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Ozet

Markalar stratejilerinde kimi zaman yerelliklerini kimi zaman da globalliklerini
vurgulamaktadirlar. Bu durumda markanin tiiketici tarafindan global/yerel algilanip
algilanmadigr 6nem kazanmaktadir. Zira tiiketicilerin global markalar1 fonksiyonel
acidan daha degerli, kaliteli, sembolik faydalar1 agisindan daha {istiin ve bireysel
kimliklerini yansitma kabiliyeti agisindan daha basarili bulduklarini gosteren ¢alismalar
mevcuttur. Bu calismada da tiiketicilerin markalar ile ilgili global / yerel algilari, o
markaya iligkin kredibiliteleri ve algilanan kalite / risk arasindaki iligski incelenmistir.
Markanin algilanan globalligi / yerelligi ile algilanan kalite arasindaki iliskide markanin
kredibilitesinin rolii aracilik analizi ile test edilmis ve beklenenin aksine, kismi araci
degil de, algilanan globallik ve kalite arasinda tam bir araci etkisi yaptigi, algilanan
yerellik ve kalite arasinda ise herhangi bir araci etkisinin olmadig1 sonucuna varilmaistir.
Calismanin bir diger amact olan algilanan marka globalligi/yerelliginin marka
kredibilitesi ile iligkisinde tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin diizenleyici roliiniin
incelenmesi ile ilgili analiz sonucunda ise etnosentrik egilimin diizenleyici etkisi tespit
edilmis ve etnosentrik egilimi diisiik olan tiiketici grubunda, beklendigi gibi, markanin
hem algilanin globalligi hem de yerelliginin markanin kredibilitesini anlamli ve olumlu
yonde etkiledigi sonucu bulunmustur. Etnosentrik egilimi yiiksek olan tiiketici grubunda
ise, markanin algilanan globalliginin kredibilite ilizerinde anlamli bir etkisi
bulunmazken, yerellik algisinin kredibiliteyi anlamli ve pozitif yonde etkiledigi
gorilmiustiir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Marka Globalligi, Marka Kredibilitesi, Etnosentrizm,
Aracilik Etkisi, Diizenleyici Etki.
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Abstract

Whether local or global, brands sometimes prefer to emphasize their globalness
and sometimes their localness. Indeed, what is important is how consumers are
perceiving their brand status: Local or global? Empirical studies show that consumers
perceive global brands stronger in functionality and quality, more successful in
expressing symbolic benefits and more successful in projecting their identity. The
purpose of the paper is to identify the impact of perceived brand globalness / localness
on perceived quality and the mediating role of brand credibility in this relation, among
consumers of Turkish. The results showed that perceived brand globalness affected
perceived quality via brand credibility, it did not have direct affect, in other words there
was a full mediation. On the other hand, perceived brand localness did not have any
effect on perceived quality either directly or non-directly. The paper also investigates
the moderation role of consumer ethnocentrism on the relationship between perceived
brand globalness / localness and brand credibility. The moderating role of consumer
ethnocentrism between perceived brand globalness / localness and perceived quality
has been demonstrated. The weaker the consumer ethnocentrism, the stronger
relationship between perceived brand globalness and brand credibility. The higher the
consumer ethnocentrism, perceived brand globalness did not have any effect on brand
credibility.

Keywords: Perceived Brand Globalness, Brand Credibility, Ethnocentrism, Mediation
Effect, Moderation Effect

1. Giris

Dijitallesen ve iilkesel sinirlarin gitgide goriinmez oldugu giliniimiiz diinyasinda
hem yerli hem de global markalar varliklarini siirdirmek ve markalari giiglendirmek
icin daha fazla caba sarf etmek durumunda kalmaktadirlar. Bir pazarda yerli olmanin
da, pazardaki global marka olmanin da birbirine gore istiinliikk ve zayifliklar1 vardir.
Yerli firmalarin global markalar karsisinda miisterileri ile daha yakin iligkiler kurmak
acisindan daha avantajli konumda olduklarint séylemek miimkiindiir (Ger, 1999).
Ancak global markalarin da yerel firmalari;; marka bilinirligi, marka imaji, marka
kredibilitesi, pazarlama yetenekleri ve finansal durumlarn itibariyle en ¢ok zorlayan
giicler oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu durumda, ister yerli ister global olsun tim
markalarin global Olcekte rekabet edebilmek icin stratejik ve proaktif bir yaklasim
izlemelerinde yarar vardir (Moslehpour ve Yumnu, 2014).

Coca Cola gibi ¢ok uluslu sirketlerin, kendilerini rakiplerinden farklilastirmak
icin, global bir marka olduklarim1 sik sik vurguladiklari gorilir (Cioletti, 2013;
Swoboda ve Hirschmann, 2016). Tiiketici cephesinde bu durum, markanin algilanan
globalligi veya iiriiniin, sirketin, markanin tiiketici nezdinde global bir oyuncu olarak
goriilme derecesi olarak adlandirilir (Steenkamp, Batra ve Alden, 2003). Global
markalar dogalar1 geregi veya izledikleri stratejiler dogrultusunda kolaylikla global
algilanabilir ancak yerel markalar icin de global bir marka olarak algilanmak
miimkiindiir. Baz1 durumlarda ise 6rnegin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin yiiksek
oldugu kiiltlirlerde yerel olmak hatta global oldugu halde yerel algilanmak markalar
acisindan daha avantajli olabilir. Bu noktada 6nemli olan, hem yerli hem de global
markalar icin globallik/yerellik algisinin tiiketicilerin markaya iliskin tutumlari
iizerindeki etkilerinin ortaya konmasidir. Bu ¢alismada algilanan marka globalligi ve
yerelliginin markanin kredibilitesi iizerindeki etkisi, markanin kredibilitesinin, kalite ve
risk algis1 tizerindeki etkileri, marka globalligi ve yerelliginin algilanan kalite
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iizerindeki etkisinde marka kredibilitesinin aracilik rolii ve marka globalligi/yerelliginin
marka kredibilitesi ile iligkisinde tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin diizenleyici
etkisinin incelenmesi amac¢lanmustir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1 Algilanan Marka Globalligi/Yerelligi

Yerel marka, yerel olarak lretilen ve sadece belirli bir bdlgede bulunabilen
markalardir (Akram, Merunka ve Akram, 2011). Literatiirde pek ¢ok farkli tanim yer
almakla beraber, ¢ok sayida iilkede aynm1 marka ismi ve merkezden koordine edilen
benzer pazarlama stratejileri ile faaliyet gdsteren markalar ise global marka olarak
tanimlanmaktadir (Yip, 1995; Branch, 2001; Steenkap, Batra ve Alden, 2003). Ozsomer
ve Altaras’a (2008) gore ise bati {ilkelerinin ekonomik ve politik iistiinliiklerinden 6tiirti,
insanlarin  zihninde, bilerek veya farkinda olmadan, global teriminin karsiligi,
batili/yabanci kavramlarina karsilik gelmektedir. Facebook, Apple, Pepsi, McDonald’s,
Sony, Nike, Coca-Cola, Samsung, Frito Lay, Lipton, Microsoft gibi markalar bu tanim
ile uyumlu global markalardir.

Markalar stratejilerinde kimi zaman yerelliklerini kimi zaman da globalliklerini
vurgulamaktadirlar. Bu durum da markanin tiiketici tarafindan global/yerel algilanip
algilanmadigr 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda, algilanan marka globalligi;
tiiketicinin, bir markanin ¢ok sayida tilkede faaliyet gosterdigine dair diisiincesini ve bu
iilkelerdeki tiiketiciler tarafindan da global olarak goriildiigii, arzulandigr ve talep
edildigine olan inancini ifade etmektedir (Steenkap, Batra ve Alden, 2003, s. 54).
Markanin yerellik algisi ise, kapsadigl bolgeden ziyade markanin bulundugu yerdeki
kiiltiirtin bir parcasi olup olmamasi ile ilgilidir (Alden, Steenkamp, ve Batra 2006). Bu
durumda algilanan marka globalligi ve algilanan marka yerelligi bir dogrunun iki zit
kutbunu ifade etmemektedir (Steenkamp, Batra, ve Alden 2003), aksine lokal, global ve
hatta glokal olmak {izere farkli konumlandirma segeneklerini olusturmaktadir
(Steenkamp ve De Jong 2010).

Markanin global algilanmasinin  olumlu  getirileri  ¢esitli  ¢aligsmalarda
vurgulanmigtir (Batra ve digerleri, 2000). Ornegin, antropoloji alaninda yapilmis
calismalar, Cin, Vietnam, Romanya ve Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerdeki
tiiketicilerin yabanci orjinli markalar: statii gostergesi ve zenginligin bir ifadesi olarak
olarak gordiiklerini bu nedenle de yabanci markalar1 daha fazla arzuladiklarini
gostermistir (Bar-Haim, 1987; Ger, Belk ve Lascu, 1993; Sklair, 1994; Schultz,
Pecotich, ve Le, 1994; Ger and Belk 1996; Batra et al. 2000; Zhou and Hui 2003; Wang
and Yang, 2008).

Tiiketiciler global markalar1 fonksiyonel agidan daha degerli, sembolik faydalar
acisindan daha iistiin ve bireysel kimliklerini yansitma kabiliyeti agisindan daha bagarili
bulmaktadirlar (Halkias, Davvetas ve Diamantopoulos, 2016). Tiiketiciler global
markalar1 diinya capindaki talepleri basarili bir sekilde karsilayabilen markalar olarak
gormekte ve buradan hareketle de global algiladiklar1 markanin, kalitesini de ytiksek
algilamaktadirlar (Steenkamp, Batra, ve Alden, 2003; Holt, Quelch, ve Taylor, 2004;
Ozsomer, 2012; Swoboda, Pennemann ve Taube, 2012; Halkias, Davvetas ve
Diamantopoulos, 2016). Bunlara ek olarak global markalarin tiim diinyada standart
ozelliklere sahip olmalari, markaya uzun vadeli yatirim yapmalar1 ve global markalarin
itibarlarin1 diinya oOlceginde korumak zorunda olmalar1 gibi hususlar kredibilite
gostergesi olarak goriilmekte ve sonug olarak global markalara iliskin algilanan risk
azalmaktadir (Ozsomer ve Altaras, 2008).
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2.2 Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi, insanlarin vatansever olmayan bir davranis olarak
gordiikleri i¢in yabanci liriin satin almayi reddetme egilimini ifade eder (Akram,
Merunka ve Akram, 2011). Tiiketicilerin etnosentrik olma diizeyleri diistik veya yiiksek
olabilir (Shimp ve Sharma, 1987). Etnosentrik egilimi diisiik olan tiiketiciler mental
acidan daha acik fikirli ve kozmopolittirler ve global tekliflere agiktirlar. Yiiksek
etnosentrik egilimli tiiketiciler ise yabanci mensgeli iriinleri satin almanimn yerel
ekonomiye zarar verecegine inanirlar (Swoboda ve Hirschman, 2016).

Etnosentrizm konusunda yapilan pek cok calisma sonucunda (Lindquist et al.,
2001; Sharma et al., 1994; Supphellen ve Gronhaug, 2003) etnosentrizmin global bir
hadise oldugu ancak etnosentriklik diizeyinin calismanin yapildigi {ilkelere gore
farklilik gosterdigi goriilmiistiir (Akram, Merunka ve Akram, 2011). Gelismis veya
modern iilkelerdeki bireyler, gelismekte olan iilkelerdeki bireylere nazaran daha az
etnosentriktirler (Sharma, Shimp ve Shin, 1994; Lindquist ve Dig., 2001). Bununla
birlikte gelismekte olan iilkelerde etnosentrizm diizeyi diisiik olan bireylerin, gelismis
iilkelere ait yabanci {lirlinlere karsi tutumlari olumlu ve giicliidiir (Supphellen ve
Gronhaug, 2003).

Shimp ve Sharma (1987), tiiketici etnosentrizmi kavraminin, tiiketicilerin ve
kurumsal alicilarin yerli ve yabanci triinleri ne sekilde karsilastirdiklarini anlamamiza
yardimc1 oldugu goriisiinii ortaya koymuslardir. Bu baglamda algilanan marka
globalliginin  tiiketici davranislar1  iizerindeki etkisini arastiran caligmalarda
etnosentrizmin de etkisine bakilmistir (Ornegin; Steenkamp, Batra, ve Alden 2003;
Akram, Merunka ve Akram, 2011; Swoboda ve Hirschman, 2016). Bu ¢alismanin da
amaglarindan biri, algilanan marka globalligi/yerelligi ve marka kredibilitesi iligkisinde
etnosentrizmin potansiyel diizenleyici etkisini test etmektir.

2.3 Marka Kredibilitesi, Algilanan Kalite ve Algilanan Risk

Tiiketiciler pazardaki mevcut iirlinler hakkinda kararsizsa ve iriinler ve firmalar
hakkinda firmalarin paylastiginin disinda yeterli bilgiye ulasmak zorsa marka, iiriiniin
pazardaki konumu hakkinda bilgi veren bir isaret (sinyal) gorevi iistlenir (Wernerfelt
1988; Erdem ve Swait, 2004). Uriiniin pazardaki konumunun bir gostergesi olan
markanin en Onemli karakteristik 0Ozelligi markanin kredibilitesidir. Bir firmanin
pazarlama karmasina yonelik gegmiste uyguladig strateji ve taktikler, kiimiilatif olarak
markanin kredibilitesinin olugsmasina katkida bulunur. Bilgi ekonomisi literatiiriinde
kredibilite, itibar kavramima diger bir ifadeyle tiim ge¢mis davranislarin toplaminda
ortaya c¢ikan sonuca karsilik gelmektedir (Herbig ve Milewicz, 1995). Genis anlamiyla
kredibilite, bir isletmenin ortaya koydugu niyetleri belirli bir dénemde
gerceklestirebilecegine duyulan inangtir ve giivenilirlik ve uzmanlik olmak {izere iki
boyutludur (Erdem ve Swait, 2004). Marka kredibilitesi ise markanin, {iriin hakkinda
verdigi bilgilerin inandiriciligmi ifade eder. Inandirict olma ise markanin vaatlerini
gerceklestirebilecek yetenek ve uzmanliga sahip olmasma ve vaatlerini kesintisiz
bigimde yerine getirme yoniinde ¢aba gdstermesine yani bu konuda giivenilir olmasina
baghdir (Erdem ve Swait, 2004).

Sinyal teorisi, markanin verecegi sinyallerin markanin pazarlama karmasina bagli
oldugunu ifade eder (Erdem ve Swait, 1998). Markanin kredibilite sinyali verebilmesi,
markayr olusturan tiim alt sinyallere (pazarlama karmasi vb.) baghdir. Markanin
kredibilite algisini artiracak dnemli faktorlerden biri de markanin tiiketiciler tarafindan
ne derece global algilandigidir (Ozsomer ve Altaras, 2008). Bu baglamda bir marka
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global Olgekte bulunabilir ve diger tilkelerdeki tiiketiciler tarafindan da arzu edilen, talep
edilen, tercih edilen ve kullanilan bir marka olarak goriliirse, tiiketiciler o markayz,
yerel markaya gore kredibilite sinyali daha yiiksek bir marka olarak algilarlar (Ozsomer
ve Altaras, 2008).

Literatiir incelendiginde (Aaker, 1991), algilanan kalitenin, marka farkindaligi,
marka sadakati ve marka c¢agrisimlar ile birlikte tiiketici temelli marka degerinin
boyutlarini olusturan degiskenlerden biri olarak ele alindigi goriiliir. Algilanan kalite,
tiketicilerin iriintin kalitesine 1iliskin kendi 6znel degerlendirmelerini ifade eder
(Zeithaml, 1988). Algilanan risk ise yapilan aligverise iliskin ortaya ¢ikmasi muhtemel
olumsuz sonuglara iliskin 6znel beklentileri ifade eder (Sweeney, Soutar ve Johnson,
1999). Erdem ve Swait (1998), bilgi ekonomisi perspektifinden yola ¢ikarak tiiketici
temelli marka degerinin olusmasinda marka kredibilitesinin roliinii incelemislerdir. Bu
calismanin test ettigi ana hipotezlerden ikisi marka kredibilitesinin algilanan kaliteyi
arttirdig1 ve algilanan riski azalttigidir. Analiz sonuclar1 bu hipotezleri desteklemistir.
Bu baglamda, bu caligmada da marka kredibilitesinin algilanan kalite ve algilanan risk
iizerindeki dogrudan etkisinin test edilmesi amaglanmaktadir.

3. Arastirmamin Amaci, Modeli, Hipotezleri ve Degiskenleri

Bu arastirma, markanin algilanan globalliginin ve yerelliginin markanin
kredibilitesi lizerindeki dogrudan ve algilanan kalite tizerindeki dolayl etkisini, marka
kredibilitesinin algilanan kalite ve algilanan risk {izerindeki dogrudan etkisini incelemek
ve marka globalligi/yerelliginin marka kredibilitesi ile iligkisinde tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin diizenleyici roliinii test etmek amaciyla tasarlanmistir.
Calismanin amaglarini ifade eden model Sekil 1’de sunulmustur.

1

MARKANIN |1
ALGILANAN |1 v

:

1

}

GLOBALLIGI ALGILANAN

MARKANIN
KREDIBILITESI

MARKANIN

1

! ALGILANAN
ALGILANAN  |!

1

1

1

YERELLIGI

TUKETICI
ETNOSENTRIZMI

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Marka kredibilitesi, markanin tutarlili§ina baghdir ve markaya yapilan yatirim ne
kadar yliksekse markanin kredibilitesi de daha yiiksek algilanmaktadir (Erdem ve Swait,
1998; Ozsomer ve Altaras, 2008). Markanin tutarlilifi, markaya yonelik pazarlama
karmas1 Ogelerinin kendi iginde ve birbirleri arasinda uyumlu olmasina markaya
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atfedilen ozelliklerin zaman i¢inde tutarlilik gdstermesine baglidir. Tutarlilik ayrica
markanin verdigi mesajlarin da zaman icinde tutarli olmasimi ifade eder. Markaya
yapilan yatirimlar ise, markanin logosuna, marka sponsorluklarina, reklam sloganlari ve
benzerlerine yapilan yatirimlar1 ifade eder. Pazarlamada standardizasyon konusuna
yonelik literatiirde global markalarin hem {iriin 6zellikleri hem de iletisim karmalarinin
her yerde standart olmasina dikkat edilmesinde otiiri global marka olmanin tutarlilik
konusunda avantaj sagladig1r vurgulanmaktadir. Ayrica genel olarak global markalara
yapilan yatirimin da daha fazla oldugu gdzlenmektedir (Ozsomer ve Altaras, 2008;). Bu
durumda, marka kredibilitesi, markanin tutarliligi ve markaya yapilan yatirimla
aciklandigmma gore ve global markalarin tutarlilik ve yatirnrm acisindan avantajh
durumda olmalar1 nedeniyle algilanan marka globalliginin markanin kredibilite algisina
olumlu etki yaptig1 sdylenebilir (Johansson ve Ronkainen, 2005).

H;: Markanmin algilanan  globalligi markanmin  kredibilitesini  olumlu  yonde
etkilemektedir.

Markanin yerel olarak algilanmasi da rekabet avantaji saglayabilir. Ozellikle
marka yerel kiiltiirde kiiltiirel bir ikon olarak goriiliiyorsa rekabet {istiinliigii elde etmeye
katkis1 daha fazla olur. Markanin yerel algilanmasi, “bu marka sadece tek bir iilkede
faaliyet gosterir” anlamina gelmemektedir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi, markanin
yerellik algisi, kapsadigr bolgeden ziyade markanin bulundugu yerdeki kiiltiiriin bir
parcasi olup olmamasi ile ilgilidir (Alden, Steenkamp ve Batra 2006).

Literatiirde yerel markalarin, algilanan deger, lokal konumlandirma, lokal kimlik
ve kiiltiirel kaynaklar acisindan rekabet istiinliigline sahip olduklar1 vurgulanmaktadir
(Swoboda, Pennemann ve Taube, 2012). Ayrica yerel markalarin yiiksek marka
bilinirligi, giiven, marka imaji, parasal deger, lokal ihtiyaclara daha 1yi cevap verme,
global markalara gore daha esnek fiyatlandirma gibi avantajlara da sahip olduklari
iizerinde durulmustur (Schuiling ve Kapferer 2004; Akram, Merunka ve Akram, 2011;
Swoboda, Pennemann ve Taube, 2012). Onceki calismalarm yerel markalarin
ustiinliiklerine 1iliskin ifadelerine dayanarak, literatiirde dogrudan destekleyici bir
bulguya rastlamamakla birlikte bu calisma, algilanan marka yerelliginin de marka
kredibilitesine olumlu etki yapacagini beklemektedir. Ancak algilanan globalligin
kredibilite iizerindeki etkisinin daha yiiksek olacagi ongoriilmektedir.

H,: Markanin algilanan yerelligi markanin kredibilitesini olumlu yonde etkilemektedir.

Algilanan kalite, iirlinlin toplam olarak miikemmelligine iliskin tiiketicilerin
siibjektif degerlendirmeleridir (Zeithaml, 1988). Global markalarin kredibilitesinin
yiksek olmasi nedeniyle tiiketiciler yiliksek kaliteyi global markalar ile iliskilendirirler
(Akram, Merunka ve Akram, 2011). Gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler global
markalarin kalitesini yerel markalara gore daha yiiksek algilamaktadirlar (Batra ve Dig.,
2000; Bhardwaj, Kumar ve Kim, 2010). Ayrica global markalarin daha yiiksek fiyat
talep etmeleri ve reklam mesajlarinda yiiksek kaliteyi sik vurgulamalar1 da daha kaliteli
algilanmalarina etki edebilmektedir (Kumar, Lee ve Kim, 2009). Onceki calismalarm
yerel markalarin istiinliiklerine iligkin ifadelerine dayanarak, literatiirde dogrudan
destekleyici bir bulguya rastlamamakla birlikte bu caligma, markanin algilanan
yerelliginin de algilanan kalite lizerinde olumlu etki yapacagin1 beklemektedir. Ancak
algilanan globalligin algilanan kalite iizerindeki etkisinin daha yliksek olacagi
ongoriilmektedir.

H;: Markanin algilanan globalligi, algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir.

Isletme Arastirmalart Dergisi 66 Journal of Business Research-Tiirk



N. Engizek — B. Yasin 10/1 (2018) 61-81

Hy: Markanin algilanan yerelligi, algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir.

Erdem ve Swait, 1998 yilinda yaptiklar1 calismada, marka kredibilitesinin
algilanan degeri arttirdigin1 ve algilanan riski azalttigin1 gostermislerdir. Bu etkilerin
Tiirk tiiketiciler i¢inde test edilmesi amaciyla asagidaki hipotezler test edilmistir.

Hs: Markanin kredibilitesi algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir.
Hg: Markanin kredibilitesi arttik¢a algilanan risk azalmaktadir.

Ayrica yukarida yapilan aciklamalardan da goriilebilecegi gibi, markanin
algilanan globalligi/yerelligi ile hem markanin kredibilitesi hem de algilanan kalite
arasinda anlamli bir iligki oldugu iddia edilmistir. Bunun disinda markanin kredibilitesi
ile algilanan kalite arasindaki iliskide g6z Oniine alindiginda markanin kredibilitesinin
algilanan globallik / yerellik ile algilanan kalite iligkisi lizerinde bir aracilik etkisinin
olabilecegi soOylenebilir. Bu agiklamalardan hareketle, asagidaki hipotezler
gelistirilebilir:

H;: Markamn kredibilitesinin, algilanan globallik ile algilanan kalite arasindaki
iliskide aracilik etkisi vardir.

Hs: Markanin kredibilitesinin, algilanan yerellik ile algilanan kalite arasindaki iliskide
aractlik etkisi vardur.

Etnosentrizm, tiiketicilerin, yabanci menseli {iriinlerin satin alinmasinin moral
acidan uygunluguna iligkin inanglarini ifade eden bir kavramdir (Shimp ve Sharma,
1987). Etnosentrik tiiketiciler kendi tlkelerinin markalari, sembolleri, ve kiiltiirti ile
gurur duyarlar. Etnosentrik tiiketicilerin yabanci kiiltiirlere daha az acik ve daha az
kozmopolit olmalar1 beklenmektedir (Steenkamp, Batra ve Alden 2003). Etnosentrizm
kavram1 ekonomide milliyetcilik yaklasimi ile de baglantilidir. Yerel markalar milli
ekonomiye dolayisiyla da bireysel refaha katki yapar. Bu nedenle de global markalarin
milli ekonomi i¢in bir tehdit oldugu kuskusu olusabilir. Etnosentrik tiiketiciler i¢in
global markalar ekonomik tehdit unsuru olmalarinin yani sira kiiltiirel agidan da tehdit
olustururlar. Bu nedenle etnosentrik egilimi yliksek olan tiiketicilerin global markalar
daha olumsuz degerlendirdikleri diistiniilmektedir. Hatta bu tiiketicilerin yerel markalar
satin alarak dis gruplarla iletisimden kacinmanin getirdigi psikolojik fayda karsiliginda
daha yiiksek kalite vb. gibi objektif kazanglardan dahi feragat edebilecekleri ifade
edilmistir (Steenkamp, Batra ve Alden 2003). Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotezler
test edilmistir.

Hy: Tiiketici etnosentrizminin; algilanan marka globalligi ve marka kredibilitesi
arasindaki iliskide diizenleyici etkisi vardir.

Hjp: Tiiketici etnosentrizminin, algilanan marka yerelligi ve marka kredibilitesi
arasindaki iliskide diizenleyici etkisi vardir.

Arastirma modelini olusturan degiskenleri 6lgmek iizere Onceki g¢alismalarda
gelistirilip kabul gormiis 6lgekler kullanilmistir. Anketteki, katilimcilarin demografik
ozelliklerini 6lgmeye dayalt sorularin yam: sira, markanin algilanan globalligi ve
yerelligi sorulart Steenkamp, Batra ve Alden (2003)’in c¢alismasindan, markanin
kredibilitesi, algilanan kalite ve algilanan risk sorulari Erdem ve Swait (1998)’den
uyarlanmistir. Tiiketici etnosentrizmi 6lgegi ise Shimp ve Sharma (1987) tarafindan
gelistirilen CETSCALE o6lgeginde en yiiksek faktor yiikiine sahip dort ifade segilerek

Isletme Arastirmalart Dergisi 67 Journal of Business Research-Tiirk



N. Engizek — B. Yasin 10/1 (2018) 61-81

Olclilmiistiir. Benzer sekilde Akram, Merunka ve Akram. (2011)’de tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerini bu sekilde 6l¢miislerdir. Tiim degiskenler 5°li Likert dlgegi (1 =
kesinlikle katilmiyorum, 2 = katilmiyorum, 3 = ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4 =
katiliyorum 5 = kesinlikle katiliyorum) ile 6l¢tilmiistiir.

4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanmn  ana  kiitlesini Istanbul’ yasayan, arastirma kapsamindaki
markalardan haberdar olan, 18 yasindan biiyiik tiiketiciler olusturmaktadir. Calismanin
verileri 8 — 22 Mayis 2017 tarihleri arasinda yiiz yiize ve kolayda ornekleme yontemi
kullanilarak toplanmustir.

Calisma kapsaminda iirin gruplar olarak ketcap (Calve — global marka ve Tat-
yerel marka) ve ¢ay (Lipton — global marka ve Dogus-yerel marka) se¢ilmistir. Bu iiriin
gruplart segilirken biitiin sosyal smiflar, gelir gruplar1 ve egitim seviyesindeki tiiketiciler
tarafindan ulagilabilir ve satin alma giiciinlin yeterli olmasina dikkat edilmistir. Ana
caligmaya gecmeden secilen markalar yirmi tiiketici ile 6n teste tabi tutulmus ve bu
markalara asina olup olmadiklar1 sorgulanmistir. Ana c¢alismada kullanilan ankette
global ve yerel marka tanimi verilmis ve biitiin cevaplayicilarin aym “seyi” anlayip
sorulara ona gore cevap verdiklerinden emin olunmustur. Calisma kapsaminda, ketcap
(Calve - Tat) ve cay (Lipton - Dogus) markalarina iligkin dort tip anket formu
olusturulmustur. Calismada, global ve yerel markalardan esit sayida cevaplayiciya
ulagilmast hedeflenmistir. Bu anketlerden her biri kolayda 6rnekleme yontemine gore
segilen cevaplayicilara uygulanmistir. Veri toplama asamasinda anketteki ilk soru
cevaplayicinin kendisine yoneltilen soru formunda yer alan markanin varligindan
haberdar olup olmadiklar ile ilgilidir. Bu soruya “varligindan haber degilim” cevabini
veren cevaplayicilarin anketleri gecerli sayilmamistir. Bu anketler ve diger eksik
anketler de elimine edildikten sonra toplamda 310 kullanilabilir anket ile ¢alismanin
hipotezleri test edilmistir.

5. Arastirmanin Bulgular:

Bu béliimde arastirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgulara yer
verilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde ve analizinde SPSS 21.0 ve LISREL 8.80
programlar1 kullanilmistir. Hipotezlerin test edilebilmesi i¢in, Oncelikle elde edilen
veriler dogrulayic1 faktdor analizi araciligiyla gilivenilirlik ve gegerlilik testlerinden
gecirilmistir. Ardindan, hipotezler yapisal esitlik modeli, aracilik analizi ve diizenleyici
analizi ile test edilmistir.

Katilimcilarin  demografik  o6zelliklerine cinsiyet acisindan  bakildiginda
katilimcilarin %56,1’inin bayan yaklasik %43,9’unun ise erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yas araligina bakildiginda, yarisindan fazlasiin 18-24 (%39.,4) ve 25-31
(%27,1) yas araliginda toplandigi, medeni durumlarina bakildiginda ise, %67,4’iiniin
bekar oldugu gorilmektedir. Meslek dagilimlarinda ise ¢ogunlugun 6grenci (%38,7) ve
0zel sektor calisanlarindan (%32,3) olustugu goriilmektedir. En az temsil edilen meslek
grubu ise %1,9 ile ev hanimlar1 olmustur. Gelir dagiliminda ise yigilmanin 2000-5000
TL arasinda (%49,7) oldugu dikkat ¢gekmektedir.

5.1 Olgek Gegerliligi

Bu c¢alisma kapsaminda kullanilan Olgeklerin  gegerlilik ve giivenilirlik
analizlerinin tespit etmek amaciyla yakinsama (convergent validity) ve ayrim
(discriminant validity) analizleri kullanilmistir. Yakinsaklik gecerliligi icin Fornell ve
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Larcker (1981)’in oOnerdigi yontem tercih edilmistir. Bu yoOnteme gore Olcegin
yakinsaklik gecerliliginin saglanabilmesi i¢in degiskenlere ait standart regresyon
agirliklarinin ve ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin 0.50’nin {izerinde; yap1
giivenilirligi degerlerinin (CR) ise 0.70’in lizerinde olmas1 gerekmektedir.

Tablo 1: Ol¢iim Modelinde Yer Alan Degiskenlere iliskin Standart Regresyon
Agirliklar, t Degerleri, Yap1 Giivenilirligi ve Ortalama Aciklanan Varyanslar

Standart Yapr Ortalama
Gizil ve Gozlenen - . A Aciklanan
<. Regrasyon tdegerleri Giivenilirligi
Degiskenler Asirhos (CR) Varyans
srhg (AVE)
Markanin Algilanan Globalligi 0,880 0,708
Benim i¢in bu marka global bir markadir. 0,850 17,920
Yurt dlsmd? da b}l {na}'rkamn tiikketiciler tarafindan 0,900 19,630
satin alindigini diigtiniiyorum.
Bu marka biitiin diinyada satilmaktadir. 0,770 15,620
Markanin Kredibilitesi 0,930 0,683
Bu marka verdigi s6zii tutar. 0,780 16,050
Bu markanin tiriinlerine yonelik verdigi sozlere 0.850 18,130
inanilir.
Bu markayla ilgili tecriibelerim, verdigi s6zleri
tami tamina tutacagina dair beklentiye girmeme
sebep olmustur. (ne ¢ok fazlasini, ne de ¢ok daha 0,830 17,700
azint)
Bu marka kendini verdigi sozleri
gergeklestirmeye adamistir. (ne ¢ok fazlasini, ne 0,870 18,880
de ¢cok daha azini)
Bu markanin gilivenebileceginiz bir ismi vardir. 0,740 14,880
Bu ma{lfa ne sdz yerdlyse yerine getirebilme 0.880 19,290
yetenegine sahiptir.
Algilanan Kalite 0,890 0,801
Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir. 0,910 19,600
Biitiin olarak kalitesine bakildiginda, bu markayi
yliksek kaliteli bir marka olarak 0,880 18,670
derecelendirebilirim.
Algilanan Risk 0,724 0,470
Bu. marqul satlg almadan once ¢ok fazla bilgi 0,500 8.340
ihtiyact hissederim.
Satin glmadan bu markanin ne kadar iyi oldugunu 0.820 14,160
asla bilemem.
Bu markanin nasil bir marka oldugunu anlamam
i¢in, bir¢ok kez kullanmam gereklidir. 0,710 12,100
Markanin Algilanan Yerelligi 0,840 0,648
Benim i¢in bu marka yerel bir markadir. 0,670 12,700
Yurt dlsmdfl bu markamp tiikketiciler tarafindan 0.880 18,850
satin alindigin1 zannetmiyorum.
Bu marka sadece Tiirkiye'de satilmaktadir. 0,850 17,690
Etnosentrizm
YaPanc1 irilinleri satin almak Tiirkliikle 0,550 10,060 0.890 0,700
bagdasmaz.
Turk.l.er y.abanc'l iiriinleri sat.m alr.na}na}lvldlr clinkii 0,920 17,670
bu Tiirk ticaretine zarar verir ve igsizlige yol agar.
Gergek Tiirk her zaman Tiirk triinleri satin alir. 0,980 19,820
YaPangl irilinleri satin almak dogru bir davranig 0.830 16,290
degildir.

X2/df=1,55; GFI= 0,92; AGFI= 0,90; NFI= 0,97; IFI= 0,99; CFI= 0,99; RMSEA= 0,042; SRMR= 0,045
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Tablo 1°de goriildiigii lizere arastirma Olgeginde yer alan tiim degiskenlerin yap1
giivenilirligi degerleri (CR) 0.70 degerinin iizerindedir. Yine ayni sekilde ortalama
aciklanan varyans degerleri (AVE) ve standart regresyon agirliklar1 kritik deger olan
0.50’nin istiindedir. Dolayisiyla tiim degiskenler i¢in yakinsaklik gecerliligi kriterleri
saglanmaktadir (Hair ve Dig., 2010, s. 686-687).

Modelin ayrim gecerliliginin tespitinde yine Fornell ve Larcker (1981)’in 6nerdigi
yontemden yararlanilmistir. Buna gore, bir faktore ait ortalama acgiklanan varyans
degerinin (AVE), bu faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon degerlerinin karesinden
biiyiik olmas1 ayrim gegerliligi icin yeterlidir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara
gore modeldeki boyutlarin ayr1 yapilar oldugu ve ayrim gecerliliginin saglandigi
sOylenebilir (Tablo 2).

Tablo 2: Boyutlar Arasindaki Korelasyon ve Ortalama Aciklanan Varyans

Degerleri
1 2 3 4 5 6
1 0,708 0,310 0,280 0,025 0,560 0,001
2 0,560 0,683 0,560 0,073 0,004 0,002
3 0,530 0,750 0,801 0,020 0,137 0,012
4 -0,160 -0,270 -0,140 0,470 0,194 0,040
5 -0,750 0,060 -0,370 0,440 0,650 0,032
6 0,030 0,040 0,110 0,200 -0,18 0,700

Degiskenler arasi korelasyon, matrisin alt tiggeninde verilmistir. Her bir 6lcegin
ortalama aciklanan varyansi (average variance extracted) kalin rakamlarla kdsegende
belirtilmistir. Paylasilan varyanslar (korelasyonlarin kareleri) matrisin {iist liggeninde
gosterilmistir. 1: Markanin Algilanan Globalligi, 2: Markanin Kredibilitesi, 3:
Algilanan Kalite, 4: Algilanan Risk, 5: Markanin Algilanan Yerelligi, 6: Etnosentrizm

5.2 Araci Etki Analizi

Calismanin hipotezlerini test etmek amaciyla LISREL programi kullanilarak
yapilan Yapisal Esitlik Modelinden (YEM) faydalanilmistir. Arastirmanin H; H, Hsj,
Hs Hs, He, H7, Hs, Ho ve Hjo hipotezleri bu asamada test edilmistir. Calisma kapsaminda
onerilen model bir aracilik modelidir. Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskinin
iiclincii bir degisken tarafindan saglandigt durum aracilik iliskisi olarak ifade
edilmektedir. Eger bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliski tamami ile araci
degisken tarafindan saglaniyorsa tam aracilik etkisinden, bu araci degiskenin varligi
olmadan da bagimli ve bagimsiz degisken arasinda bir iliskinin varlig1 s6z konusu ise
kismi aracilik etkisinden s6z edilmektedir. Diger bir ifade ile markanin algilanan
globalliginin ve yerelliginin algilanan kalite iizerinde hem dogrudan hem marka
kredibilitesi iizerinden dolayli etkisi bulundugu iddia edilmektedir. Bu hipotezleri test
etmek icin Oncelikle aracilik testi i¢in gerekli olan, Baron ve Kenny (1986) tarafindan
onerilen dort kosulun saglanmasi gerekmektedir. Bu kosullar (a) bagimsiz degisken ile
aract degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmali, (b) bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmali, (c)
aracit degisken ile bagimli degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli iliskiler
bulunmasi (d) aract degiskenin etkisi kontrol edildiginde bagimsiz degisken ve bagiml
degisken arasindaki iliskide diisiis olmas1 veya bu iligkinin tamamen ortadan kalkmasi
gerekmektedir. Bahsedilen bu dort kosul ile ilgili analiz sonuglar1 asagida Sekil 2°de
gosterilmistir.

Isletme Arastirmalart Dergisi 70 Journal of Business Research-Tiirk



N. Engizek — B. Yasin 10/1 (2018) 61-81

Iliskide diisiis olmasi durumu yukarida da belirtildigi gibi kismi aracilik, bu
iligkinin tamamen ortadan kalkmasi1 diger bir ifade ile istatistiksel olarak anlamh
c¢itkmamasi1 durumu ise tam aracilik iligkisi olarak ifade edilmektedir. Hem markanin
algilanan globalliginin hem de yerelliginin algilanan kalite lizerindeki etkisi, araci etkisi
kontrol edildiginde (Sekil 2.d) tamamen ortadan kalktigindan burada kismi aracilik
etkisinden degil de, tam aracilik etkisinden s6z edilmektedir.

Markanin
Algilanan
Globalligi

Markanin
Kredibilitesi

Markanin
Algilanan
Yerelligi

(a) Birinci Kosul

Markanin Algilanan

Kredibilitesi Kalite

(c) Ugiincii Kosul

Markanin
Algilanan

e 0,847%*
Globalligi

Algilanan
Kalite

Markanin
Algilanan
Yerelligi

(b) Ikinci Kosul

Markanin
Algilanan
Globalligi

Markanin
Algilanan
Yerelligi

Algilanan
Kalite

0,67%

Markanin

Kredibilitesi

(d) Dordiincii Kosul

Sekil 2: Baron ve Kenny (1986) aracilik analizi ile ilgili sonuglar

Zira Tablo 3’teki analiz sonuglaria bakildiginda markanin algilanan globalligi ve
yerelliginin algilanan kalite {izerindeki etkilerinin anlamsiz oldugu goriilmekte ve kismi

aracilik etkisinden s6z edilememektedir.

Isletme Arastirmalart Dergisi

Journal of Business Research-Tiirk



N. Engizek — B. Yasin 10/1 (2018) 61-81

Tablo 3: Onerilen Model (Kismi Aracilik) ile ilgili Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar

Onerilen Model (Kismi Aracilik)

Standart
Regrasyon t degerleri

Agirhgi
H;: Markanin Algilanan Globalligi — Markanin
Kredibilitesi 0,68 6,66
H,: Markanin Algilanan Yerelligi — Markanin
Kredibilitesi 0,15 1,62
Hj: Markanin Algilanan Globalligi — Algilanan Kalite 0,12 1,24
Hj: Markanin Algilanan Yerelligi — Algilanan Kalite 0,15 -0,63
Hs: Markanin Kredibilitesi — Algilanan Kalite 0,66 9,94
He: Markanin Kredibilitesi — Algilanan Risk -0,25 -3.,48

x2=203,05; df= 111; CFI= 0,99; NFI= 0,97; RMSEA= 0,052; SRMR= 0,063

Tam aracilik modeli ile ilgili analiz sonuglar1 ise Tablo 4’te verilmistir. Buradaki
sonuclar incelendiginde markanin algilanan yerelliginin markanin kredibilitesi
iizerindeki etkisi istatistiki olarak anlamsiz oldugundan, burada bir aracilik etkisinden
s0z edilememektedir, yani Hg hipotezi reddedilmistir. Markanin algilanan globalligi
markanin kredibilitesini, o da algilanan kaliteyi istatistiki olarak etkiledigi i¢cin burada
markanin kredibilitesinin algilanan globallik ve kalite arasinda tam bir araci etkisi
yaptiZ1 kabul edilebilir. Ancak bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliskilerin
azalmasi ya da ortadan kalkmasinin istatistiksel olarak test edilmesi gerekmektedir. Bu
amagla Sobel testi kullanilmakta, bu test yardimi ile hesaplanan z degerinin
anlamliligima bakmak gerekmektedir (Baron ve Kenny,1986, ss. 1176-1177; Simsek,
2007). Sobel testine gore markanin algilanan globalliginin algilanan kalite lizerindeki
etkisinde markanin kredibilitesinin tam aracilia sahip oldugu (z= 5.96; p<0.001)
gorlilmektedir, dolayisi ile H; hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4: Tam Aracilik Modeli ile ilgili Yapisal Esitlik Modeli Sonuclar:

Tam Aracihik Modeli Sonuclari

Standart
Regrasyon t degerleri

Agirhgi
H;: Markanin Algilanan Globalligi — Markanin
Kredibilitesi 0,68 6,74
H,: Markanin Algilanan Yerelligi — Markanin
Kredibilitesi 0,15 1,54
Hs: Markanin Kredibilitesi — Algilanan Kalite 0,75 12,81
He: Markanin Kredibilitesi — Algilanan Risk -0,25 -3,5

X*=210,02; df= 113; CFI= 0,98; NFI= 0,97; RMSEA= 0,053; SRMR= 0,066

5.3 Diizenleyici Etki Analizi

Etnosentrink egilimin diizenleyici etkisini test etmek i¢in ¢oklu-grup yapisal
esitlik modeli kullanilmistir. Yapisal esitlik modelinin uzantist olan ¢oklu-grup SEM,
farkli gruplarda ayni modeli test etmek icin kullanilan son derece giiglii bir yontemdir
(Hair ve Dig., 2010, s. 744). Bu amacla 6rneklem; ortanca ayristirma (median-split)
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yontemi kullanilarak diisiik etnosentrik egilimli (1) ve yiiksek etnosentrik egilimli (2)
olmak {iizere iki gruba ayrilmis ve markanin algilanan globalligi ve yerelliginin
markanin kredibilitesi {izerindeki etkilerinin nasil farklilastigi bu iki grup icin test
edilmistir. Ancak bu hipotez test edilmeden 6nce s6z konusu boyutlarin her iki grupta
da aymi yapiya sahip olup olmadiginin yani metrik denkligin test edilmesi
gerekmektedir (Hair ve Dig., 2010, s. 756). Bir 6l¢gme modelinin birden fazla grupta
ayni yapiya sahip olmasi demek, s6z konusu 6lgegin degiskenlerinin faktor yiiklerinin,
faktorler arasi korelasyonlarin ve hata varyanslarinin ayni olmasit demektir (Byrne,
1998; Joreskog ve Sorbom, 1993 aktaran Basuta ve Gelbal, 2015, s. 81). Bir 6lgme
aracinin faktor yapilarmin iki grupta farkli olmasi her grupta farkli bir psikolojik
ozelligi olciildiigiiniin bir gdstergesi olabilir. Boyle bir durumda her iki gruptan gelen
sonuclarin, 6l¢lim aract aym olsa dahi, ayn1 anlami tasimayacag iddia edilmektedir
(Basuta ve Gelbal, 2015, s. 81).

Bu ¢alisma kapsaminda metrik denklik testi yapilmis ve her iki gruptaki faktor
yuklerinin gruplar aras1 esit/degismez oldugu seklindeki bir hipotez test edilmistir. Her
iki grupta da metrik denklik Steenkamp ve Baumgartners’in (1998) uyguladig
hiyerarsik yontemle test edilmistir. Coklu grup model karsilastirmalarinda temel olarak
ki-kare farklilik testi kullanilmaktadir. Model uyumu i¢in ¢ok sayida indeks olmasina
ragmen, temel olarak ki-kare farklilik testi (Ay?) tercih edilmektedir; ciinkii Ay?
istatistiksel bir anlamlilik diizeyi ile degerlendirilmektedir. (Hair ve Dig., 2010, s. 745).
Analizlerden elde edilen Asd (serbestlik derecesi farki) sonucuna karsilik gelen ki-kare
anlamlilik tablosundan elde edilen degerin, Ay*> degerinden biiylik olmas1 durumunda
modelin degismezliginin saglandig1 seklinde yorumlanmaktadir. Sinirlandirilmis model
(constrained measurement model) diger bir ifade ile faktor yiiklerinin her iki grupta da
denk oldugu model, sinirlandirilmamis model (unconstrained model) ile kiyaslanmistir.
Sinirlandirilmis model igin X? = 517,65, df= 261 ve smirlandirilmamis model, yani
faktor yapilarimin denk olmadigi model igin, X? = 496,84, df= 244 olarak rapor
edilmistir. Yapilan X? farklilik testi sonucunda her iki model arasinda anlamli bir
farklilik bulunamamis (Ay*>= 20,81, Asd= 17) ve her iki grupta da faktor yiiklerinin
denk oldugu sonucuna varilmistir.

Bir sonraki asama etnosentrik egilimin diizenleyici etkisinin olup olmadigin test
etmek yani diisiik etnosentrik egilimli ve yiiksek etnosentrik egilimli grupta s6z konusu
iligkilerin farklilagip farklilasmadigini analiz etmektir. Yapisal esitlik modellemesinde
coklu-grup kiyaslamasi iic adimda yapilmaktadir. Ilk olarak, yapisal model her bir
grupta test edilmektedir (sinirlandirilmamis-unconstrained model). Ikinci adimda
yapisal modeldeki her bir yol katsayis1 her grupta esitlenir (sinirlandirilmis model —
constrained model). Son olarak, sinirlandirilmamis model ve siirlandirilmis modeldeki
X* degerleri farkliliklari temel almarak mukayese yapilir. Anlamh X farklilig
diizenleyici etkinin varligim1 gostermektedir. Tablo 5 smirlandirilmamis model ve
smirlandirilmis model ile ilgili X* ve serbestlik derecesi sonuglarini gostermektedir.
Tablo 6’daki sonuglar incelendiginde etnosentrik egilimin hem markanin algilanan
globalligi ve markanin kredibilitesi iizerinde hem de markanin algilanan yerelligi ve
markanin kredibilitesi arasindaki iliskide diizenleyici etkisi oldugu goriilmektedir.

Diger bir ifade ile markanin algilanan yerelliginin markanin kredibilitesi
iizerindeki etkisi, etnosentrik egilimi yiiksek olan grupta, diisiik olan gruptakine gore
daha fazladir. Markanin algilanan globalliginin markanin kredibilitesi lizerindeki etkisi
ise etnosentrik egilimi diisiik olan grupta anlamli ancak etnosentrik egilimi yiiksek olan
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grupta anlamsizdir. Elde dilen sonuglar arastirmanin Ho ve Hjo hipotezini destekler
yonde ¢ikmustir.

Tablo 5: Sinirlandirilmamis model ve Simirlandirilmis model ile ilgili X?ve
Serbestlik Derecesi Sonuglari

Smirlandirilma  Smmirlandiril

mis mis
Model Model Farkhhk
X df X af  x* df
Markanin Algilanan Globalligi —
Markanin Kredibilitesi 276,26 126 273,55 127 2,71** 1
Markanin Algilanan Yerelligi —
Markanin Kredibilitesi 276,26 126 266,56 127 9,7* 1

*p<0.01; ** p <0.10

Tablo 6: Diizenleyici Analizi (Moderator) Sonuclari

Etnosentrik egilim

x2
Diistik Yiiksek Farklilig1
Mligkiler (N=190) (N=120) (Adf=1)
H1: Markanin Algilanan Globalligi - >
Markanin Kredibilitesi 0.33%(6.39)° -0.01 (-0.12) 2.71%*
H2: Markanin Algilanan Yerelligi - >
Markanin Kredibilitesi 0.39 (6.78)  0.66 (12.00) 9.7*

* Rapor edilen regresyon katsayilar standardize olmayan degerlerdir. ° Parantez igindeki degerler her bir
regresyon katsayisina ait t degerlerini gostermektedir. * p <0.01; ** p <0.10

6. Sonuc ve Oneriler

Son yillarda 6zellikle gelismis tilkelerdeki markalarin globallesme yolunda yogun
cabalar harcadig1 ve bu markalarin 6ncelikle yine gelismis iilkelere sonra da gelismekte
olanlara dogru yatirimlarini kaydirdiklar1 gozlemlenmektedir. Bu tiir global markalar
iilkemizde de c¢okca yayginlasmakta ve bu markalarin yoneticileri global olmalarinin
yani sira yerel tiiketicinin algisinda lokal bir marka imaj1 olusturmak i¢in de bir takim
adaptasyonlara gitmektedirler (Goldman 2001; Gielens, ve Dekimpe 2007; Jonsson ve
Foss 2011). Yine benzer sekilde yerel markalar da kendileri ile ilgili algilanan yerellik
algisin1 olumlu yonde kullanarak (yerel kiiltiiriin bir sembolii gibi) bu durumdan avantaj
saglayabilmektedirler (Ger, 1999; Steenkamp, Batra, ve Alden 2003). ilaveten, yerel
markalar uluslararasilagsma cabalar1 ve uyguladiklar1 global iletisim stratejileri ile kendi
iilkelerinde global birer marka olarak algilaniyor olabilirler. Ancak buradaki en 6nemli
soru isareti “acaba global markalar, pazarlama stratejilerinde 6zellikle globallikleri ile
ilgili bir vurgu yaparlarsa, algilanan bu globallik durumu onlar i¢in bir firsata
doniisebilir mi?” veya “yerel markalar yerel olduklarimi pazarlama stratejilerinde
ozellikle vurgulamalilar m1?” ve ayrica, “global veya yerel olarak algilanmanin
markanin kredibilitesi ve algilanan kalitesi {izerinde etkileri olacak midir?” gibi
hususlarla ilgilidir. Temel ¢ikis noktasi bu sorulara cevap bulmak olan bu ¢alismada ilk
olarak arastirilan; markanin algilanan globalliginin ve yerelliginin algilanan kalite
iizerindeki dogrudan etkisi ve bu etkide markanin kredibilitesinin dolayl rolii olmustur.
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Literatiirde algilanan globalligin algilanan kalite {izerindeki dogrudan etkilerini arastiran
cesitli arastirmalar olmasinda ragmen, literatiir taramasi neticesinde bir benzeri ile
karsilasilmadigindan, bu ¢alisma algilanan globallik ve algilanan kalite arasindaki
dolayli iligkiyr arastiran arastiran ilk calismalardan biri oldugunu sdylemek
mimkiindiir.. Aragtirmanin ilk amacini test etmek amaciyla yapilan aracilik testinde
algilanan globallik ve yerelligin algilanan kalite iizerinden dogrudan etkisi
bulunamadig1 gibi algilanan yerelligin algilanan kalite lizerinde dolayl etkisi de tespit
edilememistir. Ancak algilanan globallik degiskenin algilanan kalite tizerindeki
etkisinin markanin kredibilitesi araciligi ile gergeklestigi sonucu bulunmustur. Bu
baglamda markanin algilanan globalligi kredibilitesini arttirmakta, markanin
kredibilitesi de algilanan kaliteyi olumlu ydnde etkilemektedir. Bu sonuglara gore
global markalarin yoneticileri 6zellikle kredibiliteleri ile ilgili vurgu yaparak algilanan
kalitelerini olumlu yonde etkileyebilirler. Global algilanmanin, kredibiliteyi yerel
algilanmaya gore daha olumlu yonde etkiledigi sonucuna istinaden, yerel markalarin da
stratejilerin de global algilanmay1 saglayacak adimlar atmalari 6nem kazanmaktadir. Bu
amagla yerel markalarin lokal faaliyet gosterdikleri noktalarda ddiillerle belgelenmis
kalitelerini, sahip olduklar1 sertifikalar1 ve diinya standartlar1 ile uyumlu siireclere ve
ozelliklere sahip olduklarin1 da vurgulamalari 6nerilebilir.

Bu arastirma kapsaminda ayrica etnosentrik egilimin algilanan globallik ve
yerellik ile markanin kredibilitesi arasinda diizenleyici bir role sahip olup olmadigi
irdelenmistir. Elde edilen analiz bulgularina gore etnosentrik egilim s6z konusu bu
iliskilerde diizenleyici bir role sahiptir. Etnosentrik egilimi diisiik olan tiiketici grubuna
bakildiginda hem algilanan globalligin hem de yerelligin marka kredibilitesi lizerindeki
etkisinin anlaml1 ve pozitif oldugu goriilmiistiir. Etnosentrik egilimi yiiksek olan tiiketici
grubunda ise markanin algilanan globalligin kredibilite tizerinde herhangi bir etkisine
rastlanmazken, algilanan yerelligin etkisinin hem anlamli hem de giicli oldugu
goriilmiistiir. Bu bulgulara gore yerel markalarin yoneticileri etnosentrizmi énemli bir
pazar bolimlendirme ve konumlandirma stratejisi olarak kullanabilirler. Hatta global
markalar bile tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini diislinerek pazarlama stratejilerinde
yerellikle ilgili vurgulama yapabilirler. Zira etnosentrik egilimi diisiik olan tiiketici
grubunda hem markanin algilanan globalligi hem de yerelligi kredibiliteyi anlamli ve
olumlu yonde etkilemektedir. Bu tiiketici grubu icin global markalarin yerel
faaliyetlerde bulunarak tiiketici zihninde o yonde bir algi yaratmalar1 yerinde bir strateji
olacaktir.

Calismanin sonuglart gostermistir ki, global markalar globallik algilarini faaliyet
gosterdikleri pazarlarda O6nemli bir rekabet araci olarak kullanabilirler. Markanin
algilanan globalligi ne kadar fazla olursa kredibilitesi de o kadar yiiksek olmaktadir.
Kredibilite de markanin algilanan kalitesini olumlu yonde etkileyen ¢ok onemli bir
degiskendir. Markalarin algilanan kalitesi kolaylikla taklit edilemediginden global
firmalara ¢ok 6nemli bir rekabet avantaji saglayabilir (Shocker, Srivastava ve Ruekert,
1994).

Bu calismanin bir takim kisitlar1 da bulunmaktadir. Calisma kapsaminda
kullanilan {riin grubu hizli tiiketim kategorisindendir. Daha sonra yapilacak olan
calismalarda farkli {irtin kategorilerinde yer alan global ve yerel markalar segilerek
farkli iirin gruplarinda ayni model test edilebilir. Gelecekte yapilacak olan diger
caligmalar, diizenleyici degisken olarak tiiketici etnosentrizmi yerine tiiketicilerin diger
kisilik ozelliklerini, Ornegin kisinin kozmopolitanlik derecesini veya demografik
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ozelliklerini, 6rnegin, cinsiyet ve kusaklarin algilanan globallik/yerellik ve kredibilite
iligskisindeki roliinii iceleyebilir. Bu ¢alismadan elde edilen bulgular, diger kiiltiirlerdeki
tiketicilerden elde edilecek bulgularla kiyaslanabilir. Ayrica literatiirde algilanan
globallik ve algilanan kalite arasindaki iliskileri inceleyen diger calismalara da
rastlandigindan bir meta analiz ¢alismasi yapilarak bu iki degisken arasindaki iliskiye
dair daha kapsaml bilgiler edinilebilir.
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Extensive Summary

In the last decade, especially brands in developed countries made huge
investments in order to globalize. First they have chosen developed countries to enter
and then went to developing countries (Goldman 2000, 2001; Swoboda, Zentes, and
Elsner, 2009). These kinds of brands have an advantage of perceived brand globalness
(PBG) which means being recognized as a global player with a global reach. On the
other hand, there is also perceived being localness (PBL) concept which being
recognized as a local player and a symbol or icon of local culture (Ger 1999;
Steenkamp, Batra, and Alden 2003). According to some researchers after being in
developing countries for many years, these brands are likely to be recognized as local
ones as they adopted their marketing strategies to local culture expectations (Gielens,
and Dekimpe 2007; Goldman 2001; Jonsson and Foss 2011). In a similar vein, local
players may also use PBL in a positive way (like being a symbol of local culture) and
getting advantage from this situation (Ger, 1999; Steenkamp, Batra, ve Alden 2003).
Moreover, local brands may be perceived as being global in their own countries due to
their internalization efforts and global communication strategies. In some situations, for
example countries with high ethnocentric tendency which means the tendency of people
to reject the purchase of foreign products as they may consider it to be unpatriotic
(Akram, Merunka and Akram, 2011), being recognized as local for both local and
global brands, could be more advantageous for them. After being said all these, the
question is if global brands emphasize their globalness or local brands emphasize their
localness in their communication strategies, can it be a competitive advantage for them.
The other question would be whether or not being global or local may have an effect on
brand credibility and perceived quality. The current research focuses on first of all the
effects of perceived brand globalness and localness on perceived quality and the
mediation effect of brand credibility on this relationship. The other focus of the study is
how ethnocentrism moderates the relationship between perceived brand globalness /
localness and brand credibility. In order to achieve these aims, the hypothesis written
below were tested.

H;: Perceived brand globalness affect brand credibility in a positive way.
H,: Perceived brand localness affect brand credibility in a positive way.
H;: Perceived brand globalness affect perceived quality in a positive way.
Hy: Perceived brand localness affect perceived quality in a positive way.
Hs: Brand credibility affect perceived quality in a positive way.

Hg: Brand credibility affect perceived risk.
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H;: Brand credibility mediates the relationship between perceived brand globalness
and perceived quality.

Hgs: Brand credibility mediates the relationship between perceived brand localness and
perceived quality.

Hy: Consumer ethnocentrism moderates the relationship between perceived brand
globalness and brand credibility.

H;p: Consumer ethnocentrism moderates the relationship between perceived brand
localness and brand credibility.

In order to test the first focus of the study a mediation analysis was done.
According to results perceived brand globalness and localness did not have direct
effects on perceived quality. Also perceived brand localness did not have an indirect
effect on perceived quality. However, it was found that brand credibility fully mediated
the relationship between perceived brand globalness and perceived quality. So it can be
said that perceived brand globalness affects brand credibility in a positive way and
brand credibility affects perceived quality also in a positive way. According to results,
marketing managers of global brands specifically may emphasis their brand credibility
in their strategies in order to increase their perceived service quality.

Another result found in the study that being perceived as global affect brand
credibility more compared to being perceived as local. Based on this result, it is
important for local players find new ways to be perceived by consumers as global.

How ethnocentric tendency moderates the relationship between brand
globalness/localness and brand credibility was the other focus of the research.
According to results, it had a moderation effect on the relationship. In the group with
low ethnocentric tendency, both perceived brand globalness and localness affect brand
credibility positively. In the other group with high ethnocentric tendency, while
perceived brand globalness did not have any effect on brand credibility, perceived brand
localness had a strong and positive affect on it. This result can be used as an important
market segmentation and positioning criteria by local brands managers. Besides, global
brands make highlight localness in their strategies in order to take attention of this high
ethnocentric groups.

To sum up, perceived quality of the brands cannot be copied easily by competitors
and having high service quality can be a competitive advantage for firms. Having
known that high perceived brand globalness affect brand credibility and this affect
perceived service quality may force companies alter their strategies.
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