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OZET

Bu arastirma, kimlik teorisi temelinde kiiresel tiiketim kiiltiiriine meyletmenin kiiresel marka tercihi
tizerindeki etkisini ve kiiresel marka imajinin diizenleyici (Moderating) roliinii irdelemeyi amaclamaktadir.
Aragtirma kapsaminda, kiiresel marka kullanicilarindan olusan 318 katilimci tizerinden arastirma hipotezleri
test edilmistir. Arastirma sonucunda kiiresel tiiketim kiiltiiriine duyarlilig1 temsil eden hem kalite hem sosyal
prestij degiskenlerinin her ikisinin de kiiresel marka tercihini pozitif ve anlamli yonde etkiledigi goriilm{iistiir.
Benzer sekilde, kalite prestijinin firma itibarin1 pozitif ve anlamli yonde etkiledigi tespit edilmistir. Firma
itibarinin kiiresel ve sosyal prestij degiskenleri ile kiiresel marka tercihi iliskisinde oynadig1 diizenleyici
degisken analizi sonucunda, firma itibarinin yalnizca kalite prestijinin kiiresel marka tercihi tizerindeki
etkisinde anlamli bir iligkinin s6z konusu oldugu goriilmiistiir. Sosyal prestijin kiiresel marka tercihi
tizerindeki etkisinde ise firma itibarinin herhangi bir diizenleyici etkisi tespit edilmemistir.
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ABSTRACT

This research, based on identity theory, aims to examine the moderating role of global brand image on the
impact of global consumer culture orientation on global brand preference. The research hypotheses were
tested with 318 participants consisting of global brand users. The study found that both quality and social
prestige, representing sensitivity to global consumer culture, positively and significantly influenced global
brand preference. Similarly, quality prestige was found to positively and significantly influence firm
reputation. Analysis of the moderating role of firm reputation in the relationship between global and social
prestige variables and global brand preference revealed that firm reputation was only significantly related to
the impact of quality prestige on global brand preference. No moderating effect of firm reputation was
identified in the impact of social prestige on global brand preference.
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1. Giris

Kiiresellesmenin beraberinde getirdigi tiiketici meyillerindeki doniisiim (Berry, 2008), uluslararasi markalara
yonelik meyli gelistiris olup, kiiresel markalara yonelik meylin itici giiciinii olusturan mekanizmanin bilgi
kiilliyatinda irdelenmesine yonelik ivmeyi arttirmistir (Cleveland vd., 2015). Kiiltiirel degerler tiiketim
aliskanliklarinda farkliliga yol ac¢tigi (Park ve Rabolt, 2009) igin, kiiresel markalarin kiiresel tiiketici
gruplarinca ayirt edilmesi olagandir (Strizhakova vd., 2008; Bartsch vd., 2016). Bu bakimdan, kiiresel
markalara yonelik talebin gelismesinde rol oynayan faktorler arasinda temel etmenin kiiresel markalarin
olusturdugu oncelikli hissetme algisinin oldugu literatiirde vurgulanmasina (Davvetas vd., 2022) karsin, s6z
konusu degerlerin hangi yoniiyle farklilik olusturduguna yonelik ampirik arastirma gereksiniminin, heniiz
giderilmedigi goriilmiistiir (Bartsch vd., 2016; Makri vd., 2019). ilgili literatiir, kiiresel tiiketim kiiltirtinin
materyalizm odakli deger yargilarinin toplumlara asilanmasi suretiyle (Cleveland vd., 2016) olusan 6n plana
¢ikma ve prestij sahibi olma ihtiyacinin (Medina-Rodriguez vd., 2019) kiiresel markalara yonelten esas etmen
olduguna yonelik iddialar1 barindirmaktadir. Bu iddianin ampirik olarak dogrulanma gereksinimini saglayan
arastirma sayisi oldukca sinirhdir (Lawrence, 2012; Zhou et al 2008). Bilhassa gelismekte olan iilkelerde kiiresel
tiiketim kiiltiiriinlin kiiresel marka tercihi {izerinde oynadig:1 belirleyici role yonelik gesitli iddialar s6z
konusudur (Cleveland ve Laroche, 2007; Cleveland vd., 2016). Bu ve bunun gibi gesitli kavramlarin kiiresel
marka tercihini agiklamada kullanildig1 goriilmiistiir (Bartsch vd.,, 2016). Ancak, kiiresel titketim kiiltiirii
bunlar icerisinde merkezi planda yer alan temel kavram pozisyonundadir (Cleveland ve Laroche, 2007).
Ancak, gelismekte olan {ilkeler iizerinde kiiresellesmeye yonelik tutumun marka tercihi iizerindeki etkisini
irdeleyen arastirma sayis1 stnurhidir (Aprilia, 2024; Bo vd., 2024; Girish vd., 2024; Ruswanti et al., 2016; Utami
& Oktavia, 2024).

Itibar, soyutluk diizeyi yiiksekligi nedeniyle disiplinler arasi bir bakis agisiyla irdelenme gerekliligi olan ve
farkli disiplinlerden ¢alismalari gerektiren bir arastirma alanidir (Shenkar ve Ephraim, 1997). Prestij veya itibar
sahibi olma meylinin tiiketim aliskanliklar1 iizerindeki etkisinin kiiresel tiiketim kiiltiirtinii, dolayisiyla
kiiresel marka tercihini aciklayan onciil niteliginde oldugu (Medina-Rodriguez vd., 2019) ve temelinde
kendini gergeklestirme glidiisiiniin yatttig1 kiiresel marka odakli literatiiriin esasini olusturmaktadir
(Baudrillard, 1998; Featherstone, 2007). Ilgili literatiir, kiiresel marka tercihinin sonuglarini ilgilendiren
arastirmalar iizerine agirlik kazanmus olup, ilgili kavrama sevk eden oOnctillere yonelik arastirma sayisi
stnirhdir (Cleveland, 2018). Bu onciiller igerisinde ise firma itibarinin temel nitelikte rol oynadig: iddiasinin
(Arnould ve Thompson, 2005; Medina-Rodriguez vd., 2019) yeterli oranda irdelenmedigi goriilmiistiir. Bu
arastirmalari icerisinde ise, firma itibarinin agirlikli olarak isgoren perspektifinden ele aldig (Held, 2020; Kang
ve Barlett, 2013; Sulenti¢ vd., 2017) goriilmiis olup, marka egiliminin tiiketici goziinden degerlendirildigi
arastirma sayis1 sinirhidir. Bahsedildigi {izere, kiiresel markalarin tiiketici perspektifinden ele alindiginda
tercih edilmesine sevk eden esas unsur kendini gerceklestirme (Baudrillard, 1998; Featherstone, 2007) ve
oncelikli hissetme (Davvetas vd., 2022) faktorleri olarak vurgulanmistir. Bu ise, markanin bireye sundugu
prestij algisiyla yerine getirilmektedir (Elliott ve Wattanasuwan, 1998; Friedman, 1990; Gains, 2013). Prestij
algisinin tiiketici perspektifinden kiiresel markalara tercih etme meyli {izerinde oynadig1 bu denli role ragmen,
ilgili literatiirde s6z konusu iligki aginin irdelendigi bir arastirmaya rastlanilmamustir. Literatiiriin s6z konusu
iligki agini, kiiresel markalardan ziyade genel anlamda marka tercihi olusturdugu (Erdogmus ve Biideyri-
Turan, 2012; Tsiotsou, 2006) goriilmiistiir. Tiim bu sebepler dogrultusunda, ilgili arastirma kiiresel markalar1
tercih etme meylini agiklamada firma itibar1 ve prestij kavramlarinin onciil rollerini irdelemeyi amag
edinmistir. flgili amag ekseninde kimlik, tutum ve sinyal teorisinin argiimanlarindan yararlamlmak suretiyle
arastirma hipotezleri test edilmistir. Boyle bir arastirmanin gergeklestirilmesi, ilgili bilgi kiilliyat: ile birlikte
pratik anlamda sektore yonelik cesitli katkilar sunacaktir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesiyle ortaya
konulan bilgi, literatiiriin bu zamana kadar marka {izerinden ortaya koydugu iddialarin kiiresel markalar
tizerinden dogrulugunu teyit ettigi gibi, kendini gergeklestirme ve farklilastirma iddialarinin kiiresel marka
tiiketim meylini olusturdugu iddialari, sosyal ve kalite prestiji gibi degiskenlerin kiiresel marka tercihi
tizerindeki roliinii ortaya koyma suretiyle ampirik olarak ortaya konulmus olacaktir. imajm farkli cihetleri ile
kiiresel markalara yonelik myelin irdelenmesi, kiiresel markalarin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirecegi
Pazar segmentlerini belirlemesinde kolaylik saglayici bilgiye erismelerini saglayacagi gibi yerel markalarin da
hangi Pazar segmentleri iizerinden kaynak israfin1 en aza indirgeyici stratejileri sahaya siirmelerinde kolaylik
saglayici bilgiye erismelerini miimkiin kilacaktir.
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2. Kavramsal Cergeve
2.1. Kiiresel Tiiketim Kiltiirti

Tiiketim kiiltiir teorisi, tiiketim kiiltiirtintin karmasikligindan kaynaklanan sorunlar1 giderme amaciyla
gelistirilmis bir arastirma sahasini temsil etmektedir (Arnould ve Thompson, 2005). S6z konusu kiiltiir,
endiistri devriminin toplumlarin hayatina tiiketim aliskanliklarini bir norm olarak yerlestirmesiyle kendisini
gostermistir. Bu siirecte, toplumlar kiiresel tiiketim kiiltiirii ile tanismislardir. Kiiresel tiiketim kiiltiirii,
sanayilesme sonrasinda iiretim ¢iktilarinin kitlesel anlamda ivme kazanmasi neticesinde, elde edilen ¢iktinin
tiiketim nezdinde karsilik bulmasina adina kitlelerin kendini gergeklestirme mottosuyla gerceklestirilen ve
hayat standartlarindaki yiikselis ile karsilik goren tiiketim temelli bir kimlik konumlandirmasidir
(Baudrillard, 1998; Featherstone, 2007; Wearing et al 2013). Kiiresel tiiketim kiiltiirtiniin norm odakli temelini,
bireylerin kendisini toplum genelinden farklilastirarak 6z benligini 6n plana ¢ikarma arayis: olusturmaktadir
(Maffesoli, 1996). Bu ise, endiistri devrimi sonrasinda toplumlarin tiiketim kaliplarini degistirmek amaciyla
lanse edilen pazarlama ¢abalarinin bir ¢iktisi olarak kabul edilmektedir (Chen ve Jiang, 2021).

Teorik bir 6nerme olarak ortaya ¢ikmis olan kavram, artan goc hareketleri ve yayginlasan bilgi ve iletisim
teknolojileri araciligiyla gozlemlenebilir bir olgu haline gelmistir (Zhou vd., 2009). Fenomenoloji diinyasinda
karsilik bulan tiiketim odakli kimligin literatiirdeki karsilig1 Cleveland ve Laroche (2007)'un kiiresel tiiketim
kiiltiiriine kiiltiirlesme modeli ile karsihik gormiistiir. Kiiresel tiiketim kiiltiirti, sembolik ve materyalistik
kaynaklar ile anlam kazanan yasam iliskilerinin Pazar araglari ile gerceklestirildigi bir toplum diizeni seklinde
tanimlanmaktadir (Arnould ve Thompson, 2005: 869). Birkag on yil énce Asya-Pasifik toplumlarinda amprik
olarak dogrulanmis olan kiiltiir odaginin yayilim ivmesi (Dholakia ve Talukdar, 2004; Zhou vd., 2008),
giiniimiiz diinya milletlerinin tamamu iizerinde iz birakmistir (Ozekici ve Unliiénen, 2019). Kiiresel tiiketim
kiltiirtintin yayilim giicliniin temelinde, toplumlara sagladig niifuz ve iiriinler ile saglanan islevselligin yer
aldigy diistiniilmektedir. Tiim bu Ozellikler ise, kiiresel marka imajinin temel bilesenlerini olusturmaktadir.
(Nobre vd., 2022).

3. Hipotez Gelisimi
3.1. Kalite-Sosyal Prestij ve Kiiresel Marka Tercihi

Kalite prestiji, tiiketicinin bir iirtiniin digerlerine kiyasla algiladiklar: iistiinliik seklinde tanimlanmaktadir
(Zeithaml, 1988). Prestij, firma yoniiyle irdelendiginde, literatiir genelinde farkli kavramlar altinda izah
edilegelmistir. Kavramin soyutluk diizeyinin yiiksek olmasi nedeniyle tanimlanmasi gii¢ olagelmistir
(Shenkar ve Ephraim, 1997). Sosyal prestij, sosyal agidan degerli alanlarda yiiksek diizeyde beceri veya
basariya sahip olan ve bu sayede bagkalar: tarafindan saygi ve hiirmetle muamele goren bireylere atfedilen
bir statii olarak tanumlanur (Chellappoo, 2021). Kiiresel markalar genellikle "birden fazla {ilkede pazarlanan ve
bu iilkelerde genel olarak kiiresel olarak taninan" markalar olarak tanimlamr (Steenkamp, Batra ve Alden
2003: 54).

Kimlik teorisinin temel argiimani, bireylerin 6n plana c¢ikardiklar1 kimlige uyumlu olarak tiiketim
davrarislarini yonlendirdikleri tizerinedir (Tajfel ve Turner, 2004). Benzer sekilde, tutum teorisi, bir objeye
yonelik tutumun, o objeye yonelik davranis tizerinde belirleyici rol oynadigini iddia etmektedir (Ajzen ve
Fishbein, 2000). Bu baglamda, kiiresellesmeye yonelik olumlu meyle sahip olmanin kiiresel markalara yonelik
tutum tizerinde belirleyici rol oynadigr iddia edilmektedir (Bartsch vd., 2016). Bu iddianin temelinde
markalarin temsil ettigi sembolik rol yatmaktadir. Buna gore, kendisini kiiresel kiiltiiriin bir parcas1 olarak
kabul eden bireyler icin kiiresel markalari tercih etme, bu kiiresel kimlige yonelik baglilig1 kanitlayan bir unsur
gorevi gormektedir. Zira bu markalar, kiiresel kimlige yoOnelik bir sembol olarak temsil kabiliyeti
tasimaktadirlar (Strizhakova vd., 2012’den aktaran Bartsch et al., 2016). Bu semboller kimligi yansitmanin
Otesinde, s6z konusu kiiltiir grubuna yonelik giiven duygusunun marka {izerinden aktarilmasimi
saglamaktadir (Religia vd., 2024). Bu giiven duygusu esasinda kimlik ile eglestirilen markalara yiiklenen iistiin
meziyetler ile agiklanmaktadir (Elliott ve Wattanasuwan, 1998; Gains, 2013). Zira kiiresel markalar, yerel ve
kiiresel cekim unsurlarinin entegre edilerek marka cekiciliginin yiikseltildigi bir sembol olarak ifade
edilmektedir (Gottlich, 2022). Kimligin ait oldugu grubun tasidig; tistiin meziyetler markalar tizerinden temsil
edildigi gibi markalar tizerinden aktarilmaktadir. Bu da, kiiresel markalarin toplumsal prestije ve kaliteli iiriin
tercihine, dolayisiyla igsel grubun digsal gruba gore {istiin meziyetlere sahip oldugu algisini (Snider vd., 2013)
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tiiketim aliskanliklar1 tizerinden gostermektedir. O nedenle, prestije sahip olma meyli kiiresel markalarin
tercih edilmesine neden olmaktadir (Friedman, 1990). O sebeple, kiiresel markalarin tercih edilmesinde kalite
ve sosyal prestij algilarinin kimligi ¢agristiran birer sembol gorevi gorecegi soylenebilir. Konuyla ilgili
literatiir irdelendiginde, akilli telefon (Girish vd., 2024), yazilim (Aprilia, 2024), cevrimigi kiyafet (Bo vd., 2024),
ayakkab1 (Ruswanti vd., 2016), motorsiklet (Utami & Oktavia, 2024), perakende alisveris (Religia vd., 2024)
tercihinde kalite algisinin satin alma meyli {izerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Yine, markalara yonelik
kalite ve prestij algisinin markaya yonelik satin alma meyli (Tsiotsou, 2006) ve marka sadakati iizerinde rol
oynadig1 Tiirkiye 6rnekleminde (Erdogmus ve Biideyri-Turan, 2012) teyit edilmistir.

Ha: Kalite prestiji kiiresel markalari tercihi pozitif yonde etkilemektedir.
Ho: Sosyal prestij, kiiresel markalari tercihi pozitif yonde etkilemektedir.
3.2. Sosyal Prestij ve Firma Itibar1

Sosyal prestij, ait olunan donanimlar vesilesiyle bir unsur veya bireye yiiklenen statiiyii ifade etmektedir
(Chellappoo, 2021). Firma itibari, 1980’li yillardan bu yana, imaj, statii ve marka denkligi gibi kavramlardan
ayirt edilme gayretiyle tanimlama siirecine dahil edilmistir. Buna karsilik, kavramin tanimlanmasi noktasinda
literatiirde hemfikir olunan bir nitelik dizesi s6z konusu degildir (Olegario and McKenna, 2013). Buna karsilik,
literatiir genelinde en sik kullanilan tanim, “Bir sirketin, kaynaklar i¢in rekabet ettigi bir referans sirket
grubuna kiyasla belirli bir paydas grubu igin firmanin algilanan gekiciligi” seklindedir (Fombrun, 2012: 100).
Sosyal prestij ise firmanin niteligi ile ilgili algilanan statiiniin yansittig1 prestiji ifade etmektedir (Chellappoo,
2021).

Sosyal prestijin firma itibarini agiklamasinin temelinde islevselligin yattig1 ve tirtiniin prestij olarak kattig1
alginin temelinde s6z konusu markanin islev niteliginin gerekli standartlarin iizerinde oldugu algisinin yattig:
diistiniilmektedir (Chung, 1999). Bu da, s6z konusu markaya yonelik itibar1 iyilestirmektedir (Zaheer vd.,
2023). Ote yandan sosyal prestij olgusu, islevselligin 6tesinde kiiltiir bilesenlerini de kapsamaktadir (Zhou vd.,
2008). Bu baglamda, kiiresel tiiketim kiiltiiriiniin temel Onermesi, kiiresel markalarin kullanicilara bir statii
sundugu yoniindedir. S6z konusu statiiyii edinebilme ise toplumsal prestiji saglama meylinde olan kimseler
icin onem arz etmektedir (Arnould ve Thompson, 2005). Nitekim, kimlik teorisine gore i¢-gruba ait unsurlar,
dis gruba ait unsurlara kiyasla iistiin olarak algilanmaktadir (Tajfel ve Turner, 2004). Markanin kiiresel olmasi,
uluslararas1 platformlarin geneline yayilmis dagitim ag1 ve medya aginin etkin kullanimi gibi unsurlar
nedeniyle itibar1 agiklayan bir prestij kaynag1 gorevi iistlenmektedir (Aaker ve Joachimsthaler, 1999; Zakaria
vd., 2020). O sebeple, kiiresel markalar1 bir sosyal prestij olarak gérme meyli, kiiresel markalarin sundugu
itibar1 agiklayacaktir.

Markaya yonelik prestij algisinin firma itibar1 iizerinde etkili oldugu isgorenlerin firma algist iizerinden
gecmis yillarda teyit edilmistir (Held, 2020; Kang ve Barlett, 2013; Sulenti¢ vd., 2017). Benzer sekilde, kamu
kurumlarinin sosyal prestijinin firma benzeri bir itibar etkisi olusturmas, yerel halk (Certo, 2003) ve iiniversite
ogrencileri (Sung ve Yang, 2008) 6rneklemleri iizerinden teyit edilmistir. Tiiketici cihetinden ilgili literatiiriin
kapsami irdelendiginde, kafe sektorii (Samsa, 2023), konularinda firmanin cagristirdig1 prestijin marka
itibarinu yiikselttigi sonucu elde edilmistir.

Hs: Sosyal prestij, firma itibarini pozitif yonde etkilemektedir.
3.3. Diizenleyici Bir Degisken Olarak Firma Itibari

Firma itibar1 firmanin paydaslar nezdinde algilanan ¢ekiciligini ifade etmektedir (Fombrun, 2012). Sinyal
teorisine gore firma itibar1 tiiketicilerin {iriinlerin niteligi ile ilgili bilgi eksikligine sahip oldugu durumlarda
bir kalite sinyali gorevi gormektedir (Spence, 1973). Buna gore, kalite ya da toplumsal statii motivasyonu ile
satin alma meylinde bulunan tiiketicilerin bilgi asimetrisine maruz kaldig1 piyasa kosullarinda, kiiresel
markalarin bu statii duygularini techiz etmelerine ragmen, satin alma motivasyonlarinin geregini yerine
getirmeyi garanti altina almak adina, bu garantiyi isaret eden markalari tercih etmektedirler. Zira, Bir firma
ya da markanin sahip oldugu itibarin temelinde yiiksek kaliteli isciligin marka tarafindan saglandig: algisi
yatmaktadir. Yine, kimlik teorisine gore, birey i¢ grup olarak kabul ettigi unsurlarin dis grup unsurlarindan
iistiin olduguna inanmaktadir (Tajfel ve Turner, 2004). Kiiresel markalar, sz konusu itibar diizeyini, diinya
geneline dagilim potansiyelleri, kiiresel medya aglar1 ve bilinirlikleri araciligiyla bu algiy1 temin etmis
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durumdadir (Johansson ve Ronkainen, 2005). O sebeple, firma itibarinin, kalite ve sosyal imajin, kiiresel
markalar1 tercih etme meyli iizerindeki katsayiy1 arttirict bir etkide bulunacag: ve yiiksek firma itibarinin,
kiiresel markalarin tercihi {izerindeki kalite ve sosyal prestij degiskenlerinin belirleyicilik giiclerini arttiracag:
sOylenebilir. Literatiirde firma itibarinin, satin alma niyetini arttirdigina yonelik farkli 6rneklemler tizerinden
elde edilmis deliller yer almaktadir (Cakir & Eser, 2023). Bu bakimdan, belirli milletlere ait markalarin sahip
olduklar1 marka itibarinin, o marka satiglarini dolayli yonden arttirdigr bulgusu (Zhao, 2022) bunlardan
biridir. Yine, firma itibarimin satin alma niyeti iizerinde, diger degiskenlerin satin alma niyeti iizerindeki
katsay1y: arttiric1 yondeki etkisini irdeleyen arastirma sayisi ise stnirlidir. Bu baglamda Chatterjee vd. (2023)
litks markalarin tercih edilmesinde, diger degiskenlerin markanin tercih edilmesi {izerindeki etkisinde statii
gibi degiskenlerin diizenleyici rol oynadigimi ortaya koymus iken Wang vd. (2021), sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin markalara ait {irlinleri satin alma meyilleri tizerinde marka itibarinin arac1 rol oynadigini tespit
etmistir. Benzer sekilde, marka itibarinin satin alma niyeti {izerindeki etkide, agizdan agiza iletisimin etki
katsayisini arttirdigy tespit edilmistir (Hussain vd., 2024). Sosyal statii arayisinin marka tercihi tizerindeki
etkisinde marka kimliginin arac1 rol oynadig1 Cin'li tiiketiciler {izerinden teyit edilmistir (Pan, 2024). Tiim bu
arastirma bulgularinin 6nciilii, Joe vd. (2017) tarafindan, marka prestijinin olusturdugu degerin tiiketicilerin
satin alma meylini yiikselttigi seklinde agiklanmistir. Tiim bu deliller esas alinarak, firma itibarinin, kiiresel
markalarin tercih edilme niyeti iizerinde, kalite ve sosyal prestijlerinin etkisi {izerinde diizenleyici rol
oynayacagl sOylenebilir.

Ha: Firma itibar1 kalite prestijinin kiiresel marka tercihi {izerindeki etkisinde diizenleyici rol oynamaktadir.

Hs: Firma itibari, sosyal prestijin kiiresel marka tercihi iizerindeki etkisinde diizenleyici rol oynamaktadir.

H1

o=l

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Kisaltmalar: KP: Kalite prestiji, SP: Sosyal prestij, FI: Firma itibari, KMT: Kiiresel marka tercihi
4. Yontem

4.1. Veri Toplama Araci

Bu arastirma, kimlik teorisi temelinde kiiresel tiiketim kiiltiirline meyletmenin kiiresel marka tercihi
lizerindeki etkisi {lizerindeki rolii iizerinde kiiresel marka imajinin diizenleyici roliinii irdelemeyi
amaclamaktadir. S6z konusu arastirma amacini gergeklestirmek, kavramlar arasindaki etkilesimin diizeyini
ortaya koymay1 gerektirmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2014). O sebeple, arastirma modelinin tasariminin
temelini nicel arastirma deseni olusturmaktadir. Nicel arastirma deseni dogrultusunda olusturulan 6lgek
formu biinyesinde birtakim kavramlari islevsellestirmek amaciyla cesitli 6lceklerden olusmaktadir. Bu
o6lgeklerin ilki, kiiresel titketim kiiltiiriine yonelik duyarlilii ifade etmekte olup, 6lgegin gegerlik ve giivenirlik
kriterleri dogrultusunda gecerli sayiltilari uluslararasi (Akaka ve Alden, 2010; Makri vd., 2019; Okazaki vd.,
2019) ve ulusal diizeyde (Arslandere, 2021) karsilamas: Orneklem sebebiyle Zhou ve arkadaslari (2008)
tarafindan gelistirilen kiiresel tiiketim kiiltiiriine duyarlilik Olgegi arastirma modeli kapsamina dabhil
edilmistir. Olgek kalite ve sosyal prestij algisi adiyla bilinen iki alt degiskenden ibaret olup, her bir degisken
dorder ifadeden olugsmaktadir. Kiiresel marka itibarini Olgiilebilir hale getirebilme amaciyla Fombrun vd.
(2000’den aktaran Nguyen vd. (2021) tarafindan gelistirilmis olan ve alt1 ifadeden miitesekkil firma itibari
Olcegi Nguyen vd. (2021) tarafindan gelistirilmis olan yine, kiiresel marka tercihi kavramini 6l¢gmek amaciyla,
Lawrence (2012) tarafindan gelistirilmis olan alt1 ifadeli kiiresel marka tercihi 6lgegi benimsenmistir. 56z
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konusu olgegin Tiirkiye ornekleminin dahil oldugu farkli orneklemler {izerinde teyit edildigi literatiir
iizerinden teyit edilmistir (Camacho vd., 2020; Eroglu vd., 2024). Olgekler igerisindeki ifadeler, konu baglamini
yansitacak sekilde uyarlanmistir. Ifadeler Tiirkce'ye gevrildikten sonra icerik gecerliligini teyit etmek amaciyla
iki uzman tarafindan kontrol edilmek suretiyle ifadelerin yansittig1 anlamin geviri siireci sonucunda niteligini
yansittig1 ve igerik gecerliligini sagladig: teyit edilmistir (Yinhua, 2011). Ifadeler 7'li likert formatina uygun bir
sekilde tasarlanmistir.

4.2. Evren-Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Aragtirma amacinin kiiresel markalarin tercih edilmesinin agiklanmasindaki s6z konusu unsurlarin
irdelenmesi olusturdugundan, kiiresel markalar1 tercih eden tiiketici gruplar arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Bu kapsamda, kiiresel markalarin tercih edilmesinde metropollerde ikamet etmenin 6nemi
literatiirde vurgulanmaktadir. Bu bakimdan, kiiresel tiiketim kiiltiirtiniin merkezi olarak ilgili yerlesim
birimlerinin bu kiiltiirii yayict bir rol oynadigr diisiiniilmektedir (Miller-Davenport, 2022). O sebeple,
Tiirkiye'nin baskenti olan Ankara ilinde ikamet eden kisiler arastirmanin ulasilabilir evreni olarak
belirlenmistir. Ulasilabilir evrenin tamamina ulasilmasinin miimkiin olmamasi, 6rneklemin temsil yeterliligi
saglama giiciine basvurmay1 bir zorunluluk haline getirmektedir. Temsil yeterliliginin saglanmasi, ulasilabilir
evreni temsil niteligi yeterli diizeyde olan bir 6rneklem tekniginin tercih edilmesinde yatmaktadir (Aziz,
2011). Arastirma amaci, kiiresel markalarin tercihine yonelik onciilleri kapsamasi nedeniyle, amagsal
Oorneklem teknigi araciligiyla ulasilan verinin arastirma hipotezlerine dogrudan hizmet edecegi tavsiye
edilmektedir (Rai veThapa, 2015).

Aragtirma hipotezleri temelinde gerekli sayiltilar1 saglamak tizere 6rneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda
kullanulan G*POWER yazilimi, 106 katilimciy1 gerekli 6rneklem sayisi olarak hesaplamustir (Faul vd., 2007).
Aragtirma modelinin test edilmesi igin gerekli olan teorik yeterliligi saglamak amaciyla bu saymnin ti¢ kat1 olan
318 gozlem sayist gerekli orneklem biiyiikliigii olarak tespit edilmistir (Ringle vd., 2015). Gerekli 6rneklem
sayisina ulasabilmek adina, dl¢lim araglar1 biinyesinde bulunan ifadeler, ¢evrimici veri toplama araglarina
tanimlanmis, Ankara ilinde ikamet eden ve son on iki ay igerisinde bir kiiresel markay: tercih etmis olan
katilimcilara bu yolla ulasilmaya calisilmistir. Bu kapsamda 5 nisan ve 5 temmuz tarihleri arasinda
gerceklestirilen veri toplama siireci, 350 gozlem sayisini beraberinde getirmistir. Ancak, 32 gozlem sayisinda
kontrol sorusuna yanlis geribildirimde bulunuldugu tespit edilmis ve arastirma kapsaminin disinda
birakilmigtir. Netice olarak 318 katilima tarafindan eksiksiz doldurulmusg olan veri seti tizerinden
arastirmanin analiz siireci gerceklestirilmistir.

4.3. Analiz

Veri setinde yer alan ve ¢evrimigi veri toplama platformlarindan elde edilen gdzlemlerin SPSS 27 yazilimina
yliklenmesi ve bu sekilde orneklemin tanitici 6zelliklerinin istatistiki kayitlarinin elde edilmesi tercih
edilmistir. Arastirma kapsaminda diizenleyici tiirii analizlerin gergeklestirilmesinin modele sagladig:
kesfedici yon, arastirma modelinin PLS-SEM yazilim araciyla ve kismi en kiigiik kareler yonteminin esas
alinmasini gerekli kilmigtir (Usakli ve Kiigiikergin, 2018). Bu kapsamda, ifadelerin reflektif yapida olmas:
nedeniyle, reflektif 6l¢iim modeli temelinde analizlerin gergeklestirilmesi kararlastirilmistir. Tiim degiskenler
igerisinde yer alan ifadelerin gerekli gecerlik ve giivenirlik kriterlerini tasidig1 goriilmiis. Bu nedenle tiim
ifadeler 6l¢iim modeli kapsaminda tutulmustur (Hair vd., 2019).

5. Bulgular
Aragtirma verilerinin ilk kismini katilimcilarin tanitic1 6zellikleri olusturmaktadir (tablo 1).

Tablo 1: Katilimalarin karakteristik 6zellikleri

Tiir Karakteristik Frekans Yiizde
Cinsiyet Erkek 210 66,0
Kadin 108 34,0
fIkogretim, Ortadgretim 21 6,6
Egitim ve Lise
Onlisans veya Lisans 208 65,4
Lisanstistii 89 28,0
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18-25 17 53
26-34 75 23,6
Yas 35-44 76 23,9
45-55 115 36,2
56 ve lizeri 35 11,0
22.000 tl’den diisiik 18 57
Asgari ticret (22.000 tI) 17 53
Gelir 23.000-50.000 tl aras1 87 27,4
50.001-100.000 tl aras1 169 53,1
100.001 tl ve tizeri 27 8,5
TOPLAM 318 100

Arastirmaya katilanlarin belirleyici ozellikleri incelendiginde, erkeklerin (%66), oOnlisans veya lisans
diizeyinde egitim alanlarin (%65,4), 45-55 yas araliginda bulunanlarin (%36,2) ve 50.001-100.000 tl arasinda
gelire sahip olanlarin (%53,1) dagilim icerisinde agirlik orana sahip oldugu goriilmiistiir.

5.1. Olgiim Modeli

Aragtirma modeline ait olan hipotezlerin test edilmesinden o6nce, ifade ve degiskenler ile degiskenler
arasindaki istatistiksel iliskinin incelenmesi, dogrulayict analizin kismi en kiiciik kareler temelinde gerekli
goriilmiistiir (Hair vd., 2019). Olciim modelinin birinci asamasini olusturan birlesme gecerliligi degerleri
Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Olciim Modeli (Birlesme Gegerligi)

ifadeler Faktor Cronbach CR AVE
Yiikleri  Alpha

Kiiresel Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Duyarlilik

Kalite Prestiji (KP)

Kiiresel markalar ¢ok ytiksek bir kalite imajina sahiptir. 0.891

Kiiresel markalar ¢ok yiiksek bir giivenilirlik diizeyine 0.920

sahiptir. 0.927 0.948  0.820

Kiiresel markalar son teknoloji ile iliskilendirilir. 0.896

Kiiresel markalar uzun 6mdirlii kaliteyle iliskilendirilir. 0.914

Sosyal Prestij (SP)

Kiiresel markalar kisinin trend imajin1 ifade eder 0.848

Kiiresel markalar en yeni yasam tarzlarin temsil ediyor. 0.881 0.882 0.919  0.738

Kiiresel markalar kisinin sosyal imajin1 simgelemektedir. ~ 0.838

Kiiresel markalar prestij simgesi olarak anilmaktadir. 0.869

Firma itibar1 (Fi)

Genel olarak kiiresel markalarin iyi bir itibar1 var 0.819

Kiiresel markalarin bir kurulus olarak yaygin oldugu 0.860

bilinir.

Kiiresel markalarin yiiksek kaliteli {iriin ve hizmet sattigr ~ 0.777

bilinmektedir.

Kiiresel mark?larln, gahg.anlarlr} 1§.e'a1.1.nma31 ve ) 0.857 0.911 0931 0692

calisanlara saglanan faydalarla ilgili tiim yasalara uydugu

bilinmektedir.

Kiiresel markalar, tiim miisterilere tam ve dogru bilgi 0.868

saglama konusunda itibara sahiptir.

Kiiresel markalar, iyi toplumsal amaglara sahip 0.804

programlara aktif destek vermesiyle bilinmektedir.

Kiiresel Marka Tercihi (KMT)

Kiiresel markalar1 almay1 tercih ediyorum. 0.886

Diger tiim kosullar esit oldugunda Kiiresel markalar satin ~ 0.889 0913 0.933 0.700

almay tercih ederim
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Kiiresel markalari, diger markalardan daha ¢ok 0.716
begendigimi soyleyebilirim.

Diger markalarin {iriinlerini satin almaktansa, Kiiresel 0.787
markalar tarafindan yapilmus bir iiriinii satin almak bana

daha iyi geliyor.

Anavatanmimla kiyaslandiginda alisveris yapmayz tercih 0.878
ettigim bircok {ilke var.

Diger markalarin {irlinlerinden ziyade Kiiresel markalar1 ~ 0.850
tercih ettigimi diisiiniiyorum.

Tablo 2’de reflektif l¢iim modeli temelinde ele alinmis dogrulayici faktor analizine iliskin degerlere yer
verilmistir. Birlesme ve ayrisma gegerliliklerine has temel degerler (Hair vd., 2019) g6z Oniinde
bulunduruldugunda, ifadelerin giivenirliklerini ortaya koyan faktor yiik degerlerinin tamaminin kabul edilen
oran olan 0.7’nin {izerinde oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde igsel tutarlilik degerlerini temsil eden
Cronbach Alpha ve Birlesik gegerlilik (Composite Reliability) degerlerinin ifadelere isabet eden esiklerinin
0.70'in tizerinde oldugu tespit edilmistir (Hair vd., 2017). Benzer sekilde, birlesme gecerliligine has diger bir
deger olan AVE Kkatsayisinin tiim degiskenlere isabet eden degerinin 0.50'nin {izerinde olmasi s6z konusu
gegerlilik esiginin asildig1 dolayisiyla saglandigini gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981). O sebeple,
analizin bir sonraki asamasi olan ayrisma gecerliligine gecilmistir.

Tablo 3: Fornell-Larcker Degerleri (Ayrisma Gegerligi)

1 2 3 4
Fi (1) 0.832

KMT (2) 0.520 0.837

KP (3) 0.742 0.635 0.905

SP (4) 0.750 0.512 0.714 0.859

Kisaltmalar: KP: Kalite prestiji, SP: Sosyal prestij, FI: Firma itibar1;, KMT: Kiiresel marka tercihi

Fornell —Larcker degerleri (Tablo 3) incelendiginde, her bir degisken ile ilgili AVE deger karekokiiniin diger
degiskenler ile korelasyon katsayisindan daha yiiksek olmasi nedeniyle ilgili kriterin saglandig1 goriilmiistiir
(Hair, Risher, Sarstedt ve Ringle, 2019).

Tablo 4: HTMT Degerleri (Ayrisma Gegerligi)

1 2 3 4

FI (1)
KMT (2)
KP (3)
SP (4)
Ayrigsma gecerliligine iliskin HTMT degerleri (Tablo 4) incelendiginde, degiskenlerin birbirleri ile arasindaki

HTMT degerlerinin 0.90'in altinda yer aldig, dolayisiyla teorik temelde ayristiklar: goriilmiistiir (Henseler
vd., 2015).

Olgiim modeline has degerler, modelin hipotez test siirecine uygun degerleri icerdigini gostermektedir. O
sebeple, bir sonraki asama olan yapisal model siirecine gegilmistir.

5.2. Yapisal Model

Tablo 5: Yapisal Model Sonuglari

Hipotezler Etki Yol Katsayilar t Sonug VIF f

Hi KP—->KMT 0.516* 7.316 Desteklendi 2554 0,179
H: SP—>KMT 0.096* 1.366 Desteklendi 2.618 0,006
Hs KP—FI 0.421* 6.808 Desteklendi 2.042 0,006

R? Fi=0.649, KMT=0,418 , *p<0.05
Q2Fi=0.440, KMT=0.286
Kisaltmalar: KP: Kalite prestiji, SP: Sosyal prestij, FI: Firma itibari, KMT: Kiiresel marka tercihi
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Hipotez testlerinden dnce gergeklestirilen ¢oklu esdogrusallik degerleri (VIF) incelendiginde, degiskenlere has
50z konusu degerlerin tamaminin 5'in altinda yer aldig1, dolayisiyla ¢oklu esdogrusallik kriterlerini karsiladig:
goriilmiistiir (Hair vd., 2017). Ayrica, modelde yer alan bagimli degiskenler olan KMT ve Fi degiskenlerinin
her ikisinin de yiiksek varyans yiizdelerine sahip oldugu, dolayisiyla egzojen degiskenlerin endojen
degiskenler iizerindeki varyans giicliniin etkin diizeyde oldugu goriilmiistiir. Yine, Q? degerinin her iki
degisken icin 0.25 esiginin {izerinde bir deger yakalamis olmasi, iki degiskenin de agiklanan 6nem seviyesinin
yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir. Ote yandan f> degerleri géz oniinde bulunduruldugunda, H1
iligki Ortintlistintin orta diizeyde bir etkiyi barindirdigr goriilmektedir. Diger iki hipotezdeki iligki
diizeyindeki etki ise diisiik diizeydedir. Yol katsayilarinin anlamliliginin tespit edilmesi amaciyla yinelenen
orneklem temelli analiz (bootstrapping), ii¢ hipotezin tamaminin istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde
iliskinin varligini dogrulamistir.

5.3. Diizenleyici Analiz Sonuclar1

Tablo 6: Diizenleyici Analiz Sonuglari

Hipotezler  1liski B P 95% BC CI I Sonug
H4 FIxKP— KMT 0.092* 0.01 [-0.036;0.221] 0.007 Desteklendi
H5 FIxSP— KMT -0.030 0.06 [0.152;0.091] 0.001 Reddedildi

R2 FI=0.649, KMT=0,418 , *p<0.05
Q2Fi=0.440, KMT=0.286
Kisaltmalar: KP: Kalite prestiji, SP: Sosyal prestij, FI: Firma itibar1i, KMT: Kiiresel marka tercihi

Analiz stirecinin bu kismini, firma imaji degiskeninin diizenleyici roliinii test etmek olusturmaktadir. Bu
kapsamda, diizenleyici degisken iki asamali yaklasim temelinde incelenmis (Hair vd., 2017) olup, tablo 6'da
s0z konusu degerlere iliskin sonuglar goriilmektedir. Bu kapsamda, kalite prestijinin kiiresel markalar
tizerindeki etkisinde firma imajinin diizenleyici rolii desteklenmekle (FIxKP— KMT, g = 0.092, p < 0.05)
birlikte, sosyal prestijin ayn1 degisken iizerindeki etkisinde firma imajinin herhangi bir diizenleyici rolii
oynamaktan uzak oldugu goriilmiistiir.

H1:0.516*

KMT=0,418

H4:0.092*

Sekil 1. Arastirma Modeli Hipotez Sonuglar1

Kisaltmalar: KP: Kalite prestiji, SP: Sosyal prestij, FI: Firma itibart, KMT: Kiiresel marka tercihi
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6. Sonug ve Tartigsma

Bu arastirma, kiiresel markalarin tercih edilmesinde rol oynayan onciillerin irdelenmesini konu edinmektedir.
Daha 6zelde ise, prestij ve itibar kavramlarinin s6z konusu davranis meyli tizerindeki etkisi ele alinmis ve
itibarin prestijin kiiresel marka tercihi tizerindeki belirleyiciligi irdelenmistir.

Arastirma kapsaminda ulasilan ilk sonug, kalite ve sosyal prestij kavramlarinin her ikisinin de kiiresel marka
tercihi iizerinde pozitif ve anlamli yonde bir agiklama giiciine sahip oldugu yoniindedir. Bu sonug, kiiresel
markalarin tercih edilmesinde, markanin zihinlerde biraktig1 kalite ve sosyal odakli imgelerin 6nemli diizeyde
rol oynadig1 anlamina gelmektedir. Boyle bir sonuca ulasmanin temelinde, kiiresel markalar ile ilgili toplum
nezdinde yerlesmis olan normlarin yer aldig1 diistiniilmektedir. Daha spesifik olarak, kiiresel markalarin,
cagristirdig kiiltiirel kimligin 6ziinde, bu markalara iliskin yiiksek kalite ve prestij odakli degerleri ihtiva
etmesi (Akaka ve Alden, 2010) s6z konusu arastirma bulgular erismenin temelinde yer alan unsur olabilir.
Boylece, kiiresel markalarin iistiin bir meziyete sahip oldugu (Elliott ve Wattanasuwan, 1998; Gains, 2013) ve
kalite ile 6zdeslestirildigi (Eryigit ve Sunaoglu, 2018; Hussein ve Hassan, 2018) iddialar ile birlikte bu
iddialarin test edildigi farkli (Aprilia, 2024; Bo vd., 2024; Girish et al., 2024; Religia vd., 2024; Ruswanti vd.,
2016; Tsiotsou, 2006; Utami & Oktavia, 2024) 6rneklemler ve Tiirkiye 6rneklemi (Erdogmus ve Biideyri-Turan,
2012) tizerindeki benzer arastirma bulgular1 ampirik yolla ve farkli bir 6rneklem iizerinden teyit edilmistir.

Aragtirma kapsaminda ulasilan diger bir sonug olarak sosyal prestijin firma itibarini pozitif yonde etkilemis
olmasi, firmanin itibar saglayici bir unsur olarak goriilebilmesinde o firmanin tiiketiciye sundugu toplumsal
statiiniin 6nem arz ettigi anlamina gelmektedir. Bu sonug, markanin prestij sunmasi durumunda bir itibar
kaynag olarak goriilebilecegi algisini ortaya koyan iddia (Zaheer vd., 2023)"y1 ve kiiresel tiiketim kiiltiirtintin
bileseni olarak goriilen markalarin sagladigi itibarin esasinda toplum igerisinde kullanicilarina statii sagladig:
iddiay1 (Arnould ve Thompson, 2005) ampirik olarak desteklemektedir. Boylece, isgorenler (Held, 2020; Kang
ve Barlett, 2013; Sulenti¢ vd., 2017) yerel halk (Certo, 2003) iiniversite 6grencileri (Sung ve Yang, 2008) ve
tiikketiciler {izerinden dogrulanmistir (Samsa, 2023). Prestijin kurumsal itibar iizerinde belirleyici rol
oynadiginin teyit edilmesi, gelecek arastirmalarin prestiji aciklayan onciillerin irdelenmesi hususundaki
arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda, firma imajinin onciil roliiniin irdelenmesi, s6z konusu
iliski agin1 gosteren teorik modelin bir adim 6teye gotiiriilmesine vesile olacaktr.

Kalite prestijinin kiiresel marka tercihi {izerindeki etkisinde firma itibatinin diizenleyici etkinin goriildiigii
arastirma sonucu, sosyal imajin kiiresel marka tercihi iizerindeki etkisinde ayn1 gorevi ifa etmemistir. Bu
sonug, kiiresel markalara yonelik firma itibarmin, kalite imajinin markalar1 satin alma tercihi tizerindeki
etkisinin katsayisiu arttirdigi anlamina gelmektedir. Daha acik ifadeyle kurumsal itibara 6nem veren
katilimailar i¢in markanin sahip oldugu kalite prestiji, s0z konusu markalari satin alma meyli {izerinde daha
giiclii bir etkide bulunmaktadir. Ancak, firma itibar1 degiskenin etki katsayisinin zayif olmasi nedeniyle, bu
etkinin smirl 6lgekte oldugunu séylemek miimkiindiir. Sosyal imaj degiskeni acisindan ise ayni diizenleyici
etkiye maruz kalma durumunun s6z konusu olmadigi soylenebilir. Bu durumun temelinde kiiresel
markalarin satin alma niyeti {izerindeki belirleyiciliginin, markanin cagristirdig1 prestijden cok kalite
garantisinden ileri gelmesi esas tegkil edebilir. Zira, benzer bir 6rneklem tizerinde kiiresel markalarin
itibarindan ¢ok giivenilirliginin satin alma niyetini belirledigi bulgusu (Kazanci ve Basgoze, 2015) ve marka
prestijini belirleyen esas unsurun kaliteli iscilik algis1 oldugu iddiasi (Lee ve Sirgy, 2014) s6z konusu ¢ikarimi
desteklemektedir. Ote yandan, firma itibarinin sosyal statiiniin marka tercihi tizerindeki etkiyi arttiric1 8lgiide
diizenleyici bir rol ifa ettigini iddia eden arastirma bulgular ile mevcut aragtirma bulgular: ¢elismektedir
(Chatterjee vd., 2023; Pan, 2024). Arastirma bulgularinin celismesinin temelinde arastirmanin diger
arastirmalara kiyasla i¢inde bulundugu 6rneklem farkliligi yatiyor olabilir. Zira, finansal agidan gec¢mis
donemlere kiyasla alim giiciindeki gerileme, marka tercihi {izerinde sosyal statiiden ziyade kalite algisina
verilen dnemin etki katsayisini arttirmis olabilir. Diger taraftan marka giivenirliginin marka itibarina kiyasla
satin alma niyeti tizerinde belirleyici olma giiciiniin farkli 6rneklemler {iizerinden teyit edilmis olmasi
(Heidarzadeh Hanzaee & Taghipourian, 2012), gelecek arastirmalarda iki kavramin ayn1 modeli igerisinde test
edilmesi gerekliligini isaret etmektedir. Sosyal prestij kiiresel marka tercih iliskisinde firma itibarinin
diizenleyici rol oynamaktan uzak olmasi nedeniyle, gelecek arastirmalarin farkli diizenleyici degiskenlerin
roliinii irdelemesi literatiirdeki bilgi kiilliyatin1 bir adim oteye tastyacaktir. Bu bakimdan, finansal yeterlilik
ve daha fazla {icret 6demeye razi olma gibi kavramlarin ilgili modele dahil edilmesinin bu amaca hizmet
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edecegi diisliniilmektedir. Benzer sekilde, gelecek aragtirmalarin kiiresel bagllik veya kiiresel kimlik gibi
kiiresel kiiltiiriin farkl1 yonlerini cagristiran kavramlar (Bartsch vd., 2016) ve farkl disiplinler (Ozekici, 2023)

lizerinden arastirmalarini gerceklestirmesi, s6z konusunun bulgunun evrenselligine saglayacag: katki
yoniiyle teorik odakli zenginlik olusturacaktir.
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