6 incelendiginde yerel markalara daha fazla 6deme istegine ait genel
ortalama -0.376 olarak bulunmustur. Sabit etki istatistiksel olarak anlamli bulunmasa da
(p>.01) Rassal Etkili Tek Yonli ANOVA Modeli incelendiginde, kategori diizeyinde
rassal etkilerin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirtilmistir. (y2 = 62.789, sd=5.790
p<.01).

Bu durum, ortalama daha fazla 6deme istegi bakimindan kategoriler arasi
farklilasmanin rassal oldugunu gostermektedir. Kategoriler arasinda gozlenen farkliligin
ne kadarmin bireyler arasi ne kadararmmin kategoriler arasi oldugu asagidaki esitlik

yardimiyla hesaplanmistir. Kategoriler aras1 korelasyon Seviye2 varyansinin (too), toplam
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varyansa (too + o) boliinmesi ile 0,048 olarak hesaplanmustir. Buna gore, daha fazla
O0deme istegindeki varyansin yaklasik %51 kategoriler arasindaki farkliliktan %95 ‘i ise
bireyler arasi farkliliktan kaynaklanmaktadir.

p= 100/ (to0 + 6°) = 33.534/ (660.377 + 33.534) = 0.048 (~0,05)

Snijders ve Bosker’e (1999) gore korelasyon katsayisinin p>.05 olmasi verilerin
analizinde Hiyerarsik Dogrusal Model kullanmak i¢in gerekli bir sart olmaktadir. Bu
noktada mevcut arastirmada elde edilen p degeri 0.05 oldugundan analize devam
edilmistir.

Analiz sonucunda Boj katsayisinin i¢ tutarliligi 0,619 olarak hesaplanmistir. Bu
bulgu, gegerli bir i¢ tutarlilik oranina sahip olup, 6rneklemden elde edilen ortalamanin
gercek 6deme istegi ortalamasinin gilivenilir bir gostergesi oldugunu ortaya koymaktadir.
Sonug olarak, ¢aligmanin modeli ve arastirma kapsaminda sorulan “’Tiiketicilerin, yerel
otantik markalara kiiresel markalardan daha fazla 6deme istegi konusunda kategoriler

arasinda anlamli farkliliklar var midir?”’ sorusuna olumlu yanit verilmektedir.

3.5. Tiiketicilerin Yerel Otantik Markalara Daha Fazla Odeme Istegini
Belirleyen Bireysel Diizeyde Degiskenlerin Belirlenmesi

3.5.1. Rassal Katsayilar Regresyon Modeli Sonuc¢lari

Tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini belirleyen birey
diizeyindeki degiskenler nelerdir? Sorusuna yanit aramak igin Rassal Katsayilar
Regresyon Modeli kurulmustur. Bu model, Seviyel’e ait sabit ve rassal degiskenleri

icerirken Seviye 2’ye ait herhangi bir degisken icermemektedir.

Tablo 7: Rassal Katsayilar Regresyon Modeline Ait Ik Sonuglar

Sabit Etki Katsay1 Standart Hata t p

Odeme Istegi, Yoo~ 1.320 5.037 0.262 0.795
Online/Yiizyiize Y10 -2.198 2.469 -0.890 0.374
Hayranlik Y20 0.057 0.335 0.171 0.865
EtnosentrizmY3o 4.106 0.873 4.704 0.001
Nor.Et.Duyar. Yo -2.027 1.072 -1.890 0.059
Otantizm Yso 4.695 2.142 2.191 0.038
Kalite Yeo 3.444 1.520 2.266 0.024

Marka Tutumu Y70  0.553 1.344 0.412 0.681
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Algilanan Orijin Ygo -0.412 0.454 -0.908 0.364
Marka Imaji1Ygo 1.570 1.100 1.427 0.154
Marka Imaji2 Y100 ~ 1.068 0.899 1.188 0.235
Marka Asina. Y110  1.372 1.009 1.360 0.174
Marka Elveris. Y120 0.544 1.146 0.475 0.635
Onceki DeneyimYi3o 0.437 1.038 0.421 0.674
Cinsiyet Y140 2.128 1.979 1.075 0.283
Yas Yis0 -3.940 2.895 -1.361 0.174
Gelir Y1e0 5.970 2.496 2.392 0.017
Egitim Y170 4.695 2.142 2.191 0.038

Arastirma i¢in kurulan model analiz edildiginde belirlenen 17 degiskenden 5

degiskene ait sabit ekinin anlamli oldugu belirlenmistir. Fakat daha sonra, modele

degiskenleri tek tek ekleme yontemiyle modelde anlamlilik gésteren 7 degiskenin oldugu

tespit edilmistir. Ek olarak, modelde otantizm degiskeninin rassal etkisinin de model i¢in

anlamli oldugu gozlenmistir. Analiz sonucu elde edilen model asagidaki gibidir.

Seviyel:

Yi=foj + Mj(Etnosentrizm) + foj(Norm.Etk.Duy.) + pSsj(MarkaAsinaligy) +
Bui(Gelir)+ Ssj(EgitimDurumu)+ Fej(Otantizm)+ Srj(Kalite)+rj

Seviye 2:
Poi= Yoo + Uoj
B1= Y10
B2j= Y20
B3i= Y30
Baj= Ya0
Bsi= Yso
Bej= Yeo + Usj

B7= Y7o
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Birlestirilmis Model :

Yij (Odeme Istegi) = Yoo + Uoj + Xigj (Etnosentrizm) + Yaj(Nor.Et.Duyar.) +
Yaoj(MarkaAsinaligy)+ Yaoi(Gelir)+ Ysoj(EgitimDurumu) + Yeoj(Otantizm) + Y7oj(Kalite)
+ Tijj

Tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini etkileyen
degiskenlerin sabit etkisinin yer aldigi Rassal Katsayilar Regresyon Modeline iliskin

bulgular Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Rassal Katsayilar Modeli Sabit Etkiler

Sabit Etki Katsay1 Standart Hata t p
Odeme Istegi, Yoo~ -0.231 1.461 -0.159 0.875
Etnosentrizm Y1o 3.796 0.758 5.008 0.001*
Norm.Et.Duyar Y20 -2.103 1.073 -1.959. 0.050***
Marka Asina. Y30 2.328 0.919 2.531. 0.012**
Gelir Yao 4.987 2.206 2.260 0.024**
Egitim Durumu Yso -4.234 1.392 -3.041 0.002**
Otantizm Yeo 5.485 2.174 2.522 0.019**
Kalite Y7o 3.958 1.443 2.743 0.006**
*p<.01 ** p<.05 ***p<.10

Tablo 8 incelendiginde birey diizeyi degiskenleri modele eklendiginde
tilkketicilerin yerel markalara daha fazla 6deme istegi genel ortalamasi -0.231°e
diismiistiir. Bagka bir ifade ile yerel markaya iligskin otantizm algisi, kalite algist ve
markaya olan asinalik kiiresel markalardan her boyutta daha yiiksek oldugunda yerel
otantik markalara daha fazla 6deme istegi yiikselmektedir.

Yerel markanin kiiresel marka karsisinda algilanan otantizmi yerel otantik
markaya daha fazla 6deme istegini istatistiksel olarak manidar bir sekilde pozitif yonde
etkilemektedir. (Yeo= 5.485, t= 2.522, p<.05). Markanin otantik olarak algilanmasi
durumunda, tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegi artmaktadir.
Diger degiskenler sabit tutuldugunda algilanan otantizm degiskenindeki bir birim artig
yerel otantik markaya daha fazla 6deme istegi puanini1 5.537 birim arttiracaktir.

Kalite degiskeninin, tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme
istegini etkiledigi goriilmektedir. Algilanan kalite ile daha fazla 6deme istegi arasinda
istatistiksel olarak pozitif yonlii ve anlamli bir iligki bulundugu gézlenmistir (Y70= 3.958,
t= 1.443, p<.05). Modele eklenen diger birey diizeyi degiskenleri sabit tutuldugunda
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algilanan kalite boslugu puanindaki bir birimlik artig, yerel otantik markalara daha fazla
O0deme istegini 3.958 birim arttiracaktir.

Tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini arttiran bir diger
degisken ise, markaya tiiketicinin asinaligidir. Yerel otantik markaya asina olma
degiskeni ile daha fazla deme istegi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde
bir iliski s6z konudur (Y30= 2.328, t = 2.531, p<.05). Modele eklenen diger degiskenler
sabit tutuldugunda markaya olan aginalik puanindaki bir birimlik artis yerel otantik
markaya daha fazla 6deme istegi puanini 2.328 birim arttiracaktir.

Tiiketici karakteristik 6zellikleri arasinda yer alan etnosentrizm degiskeni yerel
otantik markaya daha fazla 6deme istegi lizerinde pozitif etki eden ve istatistiksel olarak
anlamli bulunan bir diger degiskendir (Y10= 3.796, t= 5.008, p<.01). Modele eklenen
diger degiskenler sabit tutuldugunda, etnosentrizm degiskenindeki bir birimlik artig yerel
otantik markalara daha fazla 6deme istegini 3.796 birim arttirmaktadir.

Normatif Etkiye Duyarlilik degiskeni yine tiiketici karakteristik o6zellikleri
arasindan yerel otantik markaya daha fazla 6deme istegini istatistiksel olarak anlamli
sekilde fakat etnosentrizm degiskeninin aksine negatif yonde etkilemektedir (Y20=-2.103,
t= -1.959, p<.01). Modele eklenen diger degiskenler sabit tutuldugunda, normatif etki
duyarliligi degiskenindeki bir birimlik artis yerel otantik markalara daha fazla 6deme
istegini -2.103 birim azaltmaktadir.

Tiiketici demografik 6zelliklerinden gelirin, yerel otantik markalara daha fazla
O0deme istegini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir (Y40=
4,987, t= 2.260, p<.05). Modele eklenen diger degiskenler sabit tutuldugunda, gelir
degiskenindeki bir birimlik artis yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini 4.987
birim arttirmaktadir.

Bir diger demografik degisken olan egitim durumu degiskeni yerel otantik
markalara daha fazla 6deme istegini istatistiksel olarak anlamli fakat negatif yonde
etkileyen degiskendir (Ys0= -4.234, t= -3.041, p<.05). Modele eklenen diger degiskenler
sabit tutuldugunda, egitim durumu degiskenindeki bir birimlik artig yerel otantik
markalara daha fazla 6deme istegini -4.234 birim azaltmaktadir.

Tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini etkileyen
degiskenlerin rassal etkisinin yer aldign Rassal Katsayilar Regresyon Modeline iligkin

Bulgular Tablo 9°da verilmistir.
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Tablo 9: Rassal Katsayilar Regresyon Modeline Iliskin Rassal Etkiler

Rassal Etki Standart Sapma Varyans X2 p
Diizey 2 hata terimi (Uoj) 1.994 3.977 28.289 0.248
Otantizm (uej) 6.330 40.079 41.256 0.016
Diizey 1 hata terimi (rj;) 24.572

* p<.01 **p< 05  ***p<.10

Tablo 9°da yer alan varyans degerleri incelendiginde, kategori diizeyi bakimindan
varyans degerlerinin rassal etkileri istatistiksel olarak anlamli bulunamamistir (p>.05).
Fakat, ortalama daha fazla 6deme istegi puanlar1 bakimindan ortaya ¢ikan farklilasma
birey diizeyi degiskenleri eklendiginde rastlantisal olarak degismektedir. Tabloya gore,
otantizm degiskeninin egiminin rassal etkisi anlamlidir. Bagka bir ifade ile, otantizm
degiskeninin etkisi kategoriden kategoriye anlamli bir sekilde degismektedir (p<.05).
Sonug olarak, otantizm degiskeninin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegi
tizerindeki etkisi kategoriden kategoriye farklilasmaktadir.

Boj sabit katsayisinin giivenilirligi 0.155 olarak hesaplanmustir. B1j egim degerinin
giivenilirligi incelendiginde ise otantizm degiskeninin giivenilirligi, 0.368 olarak
belirlenmistir. Bu degerler diisiik giivenilirlige isaret etmekte olsa da Hiyerarsik Dogrusal
Model ¢oziimlemelerinde 0.05‘in iizerinde giivenilirlige sahip degiskenler giivenilir
olarak kabul edilebilmektedir (Yildirim, 2012: 97).

Rassal Etkili Tek Yonlii ANOVA Modelinin birinci diizey modelinde (bos model)
toplam bireyler aras1 degiskenlik 62 =660.377 olarak bulunmustu (Tablo 6). Rassal
Katsayilar Regresyon Modelinin birinci diizeyine, yerel markalara daha fazla 6deme
istegini etkileyen ve istatistiksel olarak anlamli olan degiskenlerin eklenmesi ile toplam
bireyler aras1 degiskenlik 598.834’e diismiistiir.

Belirlenen birey diizeyi degiskenlerin modele dahil edilmesinin Seviyel ‘de
tesadiifi hata varyansini ne kadar azalttigini aciklamak i¢in; Rassal Etkili Tek Yonli
ANOVA Modelindeki hata varyansi ve Rassal Katsayilar Regresyon Modelindeki hata

varyanslar1 arasinda, bireyler arasi varyansin ne kadarinin aciklandig: agiklanabilir.

2 — 2 2 2
R Seviyel Model — (G (ANOVA)~ G (Rassal Katsayilar Modeli)) /o (ANOVA)

= (660.377- 598.834) / 598.834=0.10

Sonug olarak, tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegine
iliskin varyansin %10°U otantizm, kalite, marka aginaligi, etnosentrizm, normatif etki

duyarhiligi, egitim durumu ve gelir durumu degiskenleri ile agiklanabilmektedir.



70

Ayrica, ¢aligmanin modeli ve aragtirma kapsaminda sorulan “’Tiiketicilerin yerel
otantik markalara daha fazla 6deme istegini belirleyen birey diizeyindeki degiskenler
nelerdir?’ sorusuna otantizm, kalite, marka asinaligi, etnosentrizm, normatif etki

duyarliligi, egitim durumu ve gelir durumu degiskenleri yanit olarak verilebilmektedir.

3.6. Tiiketicilerin Yerel Otantik Markalara Daha Fazla Odeme Istegini
Belirleyen Kategoriler Diizeyinde Degiskenlerin Belirlenmesi

3.6.1. Ortalamalarin Cikt1 Oldugu Regresyon Modeli Sonug¢lari

Tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini belirleyen kategori
diizeyindeki degiskenler nelerdir? Sorusuna yanit aramak icin Ortalamalarin Cikti
Oldugu Regresyon Modeli kurulmustur. Bu model, Seviyel’e ait herhangi bir degisken
icermemekte iken Seviye2’ye ait sabit ve rassal degiskenleri igermektedir. Arastirma igin
kurulan model analiz edildiginde belirlenen 3 degisken arasindan kategorinin aginalig1
degiskeni yerel markalara daha fazla 6deme istegini istatistiksel olarak anlamli ve olumlu
ynde etkileyen bir degisken oldugu tespit edilmistir.

Analiz sonucu elde edilen model asagidaki gibidir:

Seviyel:

Yij= foj + Tij
Seviye2:

Soji= Yoo + 101 (Kat.Asina) + Yoo (Kat.Sos.Sin.Deg.) + Yoz + (Kat.Alg.Risk) + uo;
Birlestirilmis model:

Yij(Odeme Istegi) = Yoo + Yo (Kat.Asina) + Yoo (Kat.Sos.Sin.Deg.) + Yo3 +

(Kat.Alg.Risk) + uoj

Tiiketicilerin yerel markalara daha fazla 6deme istegini etkileyen degiskenlerin
sabit ve rassal etkilerinin yer aldigi Ortalamalarin Cikti Oldugu Regresyon Modeline
[liskin bulgular Tablo 10°da verilmistir.
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Tablo 10: Ortalamalarin Cikt:1 Oldugu Regresyon Modeline iliskin Sabit ve Rassal
Etkiler

Sabit Etki Katsayl Standart Hata t p
Odeme Istegi, Yoo ~ -0.394 1.272 -0.310 0.759
Kat.Alg.Risk, Yo1 -1.847 5.094 -0.363 0.721
Kat.Asina, Yoo -10.865 5.209 -2.086 0.049**
Kat.Sos.Sin.Deg. Yoz -10.247 9.992 -1.026 0.317
Rassal EtKi Standart Sapma  Varyans X2 p
Diizey 2 hata terimi (uoj) 5.209 27.143 48.654 0.001*
Diizey 1 hata terimi (rij) 25.697 660.356

*p<.01 ** p<.05 ***p<.10

e Kategori diizeyindeki tim degiskenler modele genel ortalama etrafinda merkezleme yapilarak analize
alimmigtir.

Tablo 10 incelendiginde, tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme
istegi puani tizerindeki manidarlik etkisi incelendiginde, kategorinin aginaligi degiskeni
istatistiksel olarak anlamli ve daha fazla 6deme istegini negatif yonde etkileyen degisken
olarak tespit edilmistir (Yo2= -10.865, t= -2.086, p<.05). Modele eklenen diger
degiskenler sabit tutuldugunda, egitim durumu degiskenindeki bir birimlik artis yerel
otantik markalara daha fazla 6deme istegini -10.865 birim azaltmaktadir.

Ortalamalarin Cikt1 Oldugu Regresyon Model varyans bilesenlerine bakildiginda
kategoriler arasindaki artik varyans (too =27.143) Rassal Etkili Tek Yonli ANOVA
Modelinden elde edilen varyanstan (too =33.534) ‘den daha kiigiiktiir. Bu azalma, kategori
diizeyindeki degiskenlerin modele dahil edilmesinden kaynaklanmistir. Bu iki modelden
elde edilen too tahminleri karsilastirilmis ve 2. Seviyedeki agiklayici degiskenlerin yerel
markalara daha fazla 6deme istegindeki varyansin yaklasik olarak %19‘unun agikladigi

gozlemlenmistir.

P= TOO(ANOVA)~ T00(Ortalamalarin Cikt1 Oldugu Model) / TO0(ANOVA)
= (33.534-27.143) / 33.534 = 0.190
Ortalamalarin Cikt1 Oldugu Regresyon Modeline ait rassal etki incelendiginde,
ortalama daha fazla 6deme istegi puanlar bakimindan kategoriler arasinda ortaya ¢ikan
farklilasmanin, kategori diizeyi degiskenleri modele eklendiginde rassal olarak
dagildiklar1 belirlenmistir. (x2 =48.654, sd=5.209, p<.001). PBoj sabit katsayisinin

giivenilirligi 0.568 olarak hesaplanmustir.
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Sonug olarak, tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegine
iligskin varyansin %19°u kategori seviyesi degigkenleri ile agiklanabilmektedir. Ayrica,
calismanin modeli ve arastirma kapsaminda sorulan ¢’Tiketicilerin yerel otantik
markalara daha fazla 6deme istegini belirleyen kategori diizeyindeki degiskenler
nelerdir? ©° sorusuna modele alinan kategorinin asinaligi degiskeninin yerel otantik
markalara daha fazla 6deme istegini etkileyen kategori diizeyindeki degisken oldugu

yanit1 verilebilir.

3.7. Diizeylerarasi Etkilesim
3.7.1. Kesisim ve Egimlerin Bagimh Degisken Oldugu Model Sonugclar:

Rassal Katsayilar Modelinin analizi sonucu, tiiketicilerin yerel otantik markalara
daha fazla 0deme isteginin kategoriden kategoriye farkli sonuglar verdigi sonucuna
ulagilmigtir. Bu farkliligi olusturan degiskenlerin belirlenmesi amaciyla Seviyel
degiskenlerinin bagimli degisken lizerindeki etkileri kategori seviyesindeki degiskenlerin
diizenleyici rolii ile tahmin edilmeye c¢alisiimistir. Bu model, diizeyler arasi etkilesim
yoluyla gergeklesmektedir.

Arastirma i¢in kurulan model asagidaki gibidir:

Seviye 1:

Yii= foj + puj(Etnosentrizm) + fj(Norm. Etk. Duy.) + Bj(AlgilananOrijin) +
Lui(Markalmaji2) +pfsi(MarkaAsinaligt) +  Sej(Gelir)  + Bri(EgitimDurumu)+
Sej(Otantizm) + foj(Kalite) + +rj

Seviye 2:
Soi= Yoo + o1 (Kat.Alg.Risk) + 102 (Kat.Asina) + Yoz (Kat.Sos.Sin.Deg.) + Ugj
pij= Yio + Y21 (Kat.Alg.Risk)
Poi= 120
M= Y0 + 131 (Kat.Sos.Sin.Deg.)
Pai= Yao+ Ya1 (Kat.Alg.Risk)

Ssi= V5o
Psi= Yéo
Sri= 1o

Pei= Yeo+ 181 (Kat.Sos.Sin.Deg.)+ usg
Soi= Yoo + Yo1 (Kat.Alg.Risk) + Yo, (Kat.A4sina.)
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Capraz Diizey Etkilesimli Birlestirilmis Model:

Yij (Odeme Istegi) = Yoo + Yo (Kat.Alg.Risk) + Yo, (Kat.4sina) + Yo3
(Kat.Sos.Sin.Deg.)+ Yio(Etnosentrizm) + ¥i1 (Kat.Alg.Risk)(Etnosentrizm)
+ Yao(Nor.Etk.Duyar.)+ Yzo(4lgilananOrijin)+ Y31 (Kat.Alg.Risk.) (4lgilan
anorijin) +2i0 (Imaj2) + Yu (Kat. Alg. Risk) (Imaj2) + Yio
(MarkaAsinaligi) + Yeo (Gelir) + Y70 (Egitim) + Ygo (Otantizm) + Y&
(Kat.Sos.Sin.Deg.)(Otantizm) + (Otantizm) ug; +1Y0 (Kalite)+ o1
(Kat.Alg.Risk.)(Kalite) + 132 (Kat.4sina) (Kalite) + uoj + rij

Tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini etkileyen
degiskenlerin diizeyler arasi etkilesimini gosteren Kesisim ve Egimlerin Bagimh
Degisken Oldugu Regresyon Modeline iliskin Bulgular Tablo 11°de verilmistir.

Dogrudan etki;

Kesisim ve Egimlerin Bagimli Degisken Oldugu Regresyon Model sonuglar
incelendiginde, otantizm, kalite, markaya olan asinalik degiskenlerinin yerel otantik
markalara daha fazla 6deme istegi ile pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli iligkilerinin
devam ettigi gézlenmistir. Otantizm (Yso= 5.036, t =2.108 p<.05); Kalite (Ygo= 3.535, t
=3.175 p<.05); Markaya Asinalik (Yo=5.898, t =2.589 p<.05)

Tiiketici karakteristik 6zelliklerine bakildiginda ise, etnosentrizm ve normatif etki
duyarliligi degiskenlerinin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegi tizerinde
etkilerinin de Rassal Katsayilar Regresyon Modelinde elde edilen sonuglara paralel olarak
devam ettigi gbzlenmistir. Etnosentrizm (Y10= 3.692, t =5.044 p<.05); Normatif etki
duyarliligi (Y20=-2.136, t =-1.187 p<.05).

Ek olarak mevcut modelde, demografik degiskenlerden gelir ve egitim durumu
degiskenlerinin de 6deme istegi ile istastistiksel olarak anlamli bir iligkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Bu degiskenlerdeki artis daha fazla 6deme istegini arttirmakta veya
azaltmaktadir. Ornegin, diger degiskenler sabit tutuldugunda, gelir degiskeni puanindaki
1 birim artis yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegi puanini 5.320 birim
arttirmaktadir (Yeo= 5.320, t =2.357 p<.50).

Gelir durumundaki artisin aksine, egitim diizeyindeki bir birimlik artig, yerel
otantik markalara daha fazla 6deme istegini negatif yonde -3.927 birim azaltmaktadir.
(Y70= -3.927, t =-2.951 p<.05). Orneklemin egitim durumu dikkate alindiginda dummy

degisken olarak modele alinmis olup medyan degeri baz alinarak ikiye boliinmiistiir. Bu
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deger lisans diizeyine isabet etmektedir. Bu durumda, tiiketicilerin bir birim egitim diizeyi
artig1 (lisans mezuniyeti) onlarin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istekliligini
negatif yonde etkilemektedir.

Demografik degiskenler modele dummy degisken olarak alindigindan analiz
sirasinda medyan ile ayirma yontemi kullanilmigtir. Bu durumda, gelir diizeyi 1600 TL
ve iizeri olan tiiketicilerin daha fazla 6deme istegi ile olumlu ve istatistiksel olarak anlaml

bulunmustur.
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Tablo 11: Kesisim ve Egimlerin Bagimli Degisken Oldugu Modele Iliskin Sabit Etkiler

Sabit Etki Katsay1 Standart t sd p

Hata
Odeme istegi, Yoo ~ -0.513 1.361 -0.377 21 0.710
Kat.Alg.Risk, Yor ~ -2.559 2.881 -0.888 21 0.384
Kat.Asina, Yo2 -5.344 3.355 -1.593 21 0.126
Kat.Sos.Sin.Deg, Y03 -6.686 4.935 -1.355 21 0.190
Etnosentrizm Egim Icin Model, B1j
Sabit, Y10 3.692 0.732 5.044 742 0.001*
Kat.Alg.Risk, Y11 -3.526 1.705 -2.068 742 0.039**
Normatif Etki Duyarlihg Egim Icin Model, B2;
Sabit, Y20 -2.136 1.175 -1.817 742 0.070%**
Algilanan Orijin Egim I¢in Model, B3
Sabit Y30 -0.097 0.484 -0.201 742 0.841
Kat.Sos.Sin.Deg, Y31 0.179 2.567 0.070 742 0.944
Markalmaji2 Egim I¢cin Model, B4
Sabit, Yao 0.678 0.918 0.738 742 0.461
Kat.Alg.Risk, Y41 3.791 2.593 1.462 742 0.144
Marka Asinahg Egim icin Model Bs;
Sabit, Yso 1.861 0.901 2.065 742 0.039**
Gelir Egim Icin Model, B
Sabit, Yeo 5.320 2.257 2.357 742  0.019**
Egitim Durumu Egim I¢cin Model, B7j
Sabit, Y7o -3.927 1.330 -2.951 742 0.003**
Otantizm Egim I¢cin Model, Bs;
Sabit, Ygo 5.036 2.389 2.108 23 0.046**
Kat.Sos.Sin.Deg, Ys1 -5.946 9.883 -0.602 23 0.553
Kalite Egim I¢cin Model, Boj
Sabit, Yoo 3.535 1.113 3.175 742  0.002**
Kat.Alg.Risk, Yo  8.201 2.537 3.232 742 0.001**
Kat.Asinalik, Yo 3.926 3.984 0.985 742 0.325
* p<.01 ** p<.05 *** p<.10

Kesisim ve Egimlerin Bagimli Degisken Oldugu Model diizeyleraras: etkilesime

olanak tanimast bakimindan Onem arz etmektedir. Bu modelde kategori diizeyi

degiskenlerinin birey diizeyi degiskenlerin bagimli degisken iizerinde diizenleyici etkiye

sahip olup olmadigi test edilmistir. Ortalamalarin Ciktt Oldugu Regresyon Modeli

sonucunun aksine bu modelde hicbir kategori degiskeninin kategoriler arasinda 6deme

istegi lizerinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna rastlanmamustir.
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Diizeyler arasi (dolayl1) etki;

Kategorinin algilanan riski degiskeni etnosentrizm degiskeninin yerel otantik
markalara daha fazla 6deme istegi tizerindeki olumlu etkisini azaltmaktadir (Y11= -3.526,
t =-2.068 p<.05).

Kategorinin algilanan riski, kalite degiskeninin yerel otantik markalara daha fazla
O0deme istegi iizerindeki etkisini arttirmaktadir. Bagka bir ifadeyle, kategorinin algilanan
riski arttikga markanin kaliteli algisinin daha fazla 6deme istegine etkisi artmaktadir (Yo1=
8.201, t =3.232 p<.05).

Kategorinin algilanan riski degiskeninin marka imajinin daha fazla 6deme istegi
tizerindeki diizenleyici etkisine rastlanmamistir (p>.05).

Kategorinin sosyal sinyal degeri degiskeninin, markanin algilanan orijini ve
marka otantizmi degigkenlerinin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegi lizerinde
diizenleyici etkisine rastlanmamistir (p>.05).

Kategorinin asinaligi degiskeninin, markanin kalite algisinin yerel otantik

markalara daha fazla ddeme istegi lizerindeki diizenleyici etkisine rastlanmamistir

(p>.05).

Tablo 12: Kesisim ve Egimlerin Bagimli Degisken Oldugu Modele iliskin Rassal Etkiler

Rassal EtKi Standart Sapma  Varyans %2 sd p
Diizey 2 hata terimi (uoj) 2.068 4.277 24.621 21 0.263
Diizey 2 hata terimi (us;) 6.478 41.972 40.398 23 0.014
Diizey 1 hata terimi (rj;) 24.614 605.852

* p< 01 ** p< 05 **k*k p< 10

e Yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumu disindaki tiim degiskenler genel ortalamaya dayali merkezleme yapilarak

¢Ozlimlemeye alinmistir.

Tablo 12’de rassal etkilere bakildiginda, kategoriler arasi varyans istatistiksel
olarak anlamli degildir (%2= 24.62, s.d=21, p>.50). Fakat, Rassal Katsayilar Regresyon
Modelinde oldugu gibi otantizm degiskeninin gruplar arasinda farklilik yaratan bir

degisken oldugu ve bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. (y2 =
40.398, sd=6.47- p<.05)



3.8. Calismanin Modeli Kapsaminda Kurulan Hipotezler ve Sonuglar:

Asagidaki tabloda c¢alismanin amaci i¢in kurulan hipotezler ve sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 13: Arastirma Modeli Kapsaminda Kurulan Hipotezler ve Sonuglar

Hipotezler t degeri p degeri
Sonuglar

H1la: Otantizm --- Odeme istegi 2.522 0.019** Desteklendi
H1b: Kalite--- Odeme istegi 2.743 0.006** Desteklendi
Hilc: Algilanan Orijin---Odeme Istegi -0.908 0.364 Desteklenmedi
H1d: Marka Asinalig1 ---Odeme Istegi 2.531 0.012** Desteklendi
Hle: Onceki Deneyim--- Odeme Istegi 0.421 0.674 Desteklenmedi
H1f: Marka imaji2--- Odeme Istegi 1.188 0.235 Desteklenmedi
H1g: Marka Tutumu--- Odeme Istegi 0.412 0.681 Desteklenmedi
H1h: Markanmn Elverisliligi--- Odeme Istegi 0.475 0.635 Desteklenmedi
H2a: Hayranlik--- Odeme Istegi 0.171 0.865 Desteklenmedi
H2b: Etnosentrizm---Odeme Istegi 3.856 0.001** Desteklendi
H2c: Normatif Etki Duyarliligi--- Odeme Istegi -1.862 0.050*** Desteklendi
H3a: Kategori Asinalig1 --- Odeme Istegi -2.086 0.049** Desteklendi
H3f: Kategori Algilanan Risk---- Odeme Istegi -0.363 0.721 Desteklenmedi
H3c: Kategori Sosyal Sinyal Degeri--- Odeme Istegi -1.026 0.317 Desteklenmedi
H3b: Kalite*Kategori Asinaligi--- Odeme Istegi 0.985 0.325 Desteklenmedi
H3d: Otantizm* Kat.Sos.Sin. Deg. ---Odeme Istegi -0.602 0.553 Desteklenmedi
H3e: Algilanan Orijin* Kat.Sos.Sin. Deg.---Odeme Istegi 0.070 0.944 Desteklenmedi
H3g: Kalite* Kategori Algilanan Risk---Odeme Istegi 3.232 0.001* Desteklendi
H3h: Marka Tmaji* Kategori Algilanan Risk--- Odeme Istegi 1.462 0.144 Desteklenmedi
H31: Etnosentrizm* Kategori Algilanan Risk---Odeme Istegi -2.068 0.039** Desteklendi
H4a: Yas---Odeme Istegi -1.361 0.174 Desteklenmedi
H4b: Cinsiyet---Odeme Istegi 1.075 0.283 Desteklenmedi
H4c: Egitim durumu ---Odeme Istegi -3.041 0.002** Desteklendi
H4d: Gelir diizeyi ---Odeme Istegi 2.206 0.024** Desteklendi

* p< 01 ** p< 05 *k*k p< 10

Tablo 11 incelendiginde, arastirma kapsaminda her bir birey diizeyi ve kategori
diizeyi degiskenleri i¢in ayr1 ayri hipotez kuruldugu modellerin analizi sonucunda bazi

hipotezlerin desteklendigi (*p<.01, **p<.05, ***p<0.10) goriilmiistiir. Bu bilgilerden

hareketle sonug ve tartisma boliimiinde ilgili agiklamalara yer verilecektir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresel markalar her an her yerde, bulunabilmenin yani sira kullanicisina, kiiresel
tiiketici kiiltiiriiniin statiisiine sahip prestijli bir iiyesi olma ayricaligi sunar (Ozsomer,
2012). Markanin kaliteli ve herkes tarafindan biliniyor olmasi, markayi satin alma istegini
arttirmaktadir (Batra vd., 2000; Steenkamp vd., 2003). Hatta bazi durumlarda yerel
rakibinden daha kaliteli olmasa bile tercih edilen marka olmaktadir. Fakat, bazi
durumlarda tiiketiciler kiiresel markalara kars1 yerel markalar1 da tercih etmektedirler.
Literatiirde yerel ve kiiresel markalar karsilastirildiginda kiiresel markalart satin alma
istegini dlgen calismalarin yaygin oldugu goriilmektedir ( Steenkamp vd., 2003; Ozsémer
ve Altaras, 2008) Bu g¢alisma bu baglamda gelismekte olan bir iilkede yerel otantik
markalara kiiresellerden daha fazla 6deme istegini incelenmistir.

Calismamiz, 124 yerel 124 kiiresel olmak iizere 248 markay1 ve bu markalari
kapsayan 25 farkli {irlin kategosini i¢cermektedir. Calisma, bireylerin marka ile ilgili
algilarininin 6l¢iildiigii birinci seviye degiskenleri (marka kalitesi, marka otantizmi,
marka tutumu, marka erigilebilirligi, tiikketicinin markaya olan asinaligi, markanin daha
onceden kullanimi ve markanin algilanan orijini; tiiketici karakteristik o6zellikleri,
ekonomik olarak gelismis tilkelerdeki yasam tarzina hayranlik, etnosentrizm ve normatif
etki duyarlilig ) ve kategori ile ilgili algilarinin 6l¢iildiigii ikinci seviye degiskenlerinden
(kategorinin algilanan riski, kategorinin asinalifi, kategorinin sosyal sinyal degeri)
olusmaktadir. Iki asamali hiyerarsik dogrusal modelin kullanildig: ¢alismada belirlenen
bagimsiz degiskenler arasindan yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegine etki
eden degiskenlerin belirlenmesi amaglanmastir.

[lk olarak, Shipm ve Sharma’ya gore (1987) etnosentrik egilimli tiiketiciler ulusal
gurur ve yerli ekonomiye zarar vermeme adina yerel markalari tercih etmektedirler. Bu
calismada da Onceki ¢alismalarda elde edilen bulgulara paralel bir sekilde (Batra vd.,
2000; Steenkamp vd., 2003; Alden, 2006) tiiketicinin etnosentrizm diizeyi arttikga yerel
otantik markalara daha fazla 6deme isteginde artis oldugu gozlemlenmistir (t= 5.008,
p<.05)

Tiiketicilerin ne satin aldiklarina dikkat edildigi ve sosyal ¢evrelerinde bulunan
referans gruplar tarafindan begenilme ve kabul edilmeleri olarak bilinen normatif etkiye
duyarlilik degiskeni yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini istatistiksel olarak
anlaml bir sekilde etkileyen bir diger tiiketici karakteristik 6zelligi degiskenlerindendir.

Calismanin basinda da beklendigi gibi normatif etkiye duyarli tiiketiciler yerel otantik
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markalara daha fazla 6deme konusunda olumsuz tutuma sahip olduklarindan (Batra vd.,
2000) normatif etki duyarliligi ile yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegi
arasinda negatif yonde bir iliski bulunmustur (t= -1.862, p<.10).

Ote yandan Ger, (1999) ve Ozsémer’e (2012) gore kiiresel markalar karsisinda
yerel ikon markalar yaratarak basarili olunabilecegi soylenmektedir. Bu dogrultuda, yerel
markalarin gergek, essiz, kiiltiire 6zgii (Beverland, 1998); diiriist, giivenilir, sembolik ve
ge¢misten gelen (Morhart vd., 2015) anlamini yansitan otantiklik kavramiyla tanismalari
ve pazarlama stratejilerinde bu kavrama yer vermeleri onlar agisindan basariya giden yol
olacaktir. Ozsémer’ in (2012) deki galismasinda belirttigi gibi otantizm algis1 bir baska
ifade ile yerel marka ile kurulan kiiltiir baglantisi, lirlin kategorileri arasinda farklilik
gostermekle birlikte, daha ¢ok yiyecek vb. gida iirlinlerinde goriilmektedir. Elektronik,
araba, cep telefonu, bilgisayar gibi yiiksek teknoloji gerektiren {iirlinlerde ise yerel
markalarin kalite ile anlamli iligkisi bulunamamis ve dolayisiyla otantizm algis1 diigiik
seviyede kalmistir. Bu bilgilere paralel olarak, mevcut ¢alismada, otantizm degiskeninin
calismada tiiketicilerin yerel markalara daha fazla 6deme isteginini pozitif yonde
etkileyen bir degisken oldugu tespit edilmistir (t=2.522, p<.05). Ayrica otantizm
degiskenin ¢alismamiza konu olan yirmi bes farkl: {iriin kategorisi arasinda farkliliklar
yaratarak daha fazla 6deme istegine farkli diizeylerde etkisinin oldugu goriilmiistiir
(p<.05)

Calismanin bir bagka énemli bulgusu, tiiketicilerin marka ile ilgili kalite algis
arttikga yerel otantik markaya daha fazla 6deme isteginde olmasidir. Otantizm algist,
kalite algisina bagl tiiketiciler (Kadirov, 2015) i¢in bu sonu¢ beklenen diizeyde
gergeklesmistir (t=2.580, p<.001). Kalite algisi, iiriin kategorileri arasinda farklilik
gostermektedir ve nitekim mevcut ¢alismada da iiriin kategorisinin algilanan riskinin
kalite degiskeninin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegi ile olan iliskisine
moderatorliik ettigi goriilmiistiir. Uriin kategorisinin algilanan riskinin diisiik olmasi
markanin kaliteli oldugu algisinin daha fazla 6deme istegi iizerinde olumlu ydnde
etkilemektedir (t=3.294, p<.01).

Bireylerin markay: iyi biliyor olusu yerel otantik markalara daha fazla 6deme
istegini olumlu etkileyen bir bagka degisken olarak bulunmustur (t= 2.614, p<.10).
Markanin iyi biliniyor olusunun daha fazla 6deme istegi iizerindeki olumlu etkisinin
aksine, tiiketicilerin iiriin kategorisine asina olmalar1 yerel otantik markalara daha fazla

O0deme istegini negatif olarak etkilemektedir ( t=-2.086, p<.50).
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Tiiketicilerin yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir diizeyi gibi degiskenlerin yerel
otantik markalara daha fazla 6deme istegini 6lctiigiimiizde yas ve cinsiyet degiskenlerinin
herhangi bir etkisi olmamasina karsin egitim durumu ve gelir diizeyi degiskenlerinin
O0deme istegi lizerinde istatistiksel olarak anlamli etki ettigi goriilmiistiir. Fakat gelir
durumu arttikga tiiketiciler yerel otantik markalara daha fazla 6deme yapmak istemekte
iken (t=2.206, p<.50) , egitim diizeyi arttikca tiiketiciler yerel otantik markalara daha az
O6deme yapmak istemektedirler (t=-3.041, p<.50)

Diizeyler arasi etkilesim sonuclarina bakildiginda, Seviye2 degiskenlerinden
kategorinin algilanan riski degiskeninin, kalite algisinin daha fazla 6deme istegi
tizerindeki moderatér etkisine bakildiginda sonucun istatistiksel olarak anlamli
bulundugu tespit edilmistir. Bu durumda, iiriin kategorisinin algilanan riski arttikea,
markanin kalite algisinin yerel markalara daha fazla 6deme istegi iizerindeki etkisi
artmaktadir (t= 3.232, p<.05)

Yine diizeyler arasi etkilesim sonucu kategorinin algilan riski degiskeninin,
etnosentrizmin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegi tizerindeki etkisi
incelendiginde sonucun negatif oldugu gézlemlenmistir. Bagka bir ifade ile, kategorinin
algilanan riski, etnosentrik tiiketicilerin yerel otantik markalara daha fazla 6deme istegini
azaltmaktadir ( t=-2.068, p<.50).

Calismanin sonuglarina gore, otantizm degiskeni yerel otantik markalara daha
fazla 6deme istegini belirleyen kategoriler arasi farklilig1 yaratmasi agisindan 6nem arz
etmektedir. Bu noktada, pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin hangi kategorileri daha
otantik bulma egiliminde olduklarini agiga c¢ikarmalar1 durumunda daha etkili yerel
marka stratejileri yaratarak basarili olabileceklerdir.

Ote yandan, markanin kaliteli algilanmasi, daha fazla deme istegi iizerinde etkili
bir degisken oldugu sonucuna ulasilmistir. Yerel markanin kalitesini arttirdigimiz
takdirde, kiiresel markalara daha fazla 6deme istegi daha az olacaktir. Ayrica, calisma
sonucunda tiiketicilerin kolaylikla bulabildikleri iirinlere daha fazla 6deme yapmak
istedikleri ortaya konmustur. Dagitim stratejisinin etkin kullanimi yerel otantik markalar
i¢in basarinin bir bagka anahtar1 olabilmektedir.

Kategorinin riskli algilanmasi durumlarinda, kalitenin 6nem kazandigr ve
etnosentrik tiiketicilerde bile yerel markalara daha fazla 6deme isteginin azaldig
gozlemlenmistir. Pazarlama yoOneticilerinin {iriin kalitesinin oneminin bir kez daha

hatirlatilmasi faydali olacaktir.
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Ek-1: Arastirmada Kullanilan Kategori ve Marka Adlari
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Kategori Adi Yerel Marka Kiiresel Marka
Elektronik Argelik Bosh
Arzum Philiphs
Beko Samsung
Ugur Siemens
Vestel Sony
Bilgisayar Casper Asus
Exper Dell
HomeTech Lenovo
Monster Tomtom
Piranha Toshiba
Kiyafet/ Moda Fabrika GAP
Kemal Tanca H&M
Koton Levi Strauss
Mavi Timberland
Mudo U.S. Polo Assn.
Kozmetik/ Kisisel Bakim Arko Dove
Dalan Head& Shoulders
Duru Neutrogena
Hac1 Sakir Nivea
Komili Palmolive
Atigtirmalik Eti McVitie’s
Saray Milka
Solen Nestle
Tadelle Pernigotti
Torku Toblerone
Peynir Ekici Castello
Muratbey Frico Gouda
Pnar Kerrygold Cheddar
Siitag La vache qui rit
Tahsildaroglu Pinafore Rokfor
Makarna Arbella Barilla
Filiz De Cecco
PastaVilla Garofalo
Piyale Rummo Fettucine
Selva Unoduetre
Meyve Suyu Aroma Cappy
Dimes Capri-Sun
Exotic Juss
MeySu Tropicana
Tamek Zico
Alkolsiiz fgecek Beyoglu Schweppes
Camlica SenSun
Fruko Seven Up
Nigde Sprite
Uludag USA Mountain Dew
Cay Beta Ahmad Tea
Caykur Dogadan
Dogus Lipton
Karali Twinings
Ofcay Yorkshire tea
Tatil/ Eglence Anemon Hilton hotels
Dedeman Hotels Holiday Inn
Divan Hotels Intercontinental hotels
Ets tur Ibis hotels
Rixos Hotels Thomson holidays

Web Sitesi/ Sosyal Medya

www.hepsiburada.com
www.gittigidiyor.com

www.alibaba.com
WWW.amazon.com

www.milliyetemlak.com www.ebay.com

www.nll.com www.etsy.com

www.sahibinden.com www. letgo.com
Oyuncak Kapla Barbie

Niloya Elsa

Pepe Fisher Price

Pilsan Hello Kity

Zuzu Woody Baby
Perakende BIM Bauhouse

Boyner Carrefour

Flo Deichman

Kogtag Marks and Spencer

Teknosa MediaMarkt
Spor/ Dig Giyim Forelli Adidas
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Kategori Ad1 Yerel Marka Kiiresel Marka
Greyder CAT
Kinetix Dockers
Lescon Nike
YDS The North Face
Mobilya / Ev Aletleri Hisar IKEA
Istikbal Joseph Joseph
Korkmaz Ralp Lauren Home

Kiitahya Porselen

Royal Albert porselen

Tag Tefal
Motorsiklet Asya Motor Bajaj
Kanuni Honda
Mondial Kawasaki
Salcano Vespa
TT custom Choppers Yamaha
Ulasim ve Tagimacilik Hizmeti Avras Kargo DHL
Pegasus Easyjet
THY Lutfhansa
Yurtici kargo UPS
Bankacilik ve Odeme Y 6ntemleri Halkbank Citibank
Is Bankast HSBC
Shopier ING Bank
Troy Paypal
Ziraat Bankasi Visa
Sigortacilik Ak Sigorta Allianz Sigorta
Anadolu Sigorta Axa Sigorta

AvivaSa Sigorta
Eureko Sigorta
Giines Sigorta

Ergo Sigorta
Generali Sigorta
Liberty Sigorta

Egitim Hizmeti Bahgesehir Koleji Alman Lisesi
Doga Koleji Amerikan Robert Lisesi
Galatasaray Lisesi Notre Dama Sion Fransiz Lisesi
Kabatas Erkek Lisesi Saint Micheal Fransiz Lisesi
TED Koleji Uskiidar Amerikan Lisesi
Saglik Hizmeti Acibadem Hastanesi Alman Hastanesi
Cerrahpasa Hastanesi Amerikan Hastanesi
Medical Park Hastanesi Avusturya St. George Hastanesi
Medipol Hastanesi Florence Nightingale Hastanesi
Memorial Hastanesi italyan Hastanesi
Tibbi ilag Abdi Ibrahim Tlag Bayer Ilag
Bilim Ilag Jhonson and Jhonson
Eczacibasi ilag Novartis
Pharmactive flag Pfizer flag
Sandoz ilag Pharma Medica
Yayincilik Tletisim Yayinlari Cambridge Universitesi Yayinlart

Is Bankas1 Yayinlari
Inkilap Kitabevi
Remzi Kitabevi
Yapikredi Yayinlar

Oxford Universitesi Yayinlari
Pearson Yayinlar1
Penguin Yayinlar
Thomson Routers
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Ek-2: Arastirmada Kullanmilan Anket Formu Ornegi

Yerel Karsisinda Kuresel Markalar

Degerli Katimci,

Pamukkale Universitesi ile Yeni Zelanda'da bulunan Victoria Universitesi is birliginde, bir yiiksek
lisans tezi olarak olusturdugumuz ankete katiiminiz i¢in tesekkiir ederiz. Arastirmamiz, Tiirkiye'de
ve Yeni Zelanda'da tiiketicilerin kiiresel markalara yerel markalardan daha fazla 6édeme isteginde
olup olmadiklarini karsilastirmayi hedeflemektedir.

Burada verdiginiz bilgiler kesinlikle icincii kigilerle paylasiimayip sadece bilimsel
amacla kullanilacaktir.

Bu konuyla ilgili gdriis, diisiince ve sikayetleriniz icin bizimle irtibata gecebilirsiniz.

Vereceginiz samimi cevaplarin bizim i¢cin ¢ok kiymetli olacagini hatirlatir ve katihminiz i¢in tesekkiir
ederiz.

Ars. GOr. Nazan Madak
Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Mail: nmadak@pau.edu.tr Telefon: 0258 296 38 60

Prof. Dr. Ahmet Bardakci
Pamukkale Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Mail: abardakci@pau.edu.tr

Dr. Djavionbek Kadirov
Victoria Universitesi Wellington, Victoria isletmecilik Okulu
Mail: djavionbek.kadirov@vuw.ac.nz

1. Amerika Birlesik Devletleri , Bati Avrupa ve Japonya gibi ekonomik olarak daha gelismis
lilkelerde yasayan insanlarin yasam tarzlarina ne derece hayranhk duyuyorsunuz?

Hig 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Cok fazla

2. Lutfen elektronik kategorisi icin en begendiginiz ulusal markayi seciniz. (Liitfen burada sectiginiz
marka adini aklinizda tutunuz ciinkii takip eden bircok soru bu markay! icerecektir.)
Argelik Arzum Beko ugur Vestel

3. Liitfen elektronik kategorisi icin en begendiginiz kiiresel markay seciniz. (Lutfen burada
sectiginiz marka adini aklinizda tutunuz c¢iinkil takip eden birgcok soru bu markay icerecektir.)

Bosh Philiphs Samsung Siemens Sony

4. Elektronik kategorisi ile ilgili asagidakilerden sizi en ¢cok tanimlayan secenegi isaretleyiniz.

Ulusal marka icin kiresel markadan daha fazla para 6demeye raziyim
Kuresel marka igin ulusal markadan daha fazla para 6demeye raziyim

Her iki marka igin de esit miktarda 6demeye raziyim ( isaretlemeniz durumunda 6. soruya geginiz.)

5. Sectiginiz marka icin ne kadar fazla 6demeye istekli oldugunuzu belirtiniz.

% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 iki kat iki kattan
Hig fazla fazla fazla fazla fazla fazla fazla fazla fazla fazla fazla



6. Sectigim YEREL markanin kalitesi ¢ok yiiksektir.

Kesinlikle katihyorum Katihyorum

7. Sectigim KURESEL markanin kalitesi cok yiiksektir.

Kesinlikle katiliyorum Katihyorum

8. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Elektronik kategorisini iyi biliyorum.

Elektronik kategorisinde sectigim
markada hata yapmam ¢ok da énemli
dedgildir.

Elektronik kategorisinde iyi bir marka
secimi yapmamis olmam tzicu
olmaz.

Marka, kullanicisi hakkinda ¢ok sey
anlatir.

Ne katilhyorum ne

Ne katiliyorum ne
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Katilmiyorum Kesinlikle katiimiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum
Ne katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum Katilhyorum katilyorum

9. Yukarida sectiginiz YEREL markayi g6z oniinde bulundurarak asagidaki ifadelere katilma

derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
katihyorum

Tarihi olan bir markadir.
Zamanin dtesinde bir markadir.
Uzun zamandir var olan bir markadir.

Modasi ge¢gmeyen bir markadir.

Ne katiliyorum ne Kesinlikle
katiimiyorum Katilmiyorum katilmiyorum

10. Yukanda sectiginiz KURESEL markayi g6z éniinde bulundurarak asagidaki ifadelere katilma

derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
katiliyorum

Tarihi olan bir markadir.
Zamanin dtesinde bir markadir.
Uzun zamandir var olan bir markadir.

Modasi gegmeyen bir markadir.

Ne katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum Katilmiyorum katiimiyorum

11. Yukarida sectiginiz YEREL markayi! g6z éniinde bulundurarak asagidaki ifadelere katiima

derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
katiliyorum

Tuketiciye ihanet etmeyecek bir
markadir.

Deger vaadini yerine getiren bir
markadir.

Darust bir markadir.

Ne katiliyorum ne Kesinlikle
katiimiyorum Katilmiyorum katiimiyorum
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12. Yukarida sectiginiz KURESEL markayi g6z éniinde bulundurarak asagidaki ifadelere katilma

derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle

katiliyorum Katihyorum

Tuketiciye ihanet etmeyecek bir
markadir.

Deger vaadini yerine getiren bir
markadir.

Durtst bir markadir.

Ne katiliyorum ne

katiimiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

13. Yukanda sectiginiz YEREL markayi! g6z dniinde bulundurarak asagidaki ifadelere katiima

derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
katiliyorum

Tuketicisine karsiligini veren bir markadir.
Ahlaki ilkeleri olan bir markadir.
Ahlaki degerlere sadik kalan bir markadir.

Tuketicisine 6nem veren bir markadr.

Katilyorum

Ne katiliyorum
ne
katiimiyorum

Katiimiyorum

Kesinlikle
katiimiyorum

14. Yukanda sectiginiz KURESEL markayi g6z éniinde bulundurarak asagidaki ifadelere katilma

derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
katiliyorum

Tuketicisine karsiligini veren bir markadir.
Ahlaki ilkeleri olan bir markadir.
Ahlaki degerlere sadik kalan bir markadir.

Tlketicisine 6nem veren bir markadir.

Katiliyorum

Ne katihyorum
ne
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

15. Yukanda sectiginiz YEREL markay! g6z 6niinde bulundurarak asagidaki ifadelere katilma

derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
katiliyorum

insanlarin hayatina anlam katan bir markadir.

insanlarin 6énem verdigi degerleri yansitan bir
markadir.

insanlari dztiyle birlestiren bir markadir.

insanlan gergekten onemli degerlerle
iliskilendiren bir markadir.

Katiliyorum

Ne katiliyorum
ne
katiimiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

16. Yukarnda sectiginiz KURESEL markayi g6z éniinde bulundurarak asagidaki ifadelere katilma

derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
katiliyorum

insanlarin hayatina anlam katan bir markadir.

insanlarin 8nem verdigi degerleri yansitan bir
markadir.

insanlari dzlyle birlestiren bir markadir.

insanlari gergekten dnemli degerlerle iliskilendiren
bir markadir.

Katiliyorum

Ne katiliyorum
ne
katiimiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum
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17. Yukarida sectiginiz YEREL markayi géz dniinde bulundurarak asagidaki ifadelere katilma
derecenizi belirtiniz.

Ne katilyorum
Kesinlikle ne Kesinlikle
katihyorum Katiliyorum katilmiyorum  Katilmiyorum  katilmiyorum

Bu. cok iyi tasarlanmis ve Uretilmis bir markadr.
Bu marka hakkindaki gériistim olumsuzdur.
Bu markadan hoslanmiyorum.

Bu markay! gercek bir Turkiye markasi olarak
diasiniyorum.

Bu markay yurt disindaki tiketicilerin satin aldigini
distinmiyorum.

Bu marka, sadece Turkiye'de satilmaktadir.
Bu markanin ucuz/ kétt bir imaji vardir.

Bu marka gergekten arkadaslarimin éninde iyi
goranmemi sagliyor.

Bu markayi iyi biliyorum.

18. Yukarida sectiginiz KURESEL markayi g6z éniinde bulundurarak asagidaki ifadelere katilma
derecenizi belirtiniz.

Ne katilyorum

Kesinlikle ne Kesinlikle
katiliyorum Katiliyorum katilmiyorum  Katilmiyorum  katilmiyorum

Bu, ¢ok iyi tasarlanmis ve Uretilmis bir markadr.

Bu marka hakkindaki géristim olumsuzdur.

Bu markadan hoslanmiyorum. ( b () ) )

Bu markay! gercek bir Turkiye markasi olarak

distntyorum.

Bu markayi yurt disindaki tiketicilerin satin aldigini ; ~ —~ -

distiinmuiyorum.

Bu marka, sadece Tirkiye'de satilmaktadir.
Bu markanin ucuz/ kot bir imaji vardr. ( [ () )

Bu marka gergekten arkadaslarimin éntnde iyi
gorunmemi sagliyor.

Bu markayi iyi biliyorum.

19. Yukarida sectiginiz YEREL markayi goz oniinde bulundurarak asagidaki ifadelere katiima
derecenizi belirtiniz.

Ne katiliyorum
Kesinlikle ne Kesinlikle
katiliyorum Katiliyorum katilmiyorum  Katilmiyorum  katilmiyorum

Bu markayi satin almak istedigimde kolaylikla
bulabiliyorum.

Bu markanin reklamini gazete ve televizyonda
goérduim/radyoda dinledim.

Bu markay! hic denemedim.

Bu markayi fazlaca kullanma tecribem var.
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20. Yukarida sectiginiz KURESEL markayi gdz éniinde bulundurarak asagidaki ifadelere katilma

derecenizi belirtiniz.

Bu markay: satin almak istedigimde kolaylikla
bulabiliyorum.

Bu markanin reklamini gazete ve televizyonda
gordum/radyoda dinledim.

Bu markayi hic denemedim.

Bu markayi fazlaca kullanma tecribem var.

21. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

Yabanci Urtnler satin almak Turk Vatandasligina
yakismaz.

Turk vatandas! yabanci drtnler satin almamahdir
¢unku, bu Turkiye ekonomisine zarar verir ve
issizlige neden olur.

Gergek bir Turk vatandasi, her zaman tlkemizde
uretilmis Uranleri satin alir.

Yabanci Urtnleri satin almak dogru dedgildir.

Birilerine benzemek istersem, onlarin satin aldigi
markalari satin almaya ¢alisirm.

Bir Grtin satin alirken genellikle diger insanlarin
begenecedi markalan satin alinm.

Dogru markayi satin aldigimdan emin olmak icin
baskalarinin ne aldigina ve kullandigina bakarim.

22. Liitfen cinsiyetinizi belirtiniz.

Kadin Erkek

23. Liitfen yasinizi belirtiniz.
18-24

25-34

24. Lutfen kisisel gelirinizi (aylk) belirtiniz.

OTL- 1600 TL

1601TL-3200TL

3201TL-4800TL

25. Lutfen egitim durumunuzu belirtiniz.

) ilkégretim mezunu

35-44

45-54

Kesinlikle
katillyorum

Kesinlikle
katiliyorum

) 4801TL-6400TL

6401TL-8000TL

8001TL-9600TL

Meslek Yiksek Okulu mezunu

Lise mezunu () Lisans mezunu

\.

Ne katiliyorum
ne

Katiliyorum katilmiyorum  Katilmiyorum
Ne katiliyorum
ne
Katiliyorum katilmiyorum  Katilmiyorum

55-64

65-74+

\

9601TL ve Gstl

Yiksek Lisans mezunu

Doktora mezunu

Kesinlikle
katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum



Ek-3: Korelasyon Analizi Sonuglari
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Normatif
Etki Marka  Algilanan Marka Marka  Marka Marka Onceki
Etnosentrizm  Duyarliig ~ Tutumu  Orijin  imajil = imaji2 Asinaligi Elverisliligi Deneyim Otantizm  Kalite
Etnosentrizm Pearson Korelasyon K. 1 276" ,153" 278" 103" 115" 134" ,034 ,004™ 210" ,164™
p ,000 ,000 ,000 ,003 ,001 ,000 ,342 ,007 ,000 ,000
Normatif Etk Duyarliligi Pearson Korelasyon K. 276" 1 ,001 ,218™ ,016  -,075" ,001 -,067 -,011 ,002 ,021
p ,000 ,988 ,000 ,640 ,033 ,975 ,056 , 749 ,965 ,552
Marka Tutumu Pearson Korelasyon K. ,153™ ,001 1 -,032 4447 240" 277" ,196™ ,158™ 505" ,368"
p ,000 ,988 ,368 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Algilanan Orijin Pearson Korelasyon K. ,278™ ,218™ -,032 1 -,011 -,018 -,034 ,004 -,066 -,045 ,002
p ,000 ,000 ,368 ,766 ,614 ,330 ,900 ,063 ,202 ,948
Marka imaiji1 Pearson Korelasyon K. ,103™ ,016 A448™ -,011 1 237 ,245™ ,178™ , 123" ,392™ ,386™
p ,003 ,640 ,000 ,766 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Marka imaji2 Pearson Korelasyon K. ,115" -,075" ,240" -,018 237" 1 ,379™ ,125" ,142™ 470" ,419™
p ,001 ,033 ,000 ,614 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Marka Asinalig Pearson Korelasyon K. , 134" ,001 277 -,034 245" 379" 1 ,342™ 379 454™ ,368™
p ,000 ,975 ,000 ,330 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Marka Elverigliligi Pearson Korelasyon K. ,034 -,067 ,196™ ,004 , 178" 125" ,342™ 1 418 271" ,245™
p ,342 ,056 ,000 ,900 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Onceki Deneyim Pearson Korelasyon K. ,094™ -,011 ,158™ -,066 123" 142" ,379™ ,418™ 1 ,295™ ,282™
p ,007 , 749 ,000 ,063 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Otantizm Pearson Korelasyon K. ,210™ ,002 ,505™ -,045 3927 470" 454 2717 ,295™ 1 ,619™
p ,000 ,965 ,000 ,202 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Kalite Pearson Korelasyon K. , 164 ,021 ,368™ ,002 386" 419" ,368™ ,245™ ,282™ ,619™ 1
p ,000 ,552 ,000 ,948 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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