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GOSTERISCi TUKETIM EGILIMIiNIiN VE MARKA FARKINDALIGININ KURESEL MARKA
TERCIiHi UZERINDEKI ETKIiSi*

Ozlem OZTAS? Sezen BOZYIGIT?

OZET

Tiiketim insanligin olusumundan bu yana var olan bir olgudur. ilkel zamanlarda insanlar temel istek ve
ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla tiiketim davranisinda bulunurken, zamanla tiiketim anlayist degismis,
insanlarin kendilerini diger insanlara kanitlamak amaciyla yaptigi bir eylem halini almigtir. Tiketiciler
kendilerini digerlerine oldugundan daha farkli gostermek amaciyla pahali ve markali {iriinleri tercih
edebilmektedirler. Markal1 tiriinler tiiketicilerin goziinde pahali ve kaliteli algis1 yaratarak tiiketicilerin satin
alma tercihlerini etkileyebilmektedir. Tiiketici ile bag kurmanin en etkili yollarindan birisi markalagmak oldugu
i¢in, tliketicide olusturulan marka farkindaligi 6nem arz etmektedir. Bu nedenle de isletmeler gesitli stratejiler
kullanarak tiiketicilerde marka farkindaligi yaratmaya c¢alismaktadir. Bu arastirmanin amaci da tiiketicilerin
gosterisci tiiketim egilimleri ve marka farkindaliklarinin kiiresel marka tercihleri iizerindeki etkisini ortaya
cikarmaktir. Arastirmamin drneklemini Hatay’in Iskenderun ilgesinde yasayan 18 yas iistii tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmada veriler yiiz yiize anket teknigi kullanilarak toplanmis ve toplamda 402 anket
formu faktdr, korelasyon ve regresyon analizlerine tabi tutulmustur. Arastirmanin sonuglarina gore,
katilimcilar en fazla kiyafeti daha sonra sirastyla teknolojik aletleri ve ayakkabiy1 kiiresel markali iiriinler
olarak satin almaktadirlar. Kiiresel markayi tercih etmeyi marka bilinci ve gosterisci tiikketimin pahalilik boyutu
olumlu, kiiresel markay: tercih etmemeyi ise pahalilik boyutu olumsuz, essizlik boyutu ise olumlu olarak
etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Gosterisgi Tiiketim, Marka Farkindaligi, Kiiresel Marka.
Jel Kodlari: M31, M39.

THE EFFECT OF CONSPICUOUS CONSUMPTION TENDENCY AND BRAND AWARENESS ON
GLOBAL BRAND PREFERENCE

ABSTRACT

Consumption is a phenomenon that has existed since the formation of humanity. In primitive times, people
acted in order to meet their basic wishes and needs, and in the course of time, the understanding of consumption
changed and it became an action that people took to prove themselves to other people. Consumers can choose
expensive and branded products to make themselves different from others. Branded products can affect
consumers’ purchasing preferences by creating an expensive and high quality perception in the eyes of
consumers. Since branding is one of the most effective ways to connect with the consumer, brand awareness
created in the consumer is important. Since it is not an easy process for a brand to become a global brand,
especially companies with global brands need to show sensitivity to this issue. The purpose of this study is to
reveal the effect of consumers’ pretentious consumption trends and brand awareness on global brand
preferences. The sample of the study consists of consumers over 18 years of age living in Iskenderun district
of Hatay. Data were collected by using face to face quastionnaire tecnique. 402 questionnaires were completed
and factor analysis, correlation analysis, regression analysis were used. Participants buy fisrtly clothes,
secondly techonologic tools and thirdly shoes, according to the result of study. Global brand prefer affects in
positive way pretentious consumption and brand awareness on the other hand, negative way pretentious
consumption and brand awareness.

Keywords: Consumption, Conspicuous Consumption, Brand Awareness, Global Brand.
Jel Codes: M31, M39.
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1. GIRIS

Tiiketim olgusu, tiim ekonomik sistemlerin varlik sebebini olusturmaktadir. insanlarin ihtiyag, istek ve arzular
ise tiiketimin sebebini agiklamaktadir. Bu nedenle insan ihtiyaglar1 tiiketim kavramimin anlam kazanmasi
acisindan olduk¢a Onemlidir. Tiiketim olmadan {iiretim olamayacak ve isletmelerin, pazarlarin, ekonomik
sistemlerin bir anlami kalmayacaktir. Dolayisiyla tiiketim ve tiiketici davranislari kavramlari her zaman
pazarlama acisindan énemli olgulardan biri olmustur (islamoglu ve Altumsik, 2017: 3). insanlarin, hayatlarini
daha giizel bir sekilde devam ettirme, aldiklar1 {irlinlerden daha fazla fayda saglama ve daha giizel hizmetlere
sahip olma cabas1 tiiketim olgusu iizerinde daha fazla arastirma yapilmasini saglamigtir. Kisaca insan hayati
tizerinde tiiketim olgusunun 6nemli bir yeri bulunmaktadir.

Gegmiste tiiketim olgusu daha ¢ok zorunlu tiiketim ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik bir faaliyet olarak
algilanirken, giiniimiizde zorunlu tiiketimin &tesinde tiiketim psikolojik, sosyolojik ve imgesel amaglarla da
yapilmaktadir. Bu amagclarla yapilan tiiketimlerden birisi de gosteris¢i tiiketimdir. Maslow’un hiyerargisinde
en onde fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaci, sosyal aidiyet ve kendini kanitlama ihtiyaci varken, giiniimiiz
tiiketicisinin gosteris¢i tilketim yapma istegiyle bu hiyerarsiye aykirt davranislar sergiledigi goriilmektedir.
Hatta sirf diger tiiketicilerin géziinde farkli bir statii elde edebilmek i¢in bazi tiiketiciler 6zellikle marka iiriinler
satin almakta ve bunlar bir sekilde karsi tarafa sergilemektedirler. Bu anlamda bu tarz tiiketicilerin “ayakli
reklam panosu” gibi dolastig1 dile getirilebilmektedir.

Tiiketici ile bag kurmanm en etkili yolu markalasmaktan gecmektedir (Kurtbas, 2016: 76). Isletmeler
tiketicilerde marka farkindalig1 yaratarak kendi markalariin diger markalarin oniine ge¢mesini saglamaya
caligmaktadir. Bu ¢ercevede tamamen ayni islevi gérecek olmasina ragmen marka farkindaliginin etkisiyle de
siradan bir marka yerine sirf gosteris amacina uygun oldugu icin kisinin Lacoste marka bir tigorte 6dedigi
yiiksek fiyatin aslinda Lacoste markasinin fizik Stesi anlaminin karsiligi oldugu ve tiiketicilerin bu anlami satin
aldig1 diigiiniilmektedir (Tosun ve Cesur, 2018: 168). Ciinkii yogun rekabetin yasanmig oldugu giiniimiizde
tirtiniin markasi ve markanin tiiketici i¢in ifade ettigi anlam ge¢mise oranla ¢ok daha fazla 6nem kazanmistir.
Bir markayi tiiketmek, onu ¢agristiran varliklarla tiiketicinin kendisini 6zdeslestirerek ifade etmesinin sembolik
bir yolu haline gelmistir (Azizagaoglu ve Altunigik, 2012: 48). Tiiketiciler ayn1 zamanda markalar tarafindan
saglanan farkli hissetme, giiven duygusu, huzur, baris, deger ve duygusal beklentiler gibi pek ¢ok nedenden
dolay1 markali {iriin satin almay1 segme egiliminde bulunmaktadirlar.

Tiiketiciler istek ve ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla birtakim maliyetlere katlanarak bir iiriinii satin
almaktadirlar. Bu nedenle, aslinda iiriinden veya markadan beklenen fayda satin alma kararini etkileyecek en
onemli faktorlerden biridir (Karatas, 2014: 18). Uriinlerin dis gériiniis ve kalitelerinin benzerliginin giderek
artmasi karsisinda igletmeler var olan markalarla ve triinlerle rekabet edebilmek ve farklilik yaratabilmek icin
giiclii markalar olusturma ¢abast igine girmislerdir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 83). Kiiresel markalarin kalici
olabilmesi i¢in, rekabet igerisinde ayakta kalmay1 saglayan uyum gosterme becerisi, kolay taklit edilemeyecek
bir kaynak yapisi, markay1 etkileyen ve etkilenen kisi ve kuruluslarla iyi iligki kurma gibi faktorler
gerekmektedir (S6ylemez, 2014: 20). Ozellikle baz1 kiiresel markalarin diinya capinda {inlii kullanicilara sahip
olduklar igin gosterisgi tiikketimde bulunan tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edildigi diisiinilmektedir.
Gosterisei tiiketimde bulunan kisilerde, ¢evre faktorii ve ¢evrenin vermis oldugu tepkiler ¢ok 6nemli goriildiigii
icin, bu kisiler liikks ve pahali olarak nitelenen iirin ve markalar1 daha c¢ok satin alma egiliminde
bulunmaktadirlar (Gillilii vd., 2010: 116). Gliniimiizde tiiketicilerin, markalara yiikledikleri sembolik
anlamlar, iriinlerin fonksiyonel Ozelliklerinin iistiine ¢ikabilmektedir, bu durum da bu tarz friinlerin
tiiketicilerin bilingaltina daha kolay bir sekilde hitap ettigini gostermektedir (Basfirinci, 2011: 184). Ek olarak
tiketiciler statii ya da sosyal smiflarin1 belirtmek, kendilerini baskalarina ifade edebilmek ve kimliklerini
yansitmak i¢in de {iriin veya markalarin sembolik anlamlarint kullanabilmektedirler. Sattiklart Giriinler kadar
sagladiklar1 ayricaliklarla tiiketicilerine deger sunan ve tiikketicilerinde ayricalik duygusu yaratan, yiiksek fiyata
iiriin satmaktan 6te miisterileriyle 6zel ve derin iliskiler gelistiren markalar da, tiiketicilerin markaya deger
vererek baglanmasina sebep olmaktadir (Zeybek, 2013: 134).

Tiiketim, marka ve 6zellikle kiiresel marka kavramlar1 giincelligini koruyan, tiiketici davraniglar1 alani igin
onemli olan ve incelenmesi gereken konular arasinda bulunmaktadir. Alanyazin incelendiginde gosterisci
tiiketimin nelerden etkilendigi ve neleri etkiledigi ile ilgili birgok ¢aligmanin (Wong, 1997; Eastman vd., 1999;
O’Cass ve McEwen, 2004; Husic ve Cicic, 2009; Giillili vd.; 2010; Aydin ve Karamehmet, 2015; Lewis ve
Moital, 2016; Kogak, 2017; Tung, 2017; Roy vd., 2018) yapilmasinin yaninda, tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik tutumlarini, kiiresel marka tercihi ile materyalizm ve etnosentrizm arasindaki iliskiyi inceleyen
¢aligmalarin (Ural ve Kiigiikaslan, 2011; Altintas vd., 2013; Karatas, 2014; Saritag ve Duran, 2017) da yapildig:
tespit edilmistir. Bu arastirmada ise tiiketicilerin gdsterig¢i tilketim egilimleri ve marka farkindaliklarinin
kiiresel marka tercihleri lizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak amacglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirma
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bes boliim olarak tasarlanmustir. {1k boliim konu hakkinda kisa bilgilerin verildigi giris, ikinci boliim gosterisci
tiiketim, marka farkindalig1 ve kiiresel marka tercihinin daha detayli anlatildig1 alanyazin taramasi kismindan
olugsmaktadir. Arastirmanin modeli ve hipotezleri, evreni ve 6rneklemi, veri toplama araci igiincii boliim olan
yontem kisminda yer alirken, bulgular dordiincti, sonug ve oneriler ise besinci boliimde bulunmaktadir.

2. ALANYAZIN TARAMASI
2.1. Gosterisci Tiiketim

Insanlar, mal ve hizmetleri giivenlik ve temel ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla tiiketmektedirler. Fakat her
toplumda sadece ihtiyagtan dolay1 tiiketim yapilmamaktadir. Thtiyaclardan baska gosteris ve digerlerini
etkileme amac1 ile de tiikketimde bulunan insanlar vardir. insanlardan bazilar1 icin gosteris temel ihtiyac ve
giivenlikten daha 6nde gelmektedir (Siikiiroglu, 2017: 20). Bu sekilde psikolojik olarak iyi hissetmeyi saglayan
mal ve hizmetlere yapilan harcamalar gosterisci tiiketim olarak ifade edilmektedir (Hiz, 2011: 117).

Tiiketimle sinif farkliligi arasindaki iliskiyi ele alan ilk kisi Thornstein Veblen’dir. Veblen’in “Aylak Sinifin
Kurami1” adli eseri ilk kez 1899°da yayimlanmistir. Veblen tiiketimin yalnizca ihtiyaglari karsilamak amaciyla
degil, gosteris amaciyla da yapilabilecegini ve toplumdaki sinifsal farkliliklarin toplum ve ekonomi ikilisini
etkiledigini 6ne slirmiistiir (Giileg, 2015: 70). Ciinkii bir sinifsal farklilasma ve tabakalasmanin olmadigt
toplumlarda, tiiketim sembolik bir gii¢ arac1 olarak kullanilsa bile, bunun daha ¢ok zorunlu ihtiyaglara yonelik
bir tiiketim kalib1 oldugu ve gosterisci/rekabetci olmadigi goriilmektedir. Fakat toplumda farklilagma olmussa;
“tabakalagmis olup da bu sistem icerisinde dikey hareket imkani olmayan, yani statiiniin dogustan tayin edildigi
veya statii degistirme sansinin ¢ok az oldugu toplumlarda tiikketimin gosterisci olmakla beraber, rekabetei bir
egiliminin bulunmadig goriilmektedir” (Ercan, 1998: 127-128).

Veblen’in (2005) gosteris tilketimi kavrami aragtirmasina gore; eglence sekilleri, giyim kusam, siis esyalar1 ve
bunlar gibi her gosterisli aligveris, tiiketim zincirinin halkalarindan her birini olusturmaktadir. Veblen’in
“Aylak Smifin Teorisi” adli kitabinda anlattigi ve tanimlamaya calistigi smf, tiiketim yaparak diger
insanlardan farkliligini ortaya koymakta ve Avrupa’nin aristokrasi sinifini taklit etmektedir. Bu baglamda
zengin kesimin Avrupa aristokrasisini taklit etmek i¢in yapmis oldugu tiiketim, yani kendini ifade etme sekli
gosterisci tiiketim seklinde olmaktadir (Turan, vd., 2015: 185). Gosterig amacgh tiiketimin gergeklesebilmesi
icin fiyat ve israf iki dnemli etken olarak gosterilmektedir. Fiyatin malin tiiketiciye sagladigi faydadan fazla
olmast ve paranin bunlar i¢in israf edilmesi gerekmektedir (A¢ikalin ve Erdogan, 2004: 12).

Tiiketim zaman igerisinde ekonomik boyuttan ¢ikip sosyal ve kiiltiirel bir hal almistir. insanlar temel
gereksinimleri karsilamanin Gtesinde gosteris yapmak ve sayginlik kazanmak amaciyla da tiiketimde
bulunmaya baslanustir (Boga ve Basci, 2016: 464-465). Insanlarin gdsteris amaciyla yaptiklar: tiiketime karst
farkli bakis acilart da olusmustur. Bunlardan bazilar1 gosterisci tiikketimin gerekliligini vurgularken, bazilari ise
gbsterisci tiiketimin zararli oldugunu savunmaktadir. Ornegin Barut (2018:25), birey olmanin getirdigi en
onemli ihtiyaglardan birinin kisinin kendini anlatabilmesi, varolugsal kimligini ortaya koyup “ben buyum
“diyebilmesi veya olmak istedigi sekilde goériinmeye ¢alismasi oldugunu, bunu yapabilmek amaciyla da
tiiketimin insanlar tarafindan gosteris amaciyla kullanildigini ifade etmektedir. Bunun yani sira gii¢ ve iktidar
sahibi insanlar Ozenilen insanlar olabildikleri i¢in, kendilerini giiclii ve iktidar sahibi kisiler olarak
gosterebilmek adma gosteriggi  tiikketimde bulunabilmektedirler. Geleneksel toplumlarda insanlar
benzerlikleriyle tanimlanirken, modern tiiketimle birlikte siradisilik ve farklilikla tanimlanma 6n plana
¢ikmugtir (Organ, 2008: 145).

Veblen’in (2005: 38) elestirel yaklasimina gore ise, eger kisi varlikli ve toplumda yiiksek bir konumda yer
almay1 arzuluyorsa varlikli oldugunu gostermek zorundadir. Burada ise 6nemli olan digerlerinin ona itibar
gostermesi i¢in kendisinin varlikli oldugunu nasil gosterecegidir. Bunun gerceklestirilebilmesi i¢in de
izlenmesi gereken yollardan biri gosterisci tilkketimdir (Yaniklar, 2006: 143). Gosterise yonelik yapilan tiiketim
bu grubun biitiin yagamina niifuz etmis, insanlarin hayat tarzi haline gelmis ve bu durumun bir onurmus gibi
algilanmasina sebep olmustur. Bu da insanlarin yalnizlasmasina ve mutsuz olmasina sebebiyet vermektedir
(Kogak, 2017: 84). Ciinkil insanlar ger¢ekte olduklar1 gibi degil de olmak istedikleri gibi bir hayati1 yasamak
amaciyla maddi ve manevi anlamda kendilerini zorlamaktadirlar.

Insanlarin fizyolojik ihtiyaglar1 diginda onlara ihtiyaglartymus gibi sunulan iiriinler gdsterisgi tiiketimi etkileyen
faktorlerin basinda gelmektedir. Bunun disinda takdir ve sosyal statli kazanma diisiincesi, gelir seviyesinin
degismesi, egitim diizeyinin yiikselmesi, meslek ve ¢evre (fiziki mekan) degisimleri ile moda da gosteriggi
tiiketim egiliminin olugmasinda bir etkiye sahiptir.
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Alanyazinda gdsterisci tiiketim ile ilgili olarak yapilan birgok ¢alisma vardir. Ornegin, Husic ve Cicic (2009)
liiks tiiketim ve liiks tiikketimin altinda yatan faktorleri inceledikleri ¢aligmalarinda, tiiketicilerin markanin en
onemli belirleyicisi olarak kaliteyi algiladiklarini, gosterisci tiiketim yapanlarin kendilerini digerlerinden ayurt
etmek amaciyla gosterigei tilketim ile sayginlik arasinda 6nemli bir bag gordiiklerini ve gosterisci tiiketim
yapan tiiketicilerin bireysel farkliliklarinin davranislarii etkiledigini vurgulamiglardir. Gillili vd. (2010)
yaptiklar1 ¢alismada kisilik 6zelliklerinden biri olan kendini gosterme, ¢evreden etkilenme diizeyi ve gosterisci
tilketim arasindaki iligkiye odaklanmislardir. Ayrica gosterisei tilketimin sadece 6zellikli {iriin grubunda degil,
her iiriin grubunun prestij imajina sahip markalarinda gegerli tiiketim kalibi olup olmadigini belirlemeye
caligmiglardir.

Aydm ve Karamehmet (2015) Y kusagi ile yaptiklar: gosterisci tiiketim ¢alismasinda, karsi cinsi etkilemek
adina erkek ve kadinlarin gosterisgi tiikketimini kargilastirmig ve erkeklerde duygusal baglanma sonucu gosteris
amacli para harcama egiliminin yiiksek oldugu, ancak kadinlarda boyle bir egilimin goriilmedigi sonucuna
varmiglardir. Lewis ve Moital (2016) geng tiiketicilerin gosteris¢i tiiketim egilimlerini inceledikleri
¢alismalarinda, moda olan kiyafetlere oranla pahali kiyafetlerle gosterisci tiiketim arasinda daha 6nemli bir
iligski oldugunu, satin alma davranislarinin tiiketicilerin sahip oldugu dikkat ¢ekme diizeylerine gore farklilik
gosterdigini, sosyal statii ve ait olma istegi ile gosteris¢i tiiketim arasinda bulunan giiclii bagin tiiketicilerin
aligveris davraniglarint etkiledigini tespit etmislerdir. Kogak (2017) ise ¢alismasinda, tiiketilen iiriinlerin
gosteris amaciyla kullanilmasinda iiriinlerin bir statii gostergesi olarak ele alinmasinin etkili oldugunu,
tiketilen triinlerin bireylerin, ekonomik durumlari, yagama bic¢imleri, toplumsal konumlar1 ve statiileri
hakkinda bilgi verdigini, genclerin, ihtiyaclarini karsilamak i¢in {irlinleri tiiketmelerinin yani sira, tiikettikleri
tirtinlere verilen toplumsal degerler baglaminda bir statiiye sahip olduklarini hissetmeleri sebebiyle gosteriggi
tiiketimde bulunduklarini vurgulamustir.

2.2. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, insanlarin o iiriin hakkinda bilgi sahibi olmast anlamini tagimaktadir. Tiiketicinin iiriin
alabilmesi {iriiniin bilincinde olmasi ile daha miimkiin hale gelmektedir. Markaya dair algilamalarin ve
fikirlerin olusabilmesi i¢in tiiketicilerin Oncelikle markanin farkinda olmalar1 gerekmektedir. Marka
farkindaligi taninmiglik, hatirlanirlik, hatirlanan ilk marka olmak ve akla gelen tek marka olarak bir markanin
hatirlanmasi gibi farkl sekillerde ifade edilmektedir (Cop vd., 2005: 70). Marka degerinin énemli bir bileseni
olan marka farkindaligi, marka tercihine yon vererek markanin tiiketicinin hafizasinda yer etmesini saglamakta
ve boylelikle de marka bilinirligini ve marka hatirlanirhigini igermektedir (Borca, 2002: 50-51). Tiiketicinin
marka farkindalig: yiiksek olursa, o markanin satin alinma olasilig1 da artacaktir. Boylelikle isletme hem daha
fazla kar elde edecek hem de pazar payini arttirabilecektir. Marka farkindaligi yaratmak i¢in marka adinin
yeterli olmadigr durumlarda, tiiketici markay1 goriip duydugu anda, markanin tiiketicilerde birakmig oldugu
izlenimlerin seviyesine bakilarak marka farkindaligmin diizeyleri belirlenebilmektedir (Uztug, 2003: 30).
Ornegin, X tiiketicisi kiyafet alacaksa ve genel olarak da A markasini tercih ediyorsa, fakat B markasi da
satin alma ihtimali varsa; bu durumda yaratilacak dogru bir farkindalik ile A markast bu durumdaki X alicilar
icin oncelikli bir tercih sebebi olabilmektedir (Elitok, 2003: 103).

Marka farkindaligi olusturmak isletmelere ¢esitli faydalar saglamaktadir. Farkindaligin isletmelere saglayacagi
faydalar su sekilde siralanabilir:

v Marka farkindahig1 sayesinde tiiketici markaya kendini yakin hissetmekte ve o markayi tercih etmektedir.
Marka farkindaligimmin yiiksek olusu, tiiketici ile isletme arasindaki birligin ve bagliligin giiclinii de
gostermektedir (Aktepe ve Bas, 2008: 84).

v' Marka farkindaligi markanin varliginin bir simgesi olarak gortilmektedir. Eger bir marka ismi taniniyorsa,
o marka reklam faaliyetlerini ¢ok iyi yiirlitmils, sektorde uzun siiredir faaliyet gostermis ve basarilidir demektir
(Somaklar, 2006: 50).

v' Marka farkindaligi marka imajinin giiglenmesini saglayarak tiiketicinin hafizasinda yer edinip satin alma
karar siirecine olumlu etkide bulunmaktadir (Altag, 2004: 39).

v' Marka farkindahigi diigiinme, goz Oniine alma ve segme avantaji olarak tiiketicilerin kararlarinda etkili
olmaktadir (Aktepe ve Bag, 2008: 84).

v Markalar yiiksek diizeyde farkindalik boyutuna ulagtigi zaman diger markalarla karsilagtirildiginda daha
fazla marka itibar1 olusturarak tiiketicilerin tercih ettigi degerli bir marka konumuna gelmektedir (Bagdigen,
2015: 35).
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Marka farkindaligi ile ilgili gesitli caligmalar yapilmistir. Ornegin Can (2016), calismasinda marka
deneyiminin marka farkindaligi ve hedonik duygular1 etkiledigini, hedonik duygularin da marka baglilig:
tizerinde etkisi oldugunu saptamistir. Erenkol (2017) yaptig1 caligma sonucunda duyusal markalama ile marka
farkindalig1 arasinda pozitif ve anlamli bir iliskinin bulundugunu tespit edilmis; ancak gelir ve cinsiyet
degiskenlerinin duyusal markalama ile marka farkindalig1 arasindaki iliskiyi farklilastiric1 bir etkiye sahip
olmadiklar1 sonucuna ulagilmistir.

2.3. Kiiresel Marka Kavramm

Bir markanin kiiresel olup olmadig: kiiresel diinyada elde etmis oldugu bagariya baglidir. Bu basari, bir taraftan
tiiketici istek ve arzularimin ayni olmasi, bir taraftan da reklam galismalarinin etkililigine gore degismektedir
(Tek, 2005: 20). Kiiresel markalar, faaliyet gosterilen tiim iilkelerde konumlandirma, reklam stratejileri,
paketleme, marka kisiligi, marka kimligi, {iriin ve hisler acisindan 6nemli oranda benzeyen markalardir
(Karatag 2014: 11). Barron ve Hollinshead’e (2004: 9) gore ise kiiresel markalar, tiim pazarlarda ayn1 degerleri
sunmakta ve diinyada rakiplerine gore benzer bir konuma sahip olmaktadir. Genellikle, kiiresel markalar,
uluslararasi1 pazarlarda yaygin olarak bulunabilmekte ve diinya capinda onemli oranda tanmurliga sahip
olmaktadir (Avei, 2007: 53).

Bir markanin kiiresel bir marka haline gelmesi kolay bir siire¢ degildir. Bunun gergeklesebilmesi i¢in uzun
yillar siirecek kiiresel tutundurma ve dagitimin yani sira giiglii ve tutarli bir markadan ¢ok daha fazlasi
gerekmektedir (Saritas ve Duran, 2017: 327). Bir markanin kiiresel bir marka olabilmesi i¢in siirdiiriilebilir
rekabetci stiinliikten ve dlgek ekonomilerinden yararlanmaya, her hedef iilkede uygun biiyiikliikte bir boliim
bulmaya dikkat edilmesi gerekmektedir. Diinya markalarinin satislar1 bolgeler arasinda dengeli bir sekilde
dagilmigtir ve bolgeler arasinda asirt bir satig farklilasmasi yoktur (Boérithan, 2008: 104).

Modern toplumlarda gazete, dergi, televizyon, radyo ve internet aracihigiyla siirdiiriilen iletisim ytizyillardir
tilkelerin sinirlarina takilmaktaydi. Ancak 20. yiizyilin sonlarina dogru iilkelerin kaynasmasi ve teknolojinin
gelismesiyle birlikte TV kanallari, filmler veya miizikler kiiresel bir hale gelmis ve insanlar kendi kiiltiiriiyle
oldugu kadar diger kiiltiirlerle de iletisim kurmaya baglamistir (Glimiis vd., 2013: 57). Markalarin
kiiresellesmesi de bu sekilde ulusal sinirlardan ¢ikarak kiiresel boyuta dogru yonelmistir (Gelder, 2005: 398).

Herhangi bir marka kiiresellesme asamasinda oncelikle kendi tlkesinde iiriiniin becerisini test etmeli,
sonrasinda ise kiiresel pazarlara agilmalidir (Colak, 2018: 45). Bir markanin kiiresel kimlige ulagmasi,
diinyanin her yerinde ayni iletisim stratejisini uygulamasi anlamina gelmemektedir. Diinyanin bir bolgesinde
kiiresel kimligi olugturan 6geler belli bir karigimi kullanirken, bu 6gelerin bazilar1 diinyanin baska bdlgelerinde
kullanilmamaktadir. Burada en 6nemli etkenlerden biri iilkelerin tiiketiciler nezdindeki algilanig bigimidir.
Almanya'nin otomobil, Japonya'nin elektronik, Fransa'nin sarap kategorisinde, Italya'nin moda alaninda sahip
oldugu tilke imaj1 buna 6rnek verilebilir (Kurtbas, 2016: 91).

Kiiresel marka tercihine yonelik tutumlarin neler oldugunu ve kiiresel marka tercihini etkileyen faktorleri
inceleyen ¢esitli calismalar vardir. Ornegin Ger vd. (1993) Romanya'da ve Tiirkiye'de yasayan tiiketicilerin
degismekte olan tiiketim isteklerini inceleyerek, bu insanlarin diinyadan diglanma hissiyat1 yasadiklarini ve bu
ac1g1 kapatma istegiyle modern diinyanin tiikettiklerini tilketmeye g¢abaladiklarini gormiislerdir. Calisma
materyalist degerlerin, kiiresel markalara yonelik tutuma etkisini ortaya koymaktadir. Batra ve arkadaslari
(2000), Hindistan’da bir markanin mengei ne derece yabanci algilaniyorsa, markaya yonelik tutumlarin o
derece daha olumlu oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica ekonomik olarak gelismis iilkelerdeki yagsam tarzina
0zenen tiiketicilerde kiiresel markalara karst olumlu tutumlarin daha yogun oldugunu gézlemlemislerdir.

Degerlioglu-Demir ve Tansuhaj (2011), Taylandlilar ve Tiirklerin yerel ve kiiresel markalara karsi tutumlarini
incelemislerdir. Calismanin sonucunda Taylandlilar ve Tiirklerin kiiresel markalara kars1 farkli tutumlarinin
oldugunu ve materyalistik degerleri yiiksek olan tiiketicilerin kiiresellik isaretlerine yanit vererek o tirlinleri
alma ihtimalinin arttigini, materyalistik egilimleri diisiik olan tiiketicilerin ise bu ¢abalara yanit vermediklerini
vurgulamiglardir. Sonug olarak materyalizm ve kiiresel markalara yonelik tutumlar arasinda olumlu bir iligkinin
oldugu bulunmustur. Ural ve Kii¢iikaslan (2011), calismalarinda kiiresel markalara yonelik tutumlar etkileyen
makro ve bireysel egilimleri analiz etmislerdir. Coca-Cola, Sony, Siemens, Colgate gibi dort farkli {irlin
kategorisinde tiiketicilerin kiiresel markalara kars1 tutumlarini etkileyen degiskenlerin materyalizm ve tiiketici
etnosentrizmi oldugunu belirlemislerdir. Ozsomer (2012) Tiirkiye, Singapur ve Danimarka’da yiiriittigii
aragtirmasinin Tirkiye 6rnekleminde Coca-Cola — Cola Turka, Nivea — Arko, Sony — Vestel gibi 8 kiiresel-
yerli marka eslestirmesi kullanmistir. Bu marka degerlendirmelerinden yola ¢ikarak, bir markanin algilanan
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kiireselligi ile algilanan kalite ve prestiji arasinda pozitif bir iligki oldugu sonucuna varilmistir. Artan kiiresellik
algisi, kalite algisini ve bu da, satin alma ihtimalini arttirmaktadir.

Riefler (2012) Avusturya’da yaptig1 arastirmasinda kiiresellesme tutumlart ile kiiresel marka degerlendirmeleri
arasinda olumlu bir iliski oldugunu tespit ederek tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlarinin, kiiresel bir
marka olan Coca Cola markasma yonelik tutumlarini algilanan kalite bakimindan etkiledigini ortaya
cikarmigtir. Alden vd. (2013), ekonomik kiiresellesmeye negatif tutum besleyen tiiketicilerin, kiiresel
markalara yonelik daha diisiik kalite algilarina sahip olma egilimi oldugunu ve bu durumun da marka
tutumlarma yansidigini saptamiglardir. Karatag (2014), Tiirkiye’de kiiresel marka ve kiiresel marka tercihini
etkileyen faktorleri inceleyerek kiiresel markaya yonelik tutumlarin diger markalara olan tutuma gore daha
olumlu oldugu sonucuna varmistir. Bu tutumlar1 etkileyen faktorler ise markadan beklenen fayda,
kiiresellesmeye yonelik tutumlar, tiiketici etnosentrizmi ve materyalizm olarak gosterilmistir. Saritag ve Duran
(2017) Mehmet Akif Ersoy Universitesi 6grencilerini 6rneklem segerek, tiiketici davranislarini, tiiketicilerin
kiiresel marka bilincine sahip olup olmadiklarini, kullandiklar1 markalarin kiiresel marka olup olmamasini ve
tiiketici satin alma karar siirecini aragtirmislardir. Aragtirmanin sonucunda kiiresellesme olgusunun ¢evre
duyarliligini arttirdigy, tiiketicilerin kiiresel markalarin faydalarinin farkinda oldugu, yerli {iretimin her zaman
var olacag1 ve tiiketicilerin kiiresel marka satin alma tercihlerinde kiiltiirel, sosyal ve ekonomik etkilerin
agirlikli oldugu sonucuna varmiglardir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmada tiiketicilerin marka farkindaligimmin ve gosterisci tliketim egiliminin kiiresel marka tercihi
tizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Yapilan faktor analizi sonucu kiiresel marka tercihi, tercih etme ve tercih
etmeme olmak {izere iki, gOsteris¢i tilketim egilimi de essizlik, pahalilik ve sembol olarak ii¢ alt faktorde
toplanmistir. Buna uygun olarak arastirmanin modeli Sekil 1°deki gibi sunulmustur.

Marka Farkindalig Hi-H»

Kiiresel Marka Tercihi
Tercih Etme Boyutu
Tercih Etmeme Boyutu

Gosterisci Titketim Egilimi
Essizlik Boyutu

Hs-Ha
Pahalilik Boyutu

Sembol Boyutu

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin hipotezleri ise alanyazin kisminda anlatilan bilgiler ve Sekil 1.’deki model dogrultusunda
olusturulmustur.

Hi: Marka farkindaliginin tiiketicilerin kiiresel marka tercihleri tizerinde etkisi vardir.
H,: Marka farkindaliginin tiiketicilerin kiiresel markalar1 tercih etmemeleri lizerinde etkisi vardir.
Ha: Tiiketicilerin gosterisci tiiketim egilimlerinin kiiresel markalar1 tercih etmeleri lizerinde etkisi vardir.

Haa: Essizlik boyutunun tiiketicilerin kiiresel markalar1 tercih etmeleri {izerinde etkisi vardir.
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Hab: Pahalilik boyutunun tiiketicilerin kiiresel markalari tercih etmeleri lizerinde etkisi vardir.
Hsc: Sembol boyutunun tiiketicilerin kiiresel markalari tercih etmeleri lizerinde etkisi vardir.
Hy: Tiiketicilerin gosterisci tiikketim egilimlerinin kiiresel markalar1 tercih etmemeleri lizerinde etkisi vardir.
Haa: Essizlik boyutunun tiiketicilerin kiiresel markalari tercih etmemeleri iizerinde etkisi vardir.
Hap: Pahalilik boyutunun tiiketicilerin kiiresel markalar tercih etmemeleri tizerinde etkisi vardir.

Hac: Sembol boyutunun tiiketicilerin kiiresel markalari tercih etmemeleri {izerinde etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Hatay ilinin Iskenderun ilgesinde oturan 18 yas iistii tiikketiciler olusturmaktadir. Tiirkiye
Istatistik Kurumunun (TUIK), adrese dayali niifus kayit sistemi veri tabanindan alinan 2017 Adrese Dayali
Niifus Kayit Sistemi sonuglarina gore, Hatay ilinde, ilgeleri ile birlikte toplam 1.575.226, iskenderun ilgesinde
ise 247.220 kisi yasamaktadir (Www.tuik.gov.tr, 15.02.2018). Iskenderun’da yasayan 18 yas iistii tiiketici say1s1
bulunamadig: igin evren hakkinda kesin bir bilgi vermek miimkiin olmamustir.

Aragtirmada Ornekleme yoOntemi olarak, olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullamlmistir. Orneklem secilirken, drneklemin temsil yetenegi tasimasima ve yeterli
biiyiikliikte olmasina dikkat etmek gerekmektedir. Sosyal bilimlerde 30 ile 500 arasindaki 6rneklem biiyiikliigii
¢ogu zaman kabul edilse de, drnegin kesfedici faktor analizi yapilmasi durumunda drneklem biiyiikliigiiniin
200’{in tizerinde olmasi giivenilir faktorlerin elde edilmesi bakimindan yeterli goriilmektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2017: 125). Arastirmanin 6rneklem biiyiikliigii 402 kisidir. Coskun ve digerleri (2015: 137), evren biiytikligii
100.000 ve iistii oldugu durumlarda en az 384 drneklem biiyiikliigiiniin uygun oldugunu belirtmektedirler. Bu
nedenle arastirmanin drneklem biiyiikligiiniin makul oldugu diistiiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Veri Toplama Ydontemi

Aragtirmada veriler yiiz yiize anket yontemiyle toplanmistir. Anket formu olusturulurken cgesitli Slgekler
kullanilmistir. Gosterisgi tiikketime iligkin 22 ifadeden olusan 6lgek Chaudhuri, Mazumdar ve Ghoskal (2011)
ve Boga ve Bas¢i’nin (2016); alt1 ifadeden olusan marka farkindaligina yonelik 6lgek Nelson ve McLeod’in
(2005) ve son olarak sekiz ifadeden olusan kiiresel marka tercihini 6lgen 6lgek Karatas’in (2014) ve Saritag ve
Duran’in (2017) ¢aligmalarindan alinmistir. Kullanilan tiim 6lgeklerin gegerlik ve giivenirliklerinin yiiksek
olmasina dnem gosterilmistir. Olcekteki ifadeler besli Likert (1: Kesinlikle Katilmiyorum, .... 5: Kesinlikle
Katiliyorum) 6l¢egi kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Ayrica anket formunda katilimcilarin demografik 6zelliklerine
yonelik sorular ile hangi {irlinleri kiiresel marka olarak aldiklarina ve kiiresel markali {irinleri nerelerden satin
aldiklarma dair sorular da mevcuttur. Arastirmanin verileri 01 Kasim 2017-20 Subat 2018 tarihleri arasinda
toplanmistir. 500 anket formu dagitilmis, bu anketlerden 446 tanesi geri donmiistiir. Geri dénen anketlerden
1171 eksik ve yanlis dolduruldugu igin veri setinden ¢ikartilmistir. Daha sonra kayip veriler ve ug¢ degerlerle
ilgili degerlendirmeler yapilmistir. Kayip degeri ¢ok fazla olan 27 anket tamamen analizden ¢ikartilmistir.
Kayip degeri az olan anketlerde ise sadece nicel degiskenler i¢in “ortalama deger atama” yontemi
kullanilmistir. Daha sonra ug¢ degerler “Mahalonabis Uzakliklart” (Cim, vd. 2018: 234) baglaminda
incelenmistir. U¢ deger incelemesi sonucu da alti anket analizden ¢ikartilmistir. Yapilan tiim incelemeler
sonucu 44 anket analiz dig1 birakilmis ve analizler 402 anket izerinden gergeklestirilmistir. Son olarak verilerin
normal dagilip dagilmadigi da kontrol edilmis ve normal dagilimin oldugu tespit edilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirma kapsaminda toplanan anketlerden elde edilen veriler, istatistik paket programi yardimi ile analiz
edilmis ve bulgulara doniistiiriilmiistiir. Bu boliimde sirasiyla; katilimcilarin demografik 6zelliklerinin frekans
dagilimlari, faktdr analizi, giivenirlik analizi, korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizlerine yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirligi

Arastirma kapsaminda gecerligi saglamak igin birgok yénteme basvurulmustur. {1k olarak anketin gelistirilmesi
stirecinde, aragtirma yontemleri konusunda uzman olan iki akademisyenle goriisiilmiis, daha sonra olusturulan
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anket bu akademisyenlere gosterilmis ve onlarin fikri alinmistir. Uzman goriisiine bagvurularak anketin hem
kapsam hem de goriiniis gecerligi saglanmaya calisilmigtir. Akademisyenlerin goriisleri dogrultusunda
olusturulan taslak anket daha sonra 43 kisiye 6n test olarak uygulanmistir. Bu kisilerden gelen geribildirimler
sonucu, anketin anlasilmayan sorular1 ve ifadeleri ile unutulan maddeleri diizeltilmis ve ankete son sekli
verilmistir. Yapilan on test ile anketin goriiniis gecerligi bir kez daha saglanmaya calisilmistir. Son olarak da
yap1 gegerliligini saglamak adina faktor analizinden faydalanilmustir. Yapilan faktor analizi sonuglari da Tablo
2’de gosterilmistir.

Giivenirlik ise, 6lgme sonuglarinin farkli zamana ve kosullara karsi sahip oldugu tutarliligi goéstermektedir
(Coskun ve digerleri, 2015: 123). Giivenirlik, istatistiksel analizlerle yiizde olarak hesaplanabilmektedir. Bir
6lgiim aracinin sahip olmasi gereken en diisiik giivenirlik diizeyini Kircaali ve Iftar (1997: 15) 0.70, Nakip
(2006: 146) ise 0.60 olarak kabul etmektedir. Arastirmanin giivenirligi 0.954 olarak bulunmustur.

4.2. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilara ait demografik 6zellikler Tablo 1'de sunulmustur.

Tablo 1. Demografik Ozellikler Tablosu

Cinsiyet Siklik Yiizde Kuiif;;\f%ﬁlesratm Siklik Yiizde
Kadin 189 47 AVM 84 21,9
Erkek 213 53 AVM P1§1ndaki 234 58,2

Magazalar
Toplam 402 100 Internet 80 19,9
Toplam 402 100
Aylik Gelir Siklik Yiizde Yas Siklik Yiizde
1500 TL ve alt1 46 11,4 18-23 45 11,2
1501 -3000 TL 165 41,0 24-29 123 30,6
3001-4500 TL 133 33,1 30-35 97 24,1
4501-6000 TL 34 8,5 36-41 93 23,1
6001-7500 TL 21 5,2 42 ve Ustil 44 10,9
7501-9000 TL 1 0,2 Toplam 402 100
Cevap Vermeyen 2 0,5
Toplam 402 100
Ki]izrrés(é?lli/liarllil;?élrriljiﬁer Siklik Yiizde Egitim Durumu Siklik Yiizde
Teknolojik Aletler 68 16,9 Okur-Yazar 11 2,7
Araba 35 8,7 [Ikogretim 24 6,0
Kiyafet 143 35,6 Lise 123 30,6
Beyaz Esya 38 95 On Lisans 99 24,6
Gida 31 7,7 Lisans 144 35,8
Kozmetik 41 10,2 Lisansuistii 1 2
Ayakkabi 45 11,2 Toplam 402 100
Cevap Vermeyen 1 0,2
Toplam 402 100

Tablo 1'e gore katilimeilarin yiizde 53" erkek, ylizde 30,6's1 24-29 yas araliginda, yiizde 41,3'G 1501-3000 TL
gelire sahip ve yiizde 35,8'i lisans mezunudur. Katilimcilarin yiizde 58,2'si kiiresel markali tirtinleri AVM
disindaki magazalardan alirken, yilizde 25,7'si ise en ¢ok kiyafeti kiiresel markali iiriin olarak satin almaktadir.
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4.3. Faktor Analizi

Aragtirmaci, ¢ogu zaman, bilissel ya da psikolojik bir yapiy1r (kavrami) 6lgmek amaciyla olusturulan
maddelerin gergekte bu yapiy1 6l¢iip dlgmedigini ortaya ¢ikartmak istemektedir. Veri toplama aracinin yapi
gegerliliginin incelenmesi olarak tanimlanabilen bu siireg, faktdr analizi ile betimlenmeye c¢alisilmaktadir
(Biiyiikoztiirk, 2002:478). Yani faktor analizi arastirmanin gecerliginin kanitlanmasinda da kullanilmaktadir.

Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglari

Es I 0z Agiklanan Cr.
kokenlik | YOKU | gegeri | varyans | O™ | Alfa
Marka Farkindaligi (6 ifade) 5.07 16.36 2.50 | .928
25.Bazen marka isminden dolay1 bazi iiriinlere fazla para verebilirim. .823 .876
24.Marka ismi satin alacagim iirliniin kalitesi hakkinda bana bilgi verir .820 .818
23.Satin aldigim iiriinlerin marka ismine dikkat ederim .821 .800
28.Arkadasima hediye alirken markali {irtin alirim 793 741
26.Fazla para verilen markali iriinler kalitelidir. 712 .708
27.Piyasaya ¢ikmig yeni bir iiriin bildigim bir markaysa hemen satin alirim. 710 .663
Gasterisgi Tiiketimin Sembol Boyutu (7 ifade) 4.48 14.47 2.14].925
21.Sansim olsa. ¢alisma odamda ¢ok {inlii bir ressamin tablosu asili olur. 710 735
18.Ytiksek fiyatl: bir marka satin aldigimda. bu gevremdekilere benim hakkimda 827 724
bir sey soyler ) )
9.Ust diizey iiriinler kullandigim zaman. diger insanlar tarafindan daha kolay
P A . .798 .670
fark edildigimi hissederim
10. Misafirlerimi restauranta gotirdiigiimde genellikle pahali yemekler siparis 645 647
ederim ' '
13.Genellikle 6zel yapim firiinlerin ilging versiyonlarint bulmaya c¢alisirim bu
. S N e .789 .646
sekilde diger insanlara orijinal olmaktan hoglandigimi gosteririm
19.Uriinler basari sembolii olabilirler. .803 .644
20. Satin almak benim i¢in zenginlik gostergesidir .693 .634
Gosterisgi Tiiketimin Essizlik Boyutu (6 ifade) 4.31 13.91 2.54 | .916
11.Miimkiin olan her yerde aldigim iiriinlerde yeni dizaynlar bulmaya ¢alisirim .859 .888
12 Uriinleri satin alirken her zaman bulunmas zor. nadir dizaynlara bakarim. .814 .819
17.Bir iiriin kategorisi i¢inden her zaman en iyisini satin alirim. .720 701
16.Giinliik. rutin tiriinleri satin alirken bile giizel ve gekici bir dizayna sahip
.689 .655
olmasina bakarim.
14.Uriin ya da markalar herkesin hayran olacag: kendi stilimi yaratmak igin 769 623
secerim. ) )
15.Beni diger insanlara karsi ik gosterebilecek iiriinler satin alirim. 735 .606
Gosterisgi Tiiketimin Pahalilik Boyutu (5 ifade) 3.77 12.17 1.71|.876
4.Her zaman ithal iiriinler satin almayu tercih ederim. ¢ilinkii onlar pahalidirlar. 743 .800
1.Baz tiriinleri diger insanlara zengin oldugumu gostermek i¢in satin alirim .654 799
2.Ust diizey markalar1 kullandigimda ben de diger basarili insanlar gibi daha
. e .688 779
popiiler olabilirim
3.Eger arkadaslarim beni bir marka ya da iirinii kullanirken goreceklerse. o
marka ya da tirliniin beni ilgi odag: yapabilecek olan pahali bir versiyonunu satin 743 741
alirnm.
5.Yiiksek kaliteli iirtinleri satin alinca. diger insanlara kim oldugumu anlattigimi
: - 725 .621
hissederim
Kiiresel Markay1 Tercih Etmeme (4 ifade) 3.09 9.99 2.14 | .858
35.Miimkiin oldugunca kiiresel markali iirlinleri almaktan kagmirim. .851 .891
33 .Kiiresel markali bir iirlin satin aldigimda kendimi suglu hissediyorum. .814 .885
30.Ayn1 fayday: saglayabilecegim bagka alternatifleri olsayd: kiiresel markalari
. - .635 .785
tercih etmezdim.
31. Kiiresel markali iiriinlere sahip olma fikrinden hoglanmiyorum. .703 754
Kiiresel Markay1 Tercih Etme (3 ifade) 2.84 9.16 2.26 | .887
36. Kiiresel markali {iriinleri satin almak i¢in gerekirse baska sehirlere bile
ST .834 .863
gidebilirim.
32. Aligveris sirasinda gozlerim hep kiiresel markalari arar. .876 .851
29. Miimkiin oldugunca kiiresel markalari satin almay: tercih ederim. .788 .708

Not: Faktor cikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax. Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem
Yeterliligi: %89.2 Bartlett Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 12210.831 s.d.: 465. p: 0.000. Agiklanan toplam varyans:
%76.084; Olgegin tamamu igin giivenirlik katsayisi: .947. Yant kategorileri: 1: Kesinlikle Katilmiyorum. 2: Katilmiyorum.
3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum. 4: Katiliyorum. 5: Kesinlikle Katiltyorum.
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Yapilan faktor analizi sonucu KMO ve Bartlett testi anlamli ¢ikmistir. Yani ifadeler arasinda faktor analizi
yapmak i¢in yeterli diizeyde iliski mevcuttur. KMO orant ise yiizde 89.2 ¢iktigi igin lgegin faktor analizi
yapmaya uygun oldugu anlagilmaktadir. 36 ifadeden olusan 6l¢ekte dondiirme yontemi olarak varimax, 6lgegin
faktor desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme yoOntemi olarak da temel bilesenler analizi
kullamlmstir. ifadeler faktor yiikleri. Es kokenlik degerleri, binisik olma (aym anda iki faktoriin altinda
toplanma), faktor altinda tek ifade kalma durumlar ve ifade silindigi zaman Gl¢egin alacagi alfa degeri
bakimindan incelenmistir. inceleme sonucunda. 6.,7.,8. ve 22. ifadeler binisik oldugu igin, 34. ifade faktor
altinda tek kaldig1 igin 6lgekten cikartilmistir. Elde kalan 31 ifade faktor analizine tekrar tabi tutulmus ve 31
ifadenin altt faktér altinda toplandigi goriilmiistiir. Alti faktdr toplam varyansin yiizde 76.084’{ini
aciklamaktadir.

Faktorlerin icerdigi ifadeler incelenmis, daha once gosterisci tiikketimle ilgili olarak alanyazin kisminda
deginilen ¢aligmalara da uygun bir bigimde faktorlere marka farkindaligi, sembol, pahalilik, essizlik, kiiresel
markay1 tercih etme ve tercih etmeme gibi isimler verilmistir. Alt1 ifadeden olusan ve “Marka Farkindaligi”
olarak adlandirilan birinci faktdr, toplam varyansin yiizde 16.36’sin1 agiklamaktadir. Faktoriin 6zdegeri 5.07
iken, katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalamasimin ise 2.50 oldugu tespit edilmistir. Ikinci faktdr olan
“Sembol” yedi ifadeden olugsmaktadir ve toplam varyansin yiizde 14.47’sini agiklamaktadir. Faktoriin 6z degeri
4.48 iken, katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalamasi 2.14’tlir. Alt1 ifadeden olusan, toplam varyansin yiizde
13.91’ini agiklayan ve “Essizlik” olarak adlandirilan ii¢iincii faktdriin 6z degeri 4.31, katilimcilarin
cevaplarmin ortalamasi ise 2.54’tlir. Dordiincii faktor olan “Pahalilik”, bes ifadeden olusup toplam varyansin
ylizde 12.17’sini aciklamaktadir. Faktoriin 6z degerinin 3.77, katilimeilarin verdigi cevaplarin ortalamasinin
ise 1.71 oldugu bulunmustur. “Kiiresel Markayr Tercih Etme” 4 ifadeden olusan ve toplam varyansin yiizde
9.99’unu agiklayan besinci faktordiir. Faktoriin 6z degeri 3.09 iken katilimcilarin cevaplarinin ortalamasi ise
2.14°tiir. Altinc1 faktor olan ve “Kiiresel Markay1 Tercih Etmeme” olarak adlandirilan faktdr ise ii¢ ifadeden
olugmaktadir ve toplam varyansin yiizde 9.16’sin1 agiklamaktadir. Faktoriin 6z degeri 2.84 iken, katilimcilarin
verdigi cevaplarin ortalamasi ise 2.26’dr.

Faktorlerin ortalama degerleri incelendigi zaman, higbir faktoriin ortalamasinin yiiksek olmadigi, essizlik
faktoriiniin 2.54 ile en yliksek ortalamaya sahip oldugu, bunu 2.50 ile markka farkindaliginin takip ettigi, en az
ortalamaya sahip olan faktoriin ise pahalilik oldugu bulunmustur. Faktorler tekrar gilivenirlik analizine tabi
tutulmus ve yapilan giivenirlik analizi sonucu tiim faktorlerin 0.60’dan yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Tim
faktorler giivenirlik sartim1 sagladigi icin de faktor ¢ikarimi yapilmadan faktorlerin hepsi analizlere dahil
edilmistir.

4.4. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi sonuglari agsagida Tablo 3°te sunulmustur.

Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Sonuglar

Kiiresel Kiresel
Degiskenler Markay1 Marke_lyl Marka - Pahalilik Essizlik Sembol
. Tercih Farkindalhigi
Tercih Etme
Etmeme

Kiiresel Markay1 1
Tercih Etme
Kiiresel Markay1 onExk
Tercih Etmeme 20 !
Marka Farkindalig: 546** .099 1
Pahalilik A416** -.063 418** 1
Essizlik .384** 275%* 611** A461** 1
Sembol A79** 119* .638** 647** .695** 1

*0.05 seviyesinde anlamli korelasyon., **0.01 seviyesinde anlamli korelasyon.

Tablo 3, degiskenlerin birbirleriyle olan korelasyon sonuglarini gostermektedir. Gegez (2007:325), korelasyon
katsayisinin 0.20-0.40 arasinda oldugu durumlarda iligkinin zayif, 0.41-0.60 oldugunda orta ve 0.61-0.80
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oldugunda ise giiglii olarak degerlendirilebilecegini ifade etmektedir. Bu tabloya gore, kiiresel markayi tercih
etme ile marka farkindaligi, pahalilik ve sembol degiskenleri arasinda orta diizeyde, essizlik degiskeni ile de
zayif diizeyde, kiiresel markay1 tercih etmeme ile zayif diizeyde ve negatif ancak anlamli bir iligki vardir.
Kiiresel markayi tercih etmeme ile essizlik degiskeni arasinda zayif ancak anlamli bir iligki mevcuttur. Sembol
degiskeni ile anlamli bir iliski ¢iksa da iliskinin giicli yok denecek diizeydedir. Marka farkindalig1 ve pahalilik
degiskeni ile kiiresel markayi tercih etmeme arasinda bir iliski bulunamamistir. Diger degiskenler
incelendiginde ise marka farkindaligi ile pahalilik arasinda orta diizeyde ve anlamli, egsizlik ve sembol
degiskenleri arasinda giiglii ve anlamli, pahalilik ile essizlik degiskeni arasinda orta diizeyde ve anlamli, sembol
degiskeni ile giiglii diizeyde ve anlamli, essizlik ve sembol degiskeni arasinda ise giiglii diizeyde ve anlamli bir
iliski tespit edilmistir.

4.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi yapmadan &nce dikkat edilmesi gereken bazi unsurlar meveuttur. Ozellikle goklu dogrusal
regresyon modellerinde ¢oklu baginti varsayimi mutlaka arastirilmalidir. Durmus ve digerleri (2011: 156)
¢oklu bagint1 durumunu tespit etmek icin asagidaki kriterlerin incelenmesi gerektigini ifade etmislerdir:

v’ Varyans Biiylitme Faktorii (VIF) degerinin 10’dan biiyiik olmasi1 durumunda ¢oklu baglantidan siiphe
edilebilir.

v' Ozdegerlerin en biiyiigiiniin en kiiciigiine oran1 100-1000 arasinda olmasi durumunda orta yani kabul
edilebilir bir ¢oklu baglant1 mevcuttur.

v" Kosul indeksi 30’dan biiyiik olmamalidir.

v Degiskenlerin varyans orani 0.90’dan fazla olmamalidir.

Tablo 4. Kiiresel Markay1 Tercih Etme {le Ilgili Regresyon Modelinin Dogrusallik Tanimlamasi

Modelin Boyutlari| Ozdeger Kosul Varyans Oranlari
Indeksi Sabit Pahalilik Marka Essizlik|Sembol
Terim Farkindalig1
1 4.770 1.000 .00 .00 .00 .00 .00
1 2 .081 7.686 43 .16 .09 15 .04
3 .071 8.197 .34 40 14 .01 .09
4 .048 9.999 .06 .03 .66 .59 .00
5 .031 12.492 .16 41 A1 .25 .87

Kiiresel markay: tercih etme ile ilgili regresyon modeline gegmeden &nce Tablo 4'te ve Tablo 6’da verilen
sonuglar yorumlanarak ¢oklu bagmnti olup olmadigi kontrol edilmistir. Tablo 6'da sunulan VIF degeri bagimsiz
degiskenler arasinda bir bagint1 olup olmadigini géstermektedir ve VIF degerlerinin 10’un iizerinde olmamasi
istenmektedir. Yapilan analiz sonucu VIF degerleri 10'dan kiiciik, en biiyiik 6zdegerin en kiigiik 6zdegere
boliimii ile elde edilen deger 153.8 ve kosul indeksi degerleri 30'dan kiigiik oldugu i¢in ¢oklu bagint1 olmadigt
ifade edilebilmektedir.

Tablo 5. Kiiresel Markay1 Tercih Etme ile flgili Regresyon Analizi Modelinin Ozeti

Model R R?2 Diizeltilmis Tahmini Standart F p
R?2 Hata
1 .5882 .346 .339 .75561 47.223 .000

Enter yontemi kullanilarak yapilan regresyon analizinde, kiiresel markayi tercih etme bagimli degisken, marka
farkindaligi, pahalilik, essizlik ve sembol ise bagimsiz degisken olarak tanimlanmistir. Tablo 5'te hem modelin
ozeti sunulmus hem de ANOVA tablosuna ait degerlere yer verilmistir. ANOVA'daki degerler regresyon
modelinin genel olarak anlamli bulunup bulunmadiginm gostermektedir. Analiz sonucu F degeri 47.223 ve p
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degeri .000 oldugundan dolayr regresyon modeli istatistiksel ag¢idan anlamlidir. Modeldeki bagimsiz
degiskenler bagimli degiskendeki degisimin %34'iinii agiklamaktadir.

Tablo 6. Kiiresel Markay1 Tercih Etme {le Ilgili Regresyon Sonuglari

Kiiresel Markay1 Tercih Etme B SH B t p VIF
Sabit Terim 572 137 4.161 .000
Marka Farkindalig1 413 .058 414 7.093 .000 1.857
Pahalilik .266 .083 .180 3.205 .001 1.722
Essizlik -.036 .059 -.039 -.617 .538 2.128
Sembol 138 .081 126 1.713 .088 2.937

Modelde sabit terimin bulunmasi anlamlidir (t=4.161. p=0.000) ve modeldeki katsayisi .572dir. Analize dahil
edilen degiskenlerden marka farkindaligi ve pahalilik degiskeni kiiresel markay1 tercih etme bagimhi
degiskenini etkileyen, istatistiksel olarak anlamli bagimsiz degiskenlerdir. Marka farkindaligi .414 ve pahalilik
.180 standardize beta katsayisi ile model igerisinde kiiresel markay: tercih etme degiskenini etkileyen iki
degiskendir. Marka farkindaligi degiskenindeki bir birimlik artigin kiiresel markay1 tercih etme degiskeni
tizerinde .414 birimlik, pahalilik degiskenindeki bir birimlik artigin ise .180 birimlik artisa sebep oldugu
goriilmektedir. Egsizlik ve sembol degiskenleri ise istatistiksel olarak anlamsiz olan bagimsiz degiskenlerdir.
Tablo 6°daki p degeri sonuglarina gére H1 ve H3b hipotezleri desteklenmis ancak H3a ve H3c hipotezleri
desteklenmemistir.

Tablo 6'daki regresyon modelinde, sadece marka farkindaligi ve pahalilik degiskenlerinin modelde anlamli
ctkmasi dikkat ¢cekmektedir. Ciinkii daha dnceden yapilan korelasyon analizi sonucu marka farkindaligi,
pahalilik, essizlik ve sembol degiskenlerinin tiimiiniin kiiresel markay1 tercih etme degiskeni ile anlamli
diizeyde bir iliskisinin oldugu ortaya ¢ikmisti. Korelasyon analizinde degiskenler tek tek kiiresel markayi tercih
etme degiskeni ile analize tabi tutulurken, regresyon analizinde birden ¢ok bagimsiz degisken ayni1 anda modele
dahil edilmektedir. Giirbiiz ve Sahin (2017: 275) de bagimsiz degiskenlerden birinin modelden ¢ikartilmasi
veya eklenmesi halinde anlamli olmayan diger katsayinin anlamli hale gelebilecegini belirtmektedir.
Korelasyon ve ¢oklu dogrusal regresyon analizindeki farkli sonuglar da bu durumdan kaynaklanmaktadir.

Tablo 7. Kiiresel Markay1 Tercih Etmeme Ile Ilgili Regresyon Analizi Modelinin Ozeti

Model R R?2 Diizeltilmis Tahmini Standart Hata F p
R 2
1 .352 124 114 .62804 12.645 .000

Tablo 7, kiiresel markay1 tercih etmeme ile ilgili regresyon analizi modelinin 6zetin gostermektedir. Enter
yontemi kullanilarak yapilan regresyon analizinde, kiiresel markayi tercih etmeme bagimli degisken, marka
farkindaligi, pahalilik, essizlik ve sembol ise bagimsiz degisken olarak tanimlanmustir. Yapilan analiz sonucu
VIF degerleri 10'dan kiigiik, en biiyiik 6zdegerin en kiigiik 6zdegere boliimii ile elde edilen deger 153.8 ve
kosul indeksi degerleri 30°dan kii¢iik oldugu igin ¢oklu baginti olmadig: ifade edilebilmektedir. Regresyon
analizi sonucu F degeri 12.645 ve p degeri .000 olarak bulundugundan dolay1 regresyon modeli istatistiksel
acidan anlamlidir. Modeldeki bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki degisimin %1 1'ini agiklamaktadir.

Tablo 8. Kiiresel Markay1 Tercih Etmeme ile ilgili Regresyon Sonuglar

Kiiresel Markay1 Tercih B SH B t p VIF
Etmeme
Sabit Terim 1.955 114 17.124 .000
Marka Farkindalig -.052 .048 -.072 -1.068 .286 1.857
Pahalilik -.264 .069 -.248 -3.822 .000 1.722
Essizlik 272 .049 400 5.536 .000 2.128
Sembol .038 .067 .048 .560 576 2.937
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Modelde sabit terimin bulunmasi anlamlidir (t=17.124. p=0.000) ve modeldeki katsayis1 1.955°tir. Analize
dahil edilen degiskenlerden pahalilik ve essizlik degiskenleri kiiresel markayr tercih etmeme bagimli
degiskenini etkileyen, istatistiksel olarak anlamli bagimsiz degiskenlerdir. Pahalilik -. 248 ve essizlik .400
standardize beta katsayisi ile model igerisinde kiiresel markay1 tercih etmeme degiskenini etkilemektedir.
Burada dikkat ¢eken nokta pahalilik degiskenin beta katsayisinin negatif degere sahip olmasidir. Yani pahalilik
degiskenindeki bir birimlik artis kiiresel markayi tercih etmeme degiskeni tizerinde .248 birimlik azaliga neden
olurken, essizlik degiskenindeki bir birimlik artis ise .400 birimlik artiga sebep olmaktadir. Marka farkindaligi
ve sembol degiskenleri ise istatistiksel olarak modele katki saglamayan degiskenlerdir. Tablo 8'deki p
degerlerine gore Hy ve Hac hipotezleri desteklenmezken, Haa Ve Hap hipotezleri desteklenmistir.

Daha 6nceden yapilan korelasyon analizi sonucu essizlik ve sembol degiskenlerinin kiiresel markay1 tercih
etmeme degiskeni ile anlamli diizeyde bir iligkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Oysaki regresyon analizinde
pahalilik ve essizlik degiskenlerinin kiiresel markay1 tercih etmeme degiskeni iizerinde etkisinin bulundugu
tespit edilmistir. Bu sonucun da yukarida agiklandigr gibi korelasyon analizinde degiskenlerin tek tek kiiresel
markay1 tercih etmeme degiskeni ile analize tabi tutulmasindan ancak regresyon analizinde birden ¢ok
bagimsiz degiskenin ayn1 anda modele dahil edilmesinden kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Tablo 9. Hipotez Sonuglar1 Ozeti

Hipotezler Sonug
Hi Desteklendi
H, Desteklenmedi
Hs Hsa Desteklenmedi
Hap Desteklendi
Hsc Desteklenmedi
Hg Hasa Desteklendi
Hap Desteklendi
Hac Desteklenmedi

Tablo 9’da arastirmanin hipotezleri 6zet olarak sunulmustur. Tabloya gore Hi, Han, Haa Ve Hap hipotezleri
desteklenirken, diger hipotezler desteklenmemistir.

5. SONUC VE ONERILER

Tiiketiciler yeme igme, barmma, giivenlik gibi biyolojik ihtiyaglarimi karsilamanin yaninda diger insanlarla
iletisim kurmak ve tiikettikleri iiriinlerle statiileri veya sosyal kimlikleri hakkinda mesaj vermek amaciyla da
tiketim yapmaktadirlar. Bazi tiiketiciler de digerlerine kendilerini tanitmak ve onlardan farkli olduklarini
gostermek i¢in gosterisci lirlinler tiiketmeye yonelmektedirler. Boylelikle bu tarz tiiketiciler genelde pahali ve
marka iirlinleri satin alarak gergekte ihtiyaglari olmayan iiriinleri tiiketmis olmaktadirlar. Tiiketiciler satin alma
tercihinde bulunurken g¢ogunlukla hafizalarina kazinmis olan markalar1 tercih etmektedirler. Mal veya
hizmetler iiretilip miisteriye sunuluncaya kadar dogru bir strateji uygulayan isletmeler de marka olmanin
faydasini gérmektedir. Tiiketicilerin belleklerinde yer edebilen markalar farkindalik yaratarak diger markalar
arasindan siyrilmis ve tiiketicinin satin alma tercihini etkilemis markalar haline gelmektedir.

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte birgok ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve sosyal degisim yasanmis ve teknoloji
gelisim gostermistir. Ulkeler arasindaki iletisim ag1 genislemis, insanlar birbirleriyle cok kolay bicimde iletisim
kurmaya baslanuslardir. Tletisim agimn iilkeler arasinda kolaylasmasiyla isletmeler ulusal pazar smrlarmi
asarak yeni pazar arayisina girmistir. Bu baglamda, ayn isi yapan rakip isletmelerin ¢ogalmasi ve istedigi
urlinii farkli fiyat ve kalitede bulabilme imké&nina sahip bilingli miisterilerin olmasi ile birlikte isletmeler
urlinlerin farklilastirilmasi yolunda strateji gelistirmeye ¢abalamislardir. Burada isletmelerin rakiplerinden
farklilasmasin1 saglayacak olan stratejilerden birisi de kiiresel marka gelistirmektir. Kiiresel markalarin
tiiketicide biraktig1 giiven hissi, kaliteli iiriin algisi, tiiketicinin belleginde yer ederek siireklilik kazanilmasim
saglamas1 gibi ozellikler kiiresel marka olmanin 6nemini gostermektedir. Kiiresel marka yaratabilmek i¢in
tiiketici davranislarinin iyi analiz edilmesi, girilecek pazarin iyi arastirilmasi ve kiiresel marka satin almay1
etkileyen faktorlerin belirlenmesi gerekmektedir.
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Tiiketicilerin gosterisgi tiiketim egilimleri ve marka farkindaliklarinin kiiresel marka tercihi tizerindeki etkisini
ortaya ¢gikartmay1 amaglayan bu arastirmaya katilanlarin ¢gogunlugunu erkek, 1501-3000 TL aras1 kisisel gelire
sahip, 29-34 yas aras1 ve lisans programlarindan mezun olan tiiketiciler olusturmaktadir. Katilimcilarin yaridan
fazlasinin kiiresel markalarit AVM disindaki magazalardan aldiklari, bunu AVM’deki magazalarin izledigi
ancak ve internet lizerinden alim yapanlarin sayisinin daha az oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin diger bir
sonucu katilimcilarin en ¢ok kiyafeti daha sonra sirasiyla teknolojik aletleri ve ayakkabiy1 kiiresel marka olarak
satin almalaridir.

Aragtirmanin kiiresel markay1 tercih etme ile ilgili H1 ve Hap hipotezleri desteklenmistir. Yani kiiresel markay1
tercih etmeyi marka farkindalig1 ve gosterisci tiiketimin pahalilik boyutu etkilemektedir. Tiiketicilerin marka
ile ilgili bilgileri ve farkindaliklar: arttikga ve gosterisci tiiketim amaciyla satin aldiklart {iriin pahali oldukca
tiiketiciler daha ¢ok kiiresel markalar1 tercih etmektedirler. Karatag (2014), kiiresel markalara karst marka
bilinci yiiksek olan tiiketicilerin kiiresel markalart daha ¢ok tercih ettiklerini belirtirken, Soylemez (2014) de
markanin kiiresel olduguna dair tiiketici algisimin kiiresel marka tercihini olumlu etkiledigini vurgulamaktadir.
Bu sonuglardan marka farkindaliginin kiiresel isletmeler igin ihmal edilmemesi ve {izerinde 6nemle durulmasi
gereken bir konu oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Kiiresel isletmeler {iriin ve/veya markalari i¢in farkindalik
olusturmak adma medyada goriiniirliikk, {inli kullanimi, hatirlanma gibi stratejilere 6nem vermeli ve
tiketicilerde marka farkindaligi yaratmalidir. Marka farkindalifi yaratmanin yaninda tiiketici algist
bakimindan uygulanacak fiyat stratejilerine de dikkat edilmesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin kiiresel markay:1 tercih etmemeleri ile ilgili olan Haa Ve Hap hipotezleri de desteklenmistir.
Pahalilik boyutu kiiresel marka tercihini olumlu etkilemesine ragmen kiiresel markalar1 tercih etmemeyi
olumsuz olarak etkilemektedir. Yani {irliniin pahalilig1 arttik¢a kiiresel markalari tercih etme artmakta, iiriin
ucuzladik¢a tercih etmeme artmaktadir. Tiiketiciler ucuz triinleri kiiresel marka olarak algilamayip bu
markalar1 satin almak istememektedirler. Benzer bir sekilde Aktuglu ve Temel (2006) g¢alismasinda
tiiketicilerin markali triinleri kaliteli ve pahali olarak algiladiklar1 ve markali iirinlerin tercih edilmesi i¢in
tiiketicilere daha fazla olanaklarin sunuldugu sonucunu bulmuslardir. Cetin (2016) ise kadin tiiketicilerin aylik
geliri yiikseldikce kiyafet satin alma ile uygun fiyath iriin alma arasindaki iligkinin azaldigin1 saptamistr.
Burada ilging olan nokta iiriiniin essizlik boyutu arttik¢a kiiresel markay1 tercih etmemenin de artmasidir. Bu
sonu¢ Engizek’in (2014), calismasinda materyalist egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin lilks markalarin
taklitlerini satin alma niyetinin yiiksek oldugunu gosteren g¢alismasiyla paralellik gdstermesine ragmen,
bulunan sonug¢ isletmeler veya arastirmacilar tarafindan bu tarz tiiketiciler ile yapilacak derinlemesine
goriismeler ile agiklik kazanacaktir. Ancak burada tiiketicilerin taklit iiriinleri kullanarak de gosterisci
tiiketimde bulunuyor olmalarinin bir etkisinin olabilecegi de diistiniilmektedir.

Arastirma cesitli kisitlara sahiptir. Ilk olarak aragtirma zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 sadece
Iskenderun’da yapilmistir. Bu nedenle sonuglarin tiim Tiirkiye’ye genellenmesi séz konusu degildir. Marka
farkindaligi ve gosteris¢i tiiketim egiliminin kiiresel marka tercihine olan etkisini arastirmak isteyen
aragtirmacilar Tirkiye’nin farkli sehirlerinde yasayan insanlar1 6rnekleme dahil ederek ¢alismalarini yiiriitiip
farkl1 bolge veya yas gruplari arasinda olusabilecek farklarla ilgili arastirma yapabilirler. ikinci olarak kiiresel
markaya yonelik tutum sadece marka farkindalig1 ve gosterisgi tiiketim baglaminda ele alinmistir. Daha sonraki
aragtirmalarda kiiresel marka tercihini etkileyen baska faktorler tespit edilebilir. Son olarak da, arastirmada
anket formu araciligiyla kesitsel olarak veri toplanmustir. lerleyen zamanlarda yapilacak arastirmalarda
gbzlem veya derinlemesine goriisme gibi yontemler kullanilarak konu daha derinlemesine ve farkli bir agidan
irdelenebilir.
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