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Algilanan Marka Yabanciligi Baglaminda
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Assessing the Probability of Purchasing an International
Brand Alliance Product in the Context of Perceived
Brand Foreignness

0z

Galismanin amaci, stratejik marka ittifakina yonelik
algilanan marka yabanciliginin tiketicilerin satin alma
olasiligl tzerindeki etkisini ve bu iliskide marka ittifakina
yonelik tutumun ve marka ittifaki Urinline yonelik
algilanan kalitenin paralel aracilik roliini gelismekte olan
bir Glkenin (Turkiye) tuketicileri Gzerinden incelemektir.
Ayrica algilanan marka yabanciliginin tutum ve algilanan
kalite Uzerindeki etkisinde tiliketici kozmopolitliginin
dlzenleyici etkisi aragtirilmistir. Bulgulara gore algilanan
marka yabanciligl, tutum ve algilanan kalite Uzerinde
olumlu ve anlamli etkiye sahiptir. Dahasi algilanan marka
yabanciliginin satin alma olasiligi Gzerindeki etkisine
tutum ve algilanan kalite aracilik etmektedir. Son olarak,
algilanan marka yabanciliginin algilanan kalite Gzerindeki
etkisinde tuketici kozmopolitliginin duzenleyici rolu
bulunmaktadir.

Abstract

The study aims to examine the effect of perceived brand
foreignness towards the strategic brand alliance on the
purchasing probability and the parallel mediating role of
the attitude towards the brand alliance and the
perceived quality of the brand alliance product in this
relationship through the consumers of a developing
country (i.e., Turkey). Also, the moderating effect of
consumer cosmopolitanism on the effect of perceived
brand foreignness upon attitude and perceived quality
was investigated. According to the findings, perceived
brand foreignness has a positive and significant effect on
attitude and perceived quality. Moreover, the effect of
perceived brand foreignness on purchase probability is
mediated by both attitude and perceived quality. Finally,
consumer cosmopolitanism has a moderating role in the
effect of perceived brand foreignness on perceived
quality.
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1. Girig

Kuresellesme bir yandan yabanci markalar icin gelismekte olan Ulke pazarlarina erisim
imkani saglarken diger yandan da bu pazarlardaki tiketicilerin yabanci markalara yonelik
artan ilgisine yol agmaktadir (Safeer vd., 2022). Bu durum yabanci markalar agisindan
gelismekte olan Ulke pazarlarini bir firsata dontstlirmis, 6te taraftan s6z konusu pazarlarda
halihazirda faaliyet gosteren yerel markalar agisindan daha zorlu bir rekabet ortaminin
dogmasina neden olmustur. Ancak yabanci markalarin operasyonlarini farkli Glke pazarlarina
tasimasinin da pek kolay olmadigi ve asilmasi gereken yasal, finansal, kiiltirel vb. ¢ok sayida
bariyerin bulundugu bilinmektedir (Karakaya, 1993). Bu anlamda, yabanci markalar pazar
gelistirme, yerel markalar ise agir rekabet kosullari kaynakh zorluklarla karsi karsiya
kalmaktadir. Gerek yabanci gerekse vyerel markalarca karsilasilan bu zorluklar, kimi
durumlarda séz konusu taraflar arasinda stratejik isbirlikleri gelistirilmesinin 6nini
acmaktadir. Nitekim gliniimizde markalar arasinda yaygin sekilde kurulan bu tir ittifaklarin
(Lee vd., 2013) taraflarina yeni pazarlara girisleri kolaylastirarak blylime stratejilerini
destekleme, maliyet ve kalite agisindan avantajlar saglama, finansal riskleri azaltma ve rekabet
avantajlari sunma gibi ¢esitli avantajlar sagladigi gérilmektedir (EImuti ve Kathawala, 2001).

Gecgmis arastirmalar bireylerin yabanci/yerel marka tercihi noktasinda yasadiklari tlkenin
ekonomik gelismislik diizeyinin 6nemli bir belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir (Batra vd.,
2000). Nitekim, gelismis Ulke pazarlarindaki tiiketicilere kiyasla 6zellikle gelismekte olan tlke
pazarlarindaki tlketicilerin yabanci markalara yonelik algi, tutum ve davranissal niyetlerinin
genellikle olumlu oldugu bilinmektedir (Batra vd., 2000; Akram vd., 2011; Davvetas vd., 2015;
Randrianasolo, 2017). Ciinkil gelismekte olan pazarlarda yabanci tirlinlere yonelik hayranlik ve
ilgi daha yuksektir (Batra vd., 2000). Ancak tiiketicilerin uluslararasi marka ittifakini yabanci ya
da vyerel algilamalarina bagh olarak tutum, satin alma niyeti vb. degerlendirmeleri
farkhlasabileceginden (Kurtuldu ve Okumus, 2018), uluslararasi bir stratejik marka ittifaki
sonucunda ortaya cikacak yeni markaya yonelik yabancilik algisinin sonuglari net olarak
ongorilememektedir. Dahasi ittifak markasina yonelik algilanan yabanciligin davranissal niyet
lzerindeki etkisinin dolayh bir sekilde gerceklesmesi mimkiindir. Bu nedenle algilanan
yabanciliktan davranigsal niyete uzanan siirecin anlasilmasinda rol oynayacak yapilarin ortaya
konulmasi biyik 6nem tasimaktadir (Akram vd., 2011). S6z konusu bu siirecin netlestirilmesi
acisindan Planli Davranis Teorisi yol gosterici bir isleve sahiptir (Ajzen ve Fishbein, 1977). Bu
baglamda ittifaka yonelik tutum ve algilanan kalitenin ilgili psikolojik siirecin anlamlandiriimasi
acisindan islevinin anlasilmasi degerlidir (Steenkamp vd., 2003; Akram vd., 2011). Ayrica
gelismekte olan lkelerdeki tiketicilerin yabanci markalara yonelik algi, tutum ve davranissal
niyetlerinin olumlu olacagi varsayiminin gelismekte olan tlke sinirlari igerisinde yasayan bitin
bireyler icin s6z konusu oldugunu ileri sirmek dogru olmayacaktir (Kapoor vd., 2003). Zira
ayni toplum igerisinde yasayan bireylerin yabanci Grin ve kiltirlere yonelik kisisel algl ve
tutumlan farkhlik gosterebilmektedir (Keillor vd., 2000). Bu baglamda bireylerin yabanci
kilturlere yonelik ilgi ve tutumlarini anlamaya yardimci olan kozmopolitlik diizeyi 6nemli bir
gosterge niteligindedir (Cannon ve Yaprak, 2002; Cleveland vd., 2009). Ge¢mis arastirmalar
kapsaminda etnosentrizmin yaygin sekilde ele alindigi bilinmekle birlikte (bkz. Batra vd., 2000;
Akram vd., 2011; Witek-Hajduk ve Grudecka, 2022) tiiketici kozmopolitliginin nispeten daha
az arastinlmis oldugu ve etkileri noktasinda sinirli bilginin bulundugu goérilmektedir (bkz.
Ozsomer ve Altaras, 2008; Davvetas vd., 2015; Wagner vd., 2016). Son olarak, algilanan marka
yabanciligi/yerelligi konusunun gelismekte olan tilke baglaminda ele alinmasinin arastirilmaya
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deger bir husus oldugu goriulmektedir (Batra vd., 2000). Zira gelismekte olan tlke pazarlari
ekonomik potansiyelleri nedeniyle 6nem arz etmekte ve tiiketici davranislarinin anlasiimasi
noktasinda farkli bir perspektif sunmaktadir. S6z konusu gerekcelerden hareketle mevcut
arastirma, stratejik marka ittifakina yonelik algilanan marka yabanciliginin tiketicilerin satin
alma olasiligl Gzerindeki etkisini ve bu iliskide marka ittifakina yonelik tutumun ve marka
ittifaki Grlinline yonelik algilanan kalitenin paralel aracilik roliinii gelismekte olan bir Glkenin
(Tlrkiye) tliketicileri Gzerinden incelemeyi amaglamaktadir. Ayrica galisma kapsaminda
algilanan marka yabancihiginin marka ittifakina yonelik tutum ve marka ittifaki Griiniine
yonelik algilanan kalite Gizerindeki etkisinde tiketici kozmopolitliginin dlizenleyici etkisinin de
ortaya konulmasi hedeflenmektedir.

Aragtirma  bulgularinin  ilgili  literatire birtakim 6nemli katkilar  saglayacagi
disiiniilmektedir. ilk olarak, firmalarin marka gelistirme cabalarina yénelik riskleri azaltmak
amaciyla bir tiir marka genislemesi stratejisi olarak yaygin sekilde basvurduklari stratejik
marka ittifaklarinin (Bluemelhuber vd., 2007) tiketiciler tarafindan yabancilik/yerellik
noktasinda nasil algilandigi ve bu algilamanin davranigsal niyeti (satin alma olasiligl) nasil
etkiledigi sorularina yanit sunulmaktadir. ikinci olarak mevcut calisma, algilanan marka
yabanciliginin satin alma olasiligina olan etkisine aracilik eden unsurlarin anlasilmasina katki
vererek ilgili siirece dair isleyisin agiklanmasina yardimci olmaktadir (Kashif ve Udunuwara,
2021). Boylelikle stratejik ittifaklar araciliglyla gerceklestiriimesi hedeflenen marka
genislemesi stratejilerinin tlketiciler tarafindan nasil algilandigi, ne tir tiketici tutumlarinin
gelistigi ve s6z konusu bu algi ve tutumlarin davranissal niyetin sekillenmesinde nasil bir rol
oynadigl daha net anlasilacaktir. Bu noktada, arastirma kapsaminda ele alinan marka ittifakina
yonelik tutum ve marka ittifaki Grinine yonelik algilanan kalitenin aracilik islevlerinin ortaya
konulmasi ayri bir 6dneme sahiptir. Zira marka ittifakina yonelik tutum stratejik ittifak
baglaminda bir araya gelen taraflara yonelik tiiketici degerlendirmelerinin (Paydas Turan,
2021), marka ittifaki Griiniine yonelik algilanan kalite ise driin kalitesine yonelik tuketici
cikarimlarinin ilgili stirecteki roliiniin anlasiimasi agisindan (Akram vd., 2011) 6nem
tasimaktadir. Uglincii olarak, tiiketici kozmopolitliginin diizenleyici roliiniin ortaya konulmasi,
konunun bireysel farklliklar baglaminda ele alinarak derinlestirilmesine olanak tanimaktadir
(Deb ve Sinha, 2015). Boylelikle kozmopolitlik agisindan farkhlik gosteren bireylerin
uluslararasi stratejik marka ittifaklarina yonelik yaklasimlari anlasilarak uygun pazarlama
iletisimi ve tutundurma stratejilerinin gelistirilebilmesi mumkin olacaktir. Son olarak,
arastirmanin Tirkiye’den elde edilen verilerle gergeklestirilmis olmasinin ekonomik agidan
konuya yonelik alternatif bir perspektif saglayacagina inanilmaktadir (Batra vd., 2000; Akram
vd., 2011). Zira Turkiye Gzerinden ortaya konulacak sonuclar gelismekte olan llkelere yonelik
mevcut bilgi birikimine katki saglayarak bu tiir llkelere yénelik 6ngorilerin giclendirilmesine
katki sunacaktir.

Calisma kapsaminda 6ncelikli olarak uluslararasi stratejik marka ittifaki ve algilanan marka
yabanciligi konulari ele alinmis, sonrasinda ise tiiketici kozmopolitligi kavramina yonelik
literatlr incelemesine yer verilmistir. Devaminda, teori ve ge¢mis bulgulardan hareket
edilerek arastirma model ve hipotezlerinin gelistiriimesi siireci agiklanmistir. Sonrasinda ise
yontem bolimi kapsaminda arastirma sireci ve analiz giktilari aktarilmistir. Calisma
kapsaminda son olarak, sonug ve degerlendirme bolimine yer verilmis ve burada arastirma
bulgulari teorik ve pratik agidan tartisiimistir.
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2. Kavramsal Cerceve
2.1. Uluslararasi Stratejik Marka ittifaki

Pazarlarin kiresellesmesi, bir yandan c¢ok sayida markanin faaliyetlerini global boyuta
tasimasinin yolunu agarken (Samiee, 2019), diger yandan ozellikle gelismekte olan Ulke
tiketicilerin s6z konusu yabanci markalara yonelik erisim imkanini ve ilgisini artirarak (Safeer
vd., 2022) yeni bir donemin kapilarini aralamistir. Yabanci markalarin farkh tilke pazarlarindaki
genis tlketici kitlelerine eriserek elde ettikleri rekabet Ustlinligl ve ekonomik kazanimlar
(Steenkamp vd., 2003), pek ¢cok marka yoneticisi agisindan global operasyonlari 6nemli bir
stratejik hedef konumuna tasimistir. Kimi markalar bu hedefi bireysel ¢abalari ile yakalamaya
cahisirken, cesitli markalarin ise faaliyetlerini stratejik ittifaklar (strategic alliance) araciligiyla
global pazarlara tasimaya calistigi gortilmektedir (Lee vd., 2013). Stratejik ittifaklari, olasi
cevresel belirsizliklerin bertaraf edilmesini saglamak amaciyla (Beverland ve Bretherton, 2001)
iki ya da daha fazla isletmenin bir araya gelmesi (Hyder ve Eriksson, 2005) seklinde ifade
etmek mimkindur. Stratejik marka ittifaklari ise iki ya da daha fazla markanin bireysel
varliklarindan daha buyik bir marka varhig toplami olusturarak bir araya geldigi ve tiketiciye
ayni anda, tek bir Grin olarak sunuldugu bir pazarlama stratejisidir (Rao vd., 1999; Newmeyer
vd., 2018; Ahn vd., 2020). Newmeyer vd. (2014)'ne gore stratejik marka ittifaklari, ortaklik
yapan markalarin ittifak kapsaminda Ustlenecekleri fiziksel ve islevsel rollere bagl olarak
farkhliklar gostermektedir. Nitekim markalarca yaygin sekilde tercih edilen baslica ittifak
turlerini ortak Urlin gelistirme (creation of joint products), ortak reklam (joint advertising), gift
markalama (dual branding), isbirlik¢i sadakat programlari (cooperative loyalty programs),
ortak konum (co-location) ve ortak markalama (co-branding) seklinde siralamak miumkindir
(Jones ve Boush, 2021; Muravskii vd., 2021). S6z konusu bu ittifak turleri arasindan, bu
arastirmanin da odaginda yer alan ortak markalamanin, isletmeler tarafindan yaygin sekilde
tercih edilerek 6n plana ciktigi gériilmektedir (Jones ve Boush, 2021).

Stratejik ittifaklar genellikle marka ve/veya pazar gelistirmek amaciyla kurulmaktadir. Bu
noktada marka gelistirmek, muisteri degerlendirmelerini iyilestirmek icin bir markanin
anlamini zenginlestirmeyi, pazar gelistirmek ise markanin yeni pazar béltimleri icin erisilebilir
kihnmasini ifade etmektedir (Newmeyer vd., 2018). Diger yandan isletmelerin bir tir marka
genislemesi stratejisi olarak da stratejik ittifaklardan vyararlanabildigi gorialmektedir
(Bluemelhuber vd., 2007). Zira stratejik marka ittifaklari ile marka genislemesi arasinda buytik
benzerlikler s6z konusudur (Singh vd., 2021). Nitekim marka genislemesi stratejisi olarak
kurulan ittifaklar, markalarin bir araya gelis amag ve diizeylerine bagl olarak farklilasmakla
birlikte ittifakin temel motivasyonunun yine marka ve/veya pazar gelistirmek oldugu
gorilmektedir (Owen James, 2006). Bu hedeflere ulasilabilmesi ise ancak dogru markalarla
ittifak kurulmasina baghdir. ClnkU taraflar yerlesik marka konseptlerini ve baglantil
cagrisimlari beraberlerinde ittifaka getirmektedir (Johan Lanseng ve Erling Olsen, 2012). Bu
anlamda giiglu bir ortak, kalite algisini artirarak tiiketici degerlendirmelerini iyilestirirken (Rao
ve Ruekert, 1994), zayif ya da uyumsuz algilanan bir ortak ittifak Uye ve Urlnlerine yonelik
olumsuz degerlendirmelere neden olabilmektedir (Singh vd., 2020). Bu noktada tiiketicilerin,
ittifaki olusturan markalarin benzer hedefler tagimalarini ve birbirlerine yakin imaj diizeylerine
sahip olmalarini bekledigi goriilmektedir. Ayrica, eger so6z konusu ittifak farkli Glkelerden
markalarin bir araya gelmesiyle olusuyorsa, Ulke imajinin da 6nemli bir etken oldugu
anlasilmaktadir (Bluemelhuber vd., 2007; Newmeyer vd., 2018). Dolayislyla bireylerin ittifaka
yonelik algilamalar, ittifaka yonelik tutum ve ittifak markasina yonelik kalite algilarini
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etkileyerek davranissal niyetin sekillenmesinde etkili olmaktadir (Simonin ve Ruth, 1998;
Paydas Turan, 2021).

2.2. Algilanan Marka Yabancilig

Marka literatliriinde tiketicilerin yabanci ve yerel markalara yonelik algi, tutum ve
davranislarini anlamaya yonelik gergeklestirilen ¢ok sayida arastirma yer almaktadir (Liu vd.,
2021). Zira yabancilik/yerellik boyutlari, bireylerin marka tercihlerini olumlu yonde etkileme
potansiyeli tasidigindan (Halkias vd., 2016), markalari basarili bir sekilde konumlandirmak igin
bu stereotipler 06nem  tasimaktadir (Alden vd., 1999). Ancak markalarin
yabancilik/yerelliklerinin  saglayacagl avantajlar faaliyet gosterilen Ulkenin ekonomik
gelismislik durumu (Batra vd., 2000), marka mensei (Liu vd., 2021), ilgili pazardaki bireylerin
etnosentrik egilimleri (Akram vd., 2011) ve kozmopolitlik diizeyleri (Deb ve Sinha, 2015) gibi
birtakim unsurlara bagh olarak farklilasmaktadir. Bu nedenle markalarin, kimi zaman
yabanciliklarini kimi zaman ise yerelliklerini vurgulayarak (Engizek ve Yasin, 2018) rakipleri
karsisinda Ustlnlik saglamaya calistiklar gorilmektedir.

Ozsomer ve Altaras (2008) marka yabanciligi ve vyerelligi kavramlarinin, markanin
merkezde yer aldigi arz yonli veya tlketicinin merkezde yer aldigi talep yonlu farkh
yaklagimlar araciligiyla ortaya konulabilecegini ileri siirmektedir. Arz yonli yaklasim, bir
markanin standartlastiriimis (yerellestirilmis) bir pazarlama anlayisiyla gesitli Glkelerde (sinirh
bir bolgede) faaliyet géstermesinin, o markanin yabanciligi (yerelligi) noktasinda belirleyici
oldugunu ifade etmektedir (6r. Loebnitz ve Grunert, 2019). Ancak talep yonlu yaklasimdan
hareket edilerek konu tiiketici noktasindan ele alindiginda, bireylerin, bir markanin kendi
pazarlarinin 6tesindeki uluslararasi operasyonlarindan haberdar olamama ihtimali nedeniyle
(Sichtmann vd., 2019) algilamalarin énem kazandigi gortlmektedir. Nitekim Steenkamp vd.
(2003: 54) de bu noktada algilamanin 6neminden hareket ederek “algilanan marka
yabanciligi®” kavramini éne siirmiis ve kavrami “tiketicilerin bir markanin birden fazla iilkede
pazarlandigina ve bu Ulkelerde kiiresel olarak kabul edildigine inanma derecesi” seklinde
tanimlamustir. Akram vd. (2011: 292) ise arz ve talep yo6nli yaklasimlari uyumlastirarak
algilanan  marka yabanciligini,  “tliketicilerin  markanin  kiresel olduguna, vyani
standartlastirilmis Grln ve iletisimlerle diinyanin her yerinde ulasilabilir olduguna dair algisi”
seklinde ifade etmektedir. Ote yandan, yine talep yonlii anlayistan hareketle “algilanan marka
yerelligi” ise yerel markalarin yabanci/kiiresel markalarla rekabet edebilmesi i¢cin umut verici
bir yol ve markanin yerel kiltiirle baglantisinin ne kadar iyi oldugunun bir yansimasi olarak
tanimlanmaktadir (Steenkamp vd., 2003; Liu vd., 2021).

Gegmis calismalar, tiiketicilerin marka yabanciligini daha yiksek kalite, prestij (Steenkamp
vd., 2003) ve guvenilirlikle iliskilendirdiklerini ve dolayisiyla bu tir markalara yonelik satin
alma olasiliginin daha yiksek oldugunu ortaya koymaktadir (Holt vd., 2004). Zira tiiketicilerin
yabanci markalarin birden fazla lilkede pazarlandigina yonelik inanci, bu tur markalarin guglu
islevsel deger, gelismis sembolik faydalar ve yiiksek diizeyde kimlik ifade etme yetenegi
tasidigl diistiincesini de beraberinde getirmektedir (Halkias vd., 2016; Hammerl vd., 2016).
Diger yandan yerel markalar, yerel tiketicileri yakindan taniyor olmanin sagladigi avantajlarla
tiketici ile 6zdeslesme yoluna giderek kimi durumlarda yabanci markalar karsisinda rekabet

3 Gegmis arastirmalarda algilanan marka yabanciligi (perceived brand foreignness) ve algllanan marka
globalligi/kureselligi (perceived brand globalness) kavramlarinin yaygin bir sekilde esanlaml olarak kullanildig
gorilmektedir (Liu vd., 2021: 84). Bu galismada da ilgili kavramlar esanlamli olarak kabul edilmis ve kullanilmistir.
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UstlinlGgl saglayabilmektedir (Cayla ve Eckhardt, 2007). Dahasi bazi tiketiciler yerel markalari
6zglinlGgliin sembolleri olarak algilamakta (Safeer vd., 2022); bu markalar ise kaliteye,
geleneklere ve mirasa baglilk vurgusu Uzerinden kiresel markalarla olan vyarislarinda
6zglnlugl stratejik bir arag¢ olarak kullanmaktadir (Napoli vd., 2014). Yabancilik/yerellik
boyutlari her ne kadar birbirleri karsisinda birtakim karsilastirmali Gstlnliklere sahip olsa da
yabanci markalarin bu rekabette daha 6nde oldugu goérilmektedir. Gegmis arastirmalar,
bilhassa Batili ya da gelismis llkelerden gelen yabanci markalarin, yerel olmayan marka imaji
¢agrisimlarina iliskin tiiketici algilarindan fayda sagladigini ortaya koymaktadir (Ger vd., 1993;
Sklair, 1994). Zira yabanci markalar tiiketicilerin kiiresel diizeyde kimliklerini ifade ederek bir
dyelik mesaji vermelerine, dolayisiyla kiresel tlketici kiltiriine katilmalarina olanak
tanimaktadir (Steenkamp vd., 2003). Ayrica, gelismis Ulke tuketicilerine kiyasla ozellikle
gelismekte olan dlke tiketicilerinin yabanci markalara yonelik algi, tutum ve davranissal
niyetlerinin daha olumlu oldugu gézlenmektedir (Batra vd., 2000; Akram vd., 2011; Davvetas
vd., 2015; Randrianasolo, 2017). Gelismekte olan Ulkelerdeki bireylerin medya, dagitim
kanallari ve turist ziyaretleri yoluyla Bati kiltiriiniin etkisi altinda kalarak kiiresel markalara
asina oldugu, dolayisiyla bu markalari genellikle yerel markalara tercih ettikleri gérilmektedir
(Akram vd., 2011). Bu acgiklamalardan hareketle, stratejik marka ittifaki kapsaminda bir araya
gelecek markalarin tuketiciler tarafindan yabancilik/yerellik noktasinda nasil algilanacaginin
ittifakin basarisi agisindan buyuk tasidigl anlasiimaktadir.

2.3. Tuketici Kozmopolitligi

Kiiresellesmenin pazarlama faaliyetleri (izerinde neden oldugu etkiler, bir tiketici yapisi
olan ‘kozmopolitlik’ konusuna yonelik galismalara biyik bir 6nem kazandirmistir (Cannon ve
Yaprak, 2002). Clinkii ivme kazanan kapitalizm, kiresel ulasim, pazarlama ve reklam, iletisim
ve ulusotesi kozmopolitlik gibi unsurlarin etkilesimi ulusal kiltir ve ekonomiler arasindaki
sinirlari ortadan kaldirarak (Ger, 1999) daha homojen bir tiketim kiltirinin olusmasini
hizlandirmaktadir (Cleveland vd., 2009). Nitekim glinimtzde sinirlarin belirsizlestigi, misteri
zevklerinin standartlastigl ve kozmopolit algilarin arttigi bir pazar yapisi mevcuttur (Jin vd.,
2015).

Kozmopolitlik kelimesinin etimolojik kékeni Yunanca “diinya vatandasl” anlamina gelen
‘kozmos’ (dlinya) ve ‘politis’ (yurttas) sézciklerine dayanmaktadir (Riefler ve Diamantopoulos,
2009). Skrbis vd. (2004: 117)'ne goére bir kozmopolit, “dlinyaya ve kilttrel farkhlklara karsi
bilingli bir agikliga” sahiptir. Cannon ve Yaprak (2002) ise kozmopolit kavrami ile yonelimi
herhangi bir kultirid veya ortami asan tiketicilere, yani diinya vatandaslarina atifta
bulunmaktadir. Bu anlamda kozmopolit, kendilerini yerellikten ¢ok ulusun yurttasi; milletten
ziyade dinyaya ait; daha dar, daha homojenden ziyade daha genis, daha heterojen cografi
veya kiltiirel gruptan olarak géren bireyleri ifade etmektedir (Merton, 1957).

Kozmopolitlik, tlketicilere ve tiiketim pratiklerine olan yansimalar {zerinden ele
alindiginda yabanci kdltlrleri 6grenme ve benimsemeye acik olan kozmopolitlerin (Deb ve
Sinha, 2015) diger kiiltiirlerden ve yerlerden Uriinleri de benimseme olasiliginin daha yiksek
oldugu gorilmektedir (Cleveland vd., 2009). Zira kozmopolitler farkli ulusal ve kultarel
kokenlerden gelen (riin, insan ve deneyimlerin yarattigi ¢esitliligi takdir eder (Saran ve Kalliny,
2012) ve bu tir Grinleri tiketmeye isteklidir (Riefler vd., 2012). Dahasi bireylerin kalite algisi
ylksek Urinlere yonelik ilgisi de yerel Grinler yerine genis cografyalarda erisilebilir olan
Urtinlere yonelmelerine neden olmaktadir (Cannon ve Yaprak, 2002). Gegmis arastirmalardan
hareketle bu durumun o6zellikle gelismekte olan llke kozmopolitleri agindan yaygin bir
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motivasyon unsuru oldugu gorilmektedir (Kinra, 2006; Strizhakova vd., 2008). Ozetle,
kozmopolit bireylerin hayata dair bakis acilari dogal olarak tiketim pratiklerini de etkilemekte,
bu durum ise kiiresel tiiketim anlayisinin temellerini olusturmaktadir.

3. Hipotezlerin Geligtirilmesi
3.1. Direkt Etkilere Yonelik Hipotezler

Algilanan marka yabanciligi, tiketicilerde olumlu algi, tutum ve davranislar yaratmaktadir
(Steenkamp vd., 2003; Holt vd., 2004). Bilhassa, yabanci markalarin sundugu fonksiyonel
(kalite, dayaniklilk) ve sembolik (prestij, sosyal statli) degerlerin gelismekte olan Ulke
tiketicileri tarafindan yaygin sekilde taktir ve arzu edildigi gortilmektedir (Batra vd., 2000;
Akram vd., 2011; Davvetas vd., 2015; Randrianasolo, 2017; Liu vd., 2021). Bu bilgilerden
hareketle algilanan marka yabanciliginin marka ittifakina yonelik tutum (Batra vd., 2000;
Davvetas vd., 2015; Westjohn vd., 2015), marka ittifaki Uriinine yoénelik algilanan kalite
(Steenkamp vd., 2003; Bhardwaj vd., 2010; Akram vd., 2011) ve marka ittifaki Griini satin
alma olasiligi (Holt vd., 2004; Bhardwaj vd., 2010; Safeer vd., 2022) lizerinde olumlu etkilere
sahip olmasi beklenmektedir. Dahasi, marka ittifakina yonelik tutumun marka ittifaki Griini
satin alma olasiligini olumlu yonde etkiledigi gorilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1977; Rodrigue
ve Biswas, 2004; Haugtvedt vd., 2008). Son olarak literatlirde marka ittifaki tGrinine yonelik
algilanan kalitenin marka ittifaki Griind satin alma olasiligi izerindeki olumlu etkilerini ortaya
koyan sonuglar bulunmaktadir (Das, 2015; Sichtmann vd., 2019; Li vd., 2021). Zira bireylerin
markaya yonelik olumlu tutum ve degerlendirmeleri satin alma olasiligini artiran unsurlardir.
Bu gerekgelerden hareketle agagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Algilanan marka yabanciligi, marka ittifakina yénelik tutumu olumlu yénde etkiler.

Haz: Algilanan marka yabanciligi, marka ittifaki iriiniine yénelik algilanan kaliteyi olumlu yonde etkiler.

Hs: Algilanan marka yabanciligi, uluslararasi marka ittifaki driini satin alma olasiligini olumlu yénde etkiler.

Ha: Marka ittifakina yénelik tutum, uluslararasi marka ittifaki lriini satin alma olasiligini olumlu yénde etkiler.

Hs: Marka ittifaki lriiniine yonelik algilanan kalite, uluslararasi marka ittifaki iriinii satin alma olasiligini olumlu
yénde etkiler.

3.2. Aracilik Etkisine Yonelik Hipotezler

Algilanan marka yabanciliginin satin alma olasiligl tzerindeki etkisi, farkli unsurlarin da
etkilere sahip olabilecegi bir slireci ifade etmektedir. Planli Davranis Teorisine gore bireylerin
tutumlari, belirli bir davranisi gerceklestirme niyeti Uzerinde etkili olmaktadir (Ajzen ve
Fishbein, 1977). Bu yoniyle tutumlar ve satin alma niyeti birbirleri ile iliskili olan ve birbirleri
Gzerinde etkili olabilen unsurlardir. Nitekim herhangi bir marka hakkindaki olumlu tutumlar,
olumlu satin alma niyetine neden olabilmektedir (Rodrigue ve Biswas, 2004). Bu baglamda
uluslararasi marka ittifaki hakkinda sahip olunan pozitif tutumlarin, uluslararasi marka ittifaki
hakkinda pozitif satin alma niyetinin olusmasina sebep olmasi beklenmektedir (Kurtuldu ve
Okumus, 2018). Benzer sekilde bireylerin ittifak Grliniine yonelik kalite algilamalarinin da
davranissal niyetin sekillenmesi noktasinda belirleyici oldugu goériilmektedir. Buna gore
bireylerin ittifak trtinline yonelik algilanan kalitesi artikca satin alma olasilig da artmaktadir
(Steenkamp vd., 2003). Nitekim gecmis arastirmalarda ittifaka yonelik tutum (Simonin ve
Ruth, 1998; Lafferty vd., 2004; Halkias vd., 2016; Paydas Turan, 2021) ve kaliteye yonelik
algilarin (Steenkamp vd., 2003; Akram vd., 2011; Hussein ve Hassan, 2018; Sichtmann vd.,
2019) davranigsal niyete uzanan siire¢ Uzerindeki aracilik rolleri ortaya konulmustur. Bu
¢alismalardan hareketle, mevcut arastirma kapsaminda da algilanan yabanciligin satin alma
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olasiligr Gzerinde ilgili yapilar aracihgiyla dolayl etkileri 6ngoriilmektedir. Bu bilgilerden
hareketle asagidaki hipotezler dnerilmistir:

Hs: Marka ittifakina y6nelik tutum, algilanan marka yabanciligi ve uluslararasi marka ittifaki iriini satin alma
olasiligr arasindaki iliskiye aracilik eder.

H7: Marka ittifaki Griiniine yénelik algilanan kalite, algilanan marka yabanciligi ve uluslararasi marka ittifaki
uriind satin alma olasihigi arasindaki iliskiye aracilik eder.
3.3. Diizenleyici Etkiye Yonelik Hipotezler

Mevcut calisma kapsaminda ifade edildigi Uzere algilanan marka yabanciliginin marka
ittifakina yonelik tutum (Batra vd., 2000; Davvetas vd., 2015; Westjohn vd., 2015) ve marka
ittifakina yonelik algilanan kalite (Steenkamp vd., 2003; Bhardwaj vd., 2010; Akram vd., 2011)
izerinde etkiye sahip olmasi beklenmektedir. Ote yandan, yine ¢alisma kapsaminda
kozmopolit bireylerin yabanci kiltir ve Grinleri benimsemeye acik olduklari (Cleveland vd.,
2009) ve bu durumun 6zellikle de gelismekte olan tilke kozmopolitleri agisindan gegerli oldugu
ifade edilmektedir (Kinra, 2006; Strizhakova vd., 2008). Keillor vd. (2000)'nin ifade ettigi GUzere
pazarlama faaliyetlerinin basarisi, bliylik 6lglide triin 6zellikleri ile misteri tutum ve degerleri
arasinda bir uyum saglamaya baghdir. Bu nedenle, Ulke 6zelliklerinden ziyade tiketiciye
odaklanmak daha dogru bir strateji olacaktir. Bu anlamda, bir ‘zihin tutumu’ olan
kozmopolitligin (Baldry, 1965: 122) farkli diizeylerinin bireylerin algi, tutum ve davranislari
Uzerinde farkli biyuklikte etkilere sahip olmasi beklenmektedir. Buna gore, tiketicilerin
kozmopolitlik diizeyleri arttik¢a algilanan marka yabanciliginin marka ittifaki Griintine yonelik
tutum ve ittifak Griinine yonelik algilanan kalite izerindeki etkisinin artmasi dngoriilmektedir.
Nitekim ge¢mis bazi arastirmalarda kozmopolitligin diizenleyici rolliiniin ortaya konuldugu
gorilmektedir (bkz. Ozsomer ve Altaras, 2008; Davvetas vd., 2015; Wagner vd., 2016). Bu
aciklamalardan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hs: Algilanan marka yabanciliginin marka ittifakina yénelik tutum lzerindeki etkisinde tiiketici kozmopolitliginin
diizenleyici etkisi vardir. Bu etki, tiiketici kozmopolitliginin yiiksek oldugu diizey icin daha biiytiktiir.

Hs: Algilanan marka yabanciliginin marka ittifaki lriiniine yénelik algilanan kalite lizerindeki etkisinde tiiketici
kozmopolitliginin diizenleyici etkisi vardir. Bu etki, tiiketici kozmopolitliginin yiiksek oldugu diizey i¢in daha biyiiktiir.

Sekil 1: Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Tiiketie1

Kozmopolitligi H Marka Tttifakana
8 Yonelik Tutum
Hy
H

9

U. Aras1 Marka
> Tttifaka Uriinii S.
Alma Olasilifn

Algilanan Marka
Yabancihf

Marka Ittifala Hs
Uriiniine Yénelik
Algilanan Kalite
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4. Yontem
4.1. Veri Toplama Siireci

Bu calisma ile yerli ve yabanci iki markanin ittifakindan olusan kurgusal bir marka temel
alinarak, algilanan marka yabanciliginin uluslararasi marka ittifaki Griinii satin alma olasiligina
etkisi ve bu etkide marka ittifakina yonelik tutumun ve marka ittifakina yonelik algilanan
kalitenin araci etkisi arastirilmaktadir. Ayni zamanda, tiiketici kozmopolitliginin ilgili dolayl
etkiler Gzerindeki duzenleyici etkisi da arastirma kapsaminda test edilmektedir. Arastirmaya
konu olan ittifaki olusturacak markalarin tespit edilmesi igin yerli ve yabanci markanin
belirlenmesi amaciyla iki 6n-test gergeklestirilmistir. On-testler 05.12.2021-16.12.2021
tarihleri arasinda Karamanoglu Mehmetbey Universitesi ve Kastamonu Universitesi’/nde
6grenim goren toplam 80 lisans ve lisansusti 6grencisi ile gerceklestirilmistir.

Birinci 6n-testte “Sizce asagidaki markalardan hangileri Tiirk mali Griin ve Tiirk markasi gibi
unsurlari en yogun diizeyde temsil etmektedir?” sorusu ile katiimcilarin listelenen markalari
secmeleri istenmistir. ilgili marka listesinin olusturulmasi icin Tirkiye Giyim Sanayicileri
Dernegi (TGSD) uyeleri arasindan kendi moda markasini yaratmis markalar listelenmistir.
Katihmcilardan listelenen markalar arasindan Ug¢ tanesini segmeleri istenmistir. Daha sonra
tim katilimcilarin segimlerine gére markalar puanlanmis ve en yiksek puani alan marka
arastirma igin tercih edilmistir. Birinci 6n test sonuglarina gore ittifaka katilacak yerli markanin
“Mavi” olmasina belirlenmistir. ikinci dn-test icin katiimcilara “Sizce asagidaki markalardan
hangileri Mavi markasi icin uygun bir ortak olacaktir?” sorusu yoneltilerek listelenen
markalardan secim yapmalari istenmistir. Yabanci markanin belirlenmesi icin cesitli sektor ve
tlkeler yonelik marka raporlari hazirlayan "Brand Finance" olusumunun “En degerli ve glicla
giyim markalari yillik raporu” (the annual report on the most valuable and strongest apparel
brands) isimli ¢alismasinda yer alan markalar listelenmistir. ilk dn-teste oldugu gibi yine
markalar puanlanmis ve ikinci 6n-testin sonuglarina gére marka ittifakina katilacak yabanci
markanin Levi’s olmasina karar verilmistir. Mavi ve Levi’s markalarindan olusan ittifak markasi
“Lemavi’s” olarak isimlendirilmis ve kurgusal ittifak bu marka adi ile ifade edilmistir. Ayrica
veri toplama sirecinde katihmcilar marka ittifakina yonelik olarak bir agiklamayla
bilgilendirilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu 6 bolimden olusmaktadir. Anket formunun ilk bes
boliminde arastirmaya konu olan degiskenleri 6lcen 5’li Likert tipi 6lgcekler kullaniimistir. Son
bolimde ise katiimcilarin demografik bilgilerine yonelik sorular yer almaktadir. Algilanan
marka yabanciligi 4 ifade (Batra vd., 2000; Steenkamp vd., 2003; Zhou vd., 2010; Kurtuldu,
2016); marka ittifakina yonelik tutum 3 ifade (Simonin ve Ruth, 1998); marka ittifakina yonelik
algilanan kalite 4 ifade (Sweeney ve Soutar, 2001; Zhou vd., 2010); marka ittifaki Grind satin
alma olasihg 3 ifade (Dodds vd., 1991; Steenkamp vd., 2003; Baek vd., 2010) ve tiketici
kozmopolitligi 6 ifade (Cleveland vd., 2009) olmak Uzere toplam 20 ifadeden olusan anket
araciligiyla veriler toplanmigtir.

Veri toplama siireci 15.01.2022 ile 30.03.2022 tarihleri arasinda anket aracilig ile
gerceklestirilmistir. Farkli profillerdeki tlketicilerden veri toplayarak maksimum cesitlilik
saglayabilmek igin yasanan sehir/bélge, yas grubu, cinsiyet, gelir, meslek, vb. ozellikler
acisindan farkli tiiketicilere ulasabilecek sekilde online formda hazirlanan anketler kullaniimis
ve 442 katilimcidan veri toplanmistir. Anket sorulari arasinda 2 adet kontrol sorusuna da yer
verilmistir. Bu ifadelere onerildigi gibi isaretleme yapmayan katilimcilarin anketleri ¢alisma
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kapsamindan cikarilarak toplam 392 anketten elde edilen veriler analizlere dahil edilmistir.
Katihmcilarin demografik bulgulari Tablo 1’de gosterilmektedir.

4.2. Veri Analizi

Calismada SPSS ve AMOS programlari birlikte kullaniimistir. Calisma kapsaminda
gerceklestirilecek analizlere dair varsayimlarinin saglanip saglanmadigi kontrol edilmistir. Bu
amagla kayip degerler ve ug degerler olup olmadigi ve normal dagilim durumu belirlenmistir.
Veri setinde kayip veri bulunmamaktadir. Normallik varsayimi ve ug¢ degerler Tablo 2’'de
gosterilen garpikhk ve basiklik kritik degerlerine gore degerlendirilmistir (Glirblz, 2019).
Sonrasinda kesfedici faktor analizi (KFA) uygulamasi ile 6lgme aracinin yapisi tespit edilmistir.
Yapi gecerliliginin ve givenilirliginin test edilmesi icin dogrulayici faktor analizi (DFA)
uygulamasi gerceklestirilmistir. Bu asamada dusik faktor yiikiinden dolayl ifade silme
yapilarak iyi ve kabul edilebilir uyum indeksleri elde edilmistir. Son olarak gozlenen
degiskenler lizerinden AVE ve CR degerleri hesaplanarak 6l¢ciim modeli dogrulanmustir.

Arastirma kapsaminda bir diizenlenmis paralel aracilik modeli test edilmistir. Hipotezleri
test etmek icin yapisal esitlik modellemesi, aracili yapisal model analizi ve diizenleyici yapisal
model analizleri kullanilmistir. Aracili yapisal analizde bootstrap (6nylikleme) yontemi ile
dolayh etkinin anlamlilik durumu arastiriimistir. Diizenleyici etkinin nasil gergeklestiginin
tespiti icin de Dawson (2014) tarafindan 6nerilen slope (egim) analizi gergeklestirilmistir.

4.3. Bulgular

Katihmcilarin cinsiyet, yas, egitim dlzeyi, gelirlerine gore dagilimlari Tablo 1'de
gosterilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun kadin (%63,5), 26-35 yas arasinda (%40,3), lisans
mezunu (%38,3) ve 4253 TL altinda gelire (%26,3) sahip olduklari goriilmektedir.

Tablo 1: Demografik Bulgular

Degisken Segenekler N %
o Kadin 249 63,5
Cinsiyet Erkek 143 36,5
18-25 86 21,9
26-35 158 40,3
Yas 36-45 99 25,3
46-55 40 10,2

56 ve Ustu 9 2,3

Lise 6ncesi 4 1,0
Lise 61 15,6
Egitim diizeyi Onlisans 51 13,0
Lisans 150 38,3
Lisansustl 126 32,1
4253 TLve alti 103 26,3
4254-6000 TL 63 16,1
Gelir 6001-9000 TL 80 20,4
9001-12000 TL 78 19,9
12000 TL ve Ustlu 68 17,3
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4.3.1. Kesfedici Faktér Analizi Bulgular

Veri setinin faktdr analizine uygunlugunu belirlemek icin KMO katsayisi ve Bartlett
kiresellik testi sonuglarina bakilmis, test sonuglarina gore verilerin faktorlestirilebilir oldugu
gorilmagstir. Blyukoztiurk (2015) tarafindan onerilen, KMO’nun 0,60’dan yiksek c¢iktigi ve
Bartlett testi diizeyinin anlamli oldugu bulgulari Tablo 2’de gosterilmistir.

Calismada kullanilan 6l¢lim modeli, 6zdegeri 1’in izerinde olan bes faktérden olusan ¢ok
faktorlu bir yapidir. KFA sonuglarina gore dusilik faktor yikine sahip olma, binisik ifadeler
olma, tek ifade ile faktdr olusturma ve guvenilirlik katsayisi diisiik olma gibi kriterler (Kline,
1994; Blyukoztirk, 2015; Glirbliz, 2019) degerlendirilmis ve 20 ifadenin de uygun degerlerde
oldugu sonucu elde edilmistir. Faktorlerin birlikte agikladigl toplam varyans %82,93'tir.
ifadelerin faktér yikleri, faktorlerin 6zdegerleri, acikladiklari varyanslar ve givenilirlik
katsayilari (Cronbach’s Alpha) Tablo 2’'de gosterilmektedir.

Tablo 2: Kesfedici Faktdr Analizi Bulgulari ve Betimsel istatistikler

KMO: ,870
Bartlett x2: 7603,063 df:190  ps.001

5 ’, */ 0. Ser** 8
Cgf;z:,lse; *{f)ronbach 's Alpha*/ Ozdeger**/ Aciklanan F:;;Zr ort. 5. skew.  Kurto.
1.Kozmopolitlik (,963*/6,720**/33,599***)
TK1. ,873  4,0051 1,03146 -1,135 ,652
TK2. ,936  4,0051 1,06561 -1,221 ,916
TK3. ,939 4,0791 1,04447 -1,255 1,012
TK4 ,934 4,1122 1,00263 -1,298 1,224
TKS. ,945  4,1327 1,05246  -1,418 1,455
TK6. ,831  3,7985 1,09297 -,715 -,287
2. Algilanan marka yabanciligi (,917*/3,801**/19,007***)
AMY1. ,905 34362 1,13580 -494  -775
AMY2. ,927  3,4209 1,14381  -485  -771
AMY3. ,817  3,0026 1,05476 ,179 -,450
AMY4. ,887  3,3954 1,17052 -,453 -,776
3.Uluslararasi marka ittifakina yénelik tutum (,915%/3,387**/16,935**%)
AT1. ,884  3,6301 ,99791 -,681 ,250
AT2. ,876  3,6607 1,04364 -,643 -,444
AT3. ,856  3,5051 1,05354 -,488 -,736
4.Uluslararas) marka ittifaki iiriinii satin alma olasiligi (,950*/1,562**/7,809***)
SAO1. ,887  3,4821 97786 -,577 -,016
SAO2. ,922 33,3495 1,02291 -,496 -,072
SAO3. ,893  3,4158 1,03051 -,505 -171
5.Uluslararasi marka ittifaki iiriiniine yénelik algilanan kalite (,822/1,118**/5,589***)
AK1. ,754  3,5842 ,87772 -,202 -,220
AK2. ,765  3,4592  ,82998 -,004 -,289
AK3. ,636  3,4158 ,90356 -,353 ,097
AKA4. ,655  3,4388 ,94953 -,382 -,028

Toplam agiklanan varyans: %82,939
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4.3.2. Dogrulayici Faktor Analizi Bulgulan

Oncelikli olarak Tablo 2’de gésterilen degiskenler araciligiyla DFA uygulamasina gecilmistir.
ilk uygulama sonrasi marka ittifaki iriiniine yonelik algilanan kalite degiskeninde birinci
ifadenin (AK1) disuk faktor yikine sahip oldugu (,457) tespit edilmis ve bu ifade modelden
cikarilarak analiz tekrarlanmistir. Olciim modelinin dogrulanabilmesi icin, faktér yiiklerinin en
az 0,50 mimkiinse 0,70 (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2005) ve uUstli olmasi
gerekmektedir. AK 1 ifadesi ¢ikartildiktan sonra tekrarlanan analiz sonuglarina gére modelin
uyum indekslerinin kabul edilebilir ve iyi uyum araliklarinda (Meydan ve Sesen, 2015;
Yashoglu, 2017; Gurblz, 2019) oldugu (bkz. Tablo 3) ve tum ifadelerin faktor yiklerinin
onerildigi gibi ,70’den biytk oldugu sonuglari elde edilmistir (RMSEA= 0,74; X2/DF= 3,124;
RMR= 0,055; SRMR= 0,058; GFI= 0,896; AGFI=0,861; CFl = 0,959; IFI= 0,959; TLI (NNFI)=0,950;
NFI=0,941).

Modelin benzesim gegerliligini degerlendirmek igin AVE (Ortalama agiklanan varyans,
Average variance extracted), yapi glivenilirligi 6l¢titl olarak CR (Birlesik giivenilirlik, Composite
reliability) degerleri hesaplanmistir. Hesaplamalar sonucunda; tiim faktérlerin CR degerlerinin
,60’tan biyuk oldugu, CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik oldugu ve tim AVE degerinin
ise ,50’den biyik oldugu sonucuna ulasiimistir (bkz. Tablo 3). Bu sonuglara gore dogrulanan
modelin benzesim gecerliligine sahip oldugunu sdylemek miimkindir (Hair vd., 2005;
Yaslioglu, 2017; Girbuz, 2019).

Tablo 3: Faktor Yikleri ve Birlesim Gegerliligi Analizi

Gozlenen degiskenler Fal(t'?r AVE CR
yuki
AMY1. Lemavi's markasi bana yabanci unsurlari gagristirmaktadir. ,918
AMY2. Lemavi's markasini yabanci unsurlar ile iliskilendiriyorum. ,952 73 o1
AMY3. Lemavi's markasi yabanci kiltiirlin ¢ok iyi bir semboludiir. ,724
AMY4. Lemavi's markasini yabanci bir marka olarak degerlendiriyorum ,821
AT1. Levi's ve Mavi ortakligini olumlu buluyorum. ,908
AT2. Levi's ve Mavi ortakligi hosuma gitti. ,932 ,78 ,91
AT3. Bence Levi's ve Mavi ittifaki iyi bir ortakhktir. ,819
AK2. Lemavi's markasi, cok yuksek bir genel kalite seviyesine sahiptir. ,559
AK3. Lemavi's markali Grinler iyi bir iscilige sahiptir. ,899 ,61 ,82
AK4. Lemavi's markasi her zaman kaliteli Grinler sunar. ,859
SAOL1. Eger gercekte Lemavi's markasi var olsaydi, ciddi ciddi bu marka trlnleri almayi 917
distnardim.
zﬁSj?&Eger gercekte Lemavi's markasi var olsaydi, kesinlikle bu marka Grtinleri satin 959 86 95
SAO3. Eger gercekte Lemavi's markasi var olsaydi, bu marka Grtinleri satin alma ihtimalim 915
cok ylksekti. !
TK1. Bagka kultirlerden insanlarla fikir alisverisinde bulunmaktan hoglanirim. ,849
TK2. Diger ulkelerde yasayan insanlar hakkinda daha fazla sey 6grenmeye meraklhyim. ,926
TK3. Hayata bakislarini 6grenmek icin diger Ulkelerden insanlarla birlikte olmak hosuma 946
gider. !
TK4. Onlardan neler 6grenebilecegimi gérmek igin diger lilkelerden insanlari gézlemlemek 940 A1 /%6
hosuma gider !
TKS5. Bagka yagsam tarzlarini 6grenmekten hoglanirim. ,957
TK6. Diger kultirlerden insanlari ilham verici bulurum. ,803
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Ayrisma gecerliligi icin, her bir faktére ait AVE degerinin, her bir degiskenin diger
degiskenlerle olan korelasyonlarinin karesinden daha yiiksek olmasi beklemektedir (Fornell ve
Larcker, 1981). Tablo 4’te degiskenler arasindaki korelasyon degerleri goriilmektedir. Yapilan
hesaplama sonucu AVE degerlerinin, degiskenlere ait en yiksek korelasyon degerinin
karesinden yiiksek oldugu sonucu elde edilmistir. Ayrica g¢alisma kapsaminda Heterotrait-
Monotrait (HTMT) ayrisma gegerliligi sonuglari da hesaplanmis ve tim HTMT oranlarinin
literattrde 6nerildigi (Henseler vd., 2015) sekilde ,90’dan kiigiik oldugu sonucu elde edilmistir.
Bu anlamda, her iki yaklagimin sonuglarina gére de degiskenler arasinda ayrisma gegerliligi
kosulunun saglandigini séylemek mimkdndur.

Tablo 4: Ayrisim Gegerliligi Degerleri (MSV ve ASV Degerleri)

No Fak. 1 2 3 4 5 MSV ASV VAVE AVE
1 AMY 1,00 ,265 ,300% -,110 ,097 ,09 ,045 ,85 ,73

2 AT ,265 1,00 ,670* ,388 ,273 ,44 ,18 ,88 ,78

3 AK ,300 ,670* 1,00 ,383 ,182 ,44 ,31 ,78 ,61

a4 SAO -110 ,388* 383 1,00 208,15 ,30 ,92 ,86

5 TK ,097 ,273* ,182 ,208 1,00 ,07 ,27 ,90 ,81
*Max r

MSV (Maximum squared variance, Maksimum paylasilan varyansin karesi) = Max r?
ASV (Average shared square variance, Paylasilan varyansin karesinin ortalamasi) =%
AVE’nin karekoki=vAVE

Ayrisim gegerliligi kosullari (Fornel ve Larcker, 1981; Yashoglu, 2017; Glrbiz, 2019).
. MSV<AVE
. ASV<AVE
[ Faktorler arasi korelasyon<AVE’nin karekoki

4.4. Hipotez Testleri
4.4.1. Yapisal Esitlik Modellemesine Ait Bulgular

Arastirmanin hipotezleri IBM AMOS Programi vasitasiyla test edilmistir. Hipotez testleri
sirecinde YEM (Yapisal esitlik modellemesi) analizi kullanilmistir. Bu baglamda oncelikle,
bagimsiz degiskenin (algilanan marka yabanciligl), araci degiskenler (marka ittifakina yonelik
tutum ve marka ittifaki Grtintine yonelik algilanan kalite) tizerindeki etkisi test edilmistir. Buna
gore algilanan marka yabanciliginin, marka ittifakina yonelik tutumu (B = ,27, t= 5,013, p <
,001) ve marka ittifaki Griiniine yonelik algilanan kaliteyi olumlu yonde etkiledigi (B = ,30, t=
5,093, p<,001) gorilmektedir. Bu durumda H; ve H; hipotezleri desteklenmistir (uyum iyiligi
degerleri icin bkz. Tablo 5). Ote yandan algilanan marka yabanciliginin marka ittifaki Griini
satin alma olasiligl Gzerinde negatif yonde anlamh etkisinin oldugu (B= -,10, t= -2,067, p<,05)
tespit edilmistir. Bu nedenle Hs hipotezinin desteklenmedigi sonucuna ulasiimistir (CMIN/DF:
2,741, GFI: ,975, AGFI: ,946, NFI: ,985, CFl: ,991).

Direkt etkiler kapsaminda araci degiskenlerin (marka ittifakina yonelik tutum ve marka
ittifaki Griintne yonelik algilanan kalite) bagimli degisken (marka ittifaki GrinG satin alma
olasiligl) Gzerindeki etkileri de incelenmistir. Analiz sonuglarina gére marka ittifakina yonelik
tutumun, marka ittifaki Griini satin alma olasilig1 Gzerindeki direkt etkisinin olumlu ve anlamli
oldugu (B = ,44, t= 8,537, p< ,001); yine diger araci degisken olan marka ittifaki Griinline
yonelik algilanan kalitenin marka ittifaki Grlinii satin alma olasiligi Gizerindeki direkt etkisinin
de olumlu ve anlamli oldugu (B =,46, t= 7,150, p< ,001) tespit edilmistir. Bu durumda H, ve Hs
hipotezlerinin desteklendigi sonucu elde edilmistir (uyum iyiligi degerleri igin bkz. Tablo 5).
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4.4.2. Araci (Mediator) Etki Analizi

Aracilik etkisinin test edilmesinde geleneksel ve ¢agdas yaklasim bir arada
degerlendirilmistir. Geleneksel yaklasima gore aracilik etkisinden bahsedebilmek igcin bagimsiz
degisken bagimh degiskeni, bagimsiz degisken araci degiskeni ve araci degisken de bagimli
degiskeni anlamli olarak etkilemelidir. Cagdas yaklasim ise dolayli etki degerlerinin
hesaplanarak ¢ikarimlar yapilabilmesine olanak saglamaktadir. Dolayll etki; bagimsiz
degiskenin araci degisken (zerindeki etkisi ile araci degiskenin bagiml degisken Uzerindeki
etkisinin carpimidir. Cagdas yaklasima gore aracilik testinde, bootstrap testi soncunda dolayli
etkinin anlaml olmasi durumunda araci degiskenin varligi kanitlanmis olmaktadir. Bootstrap
teknigi ile yapilan aracilik etkisi analizlerinde aracilik hipotezinin desteklenebilmesi i¢in analiz
sonucu %95 gliven araligindaki degerlerin alt ve Ust sinirlarinin sifir (0) degerini kapsamamasi
gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986; Giirbliz, 2019). Bu ¢alismada dolayli etkinin
belirlenmesinde daha gecerli ve guvenilir sonuglar elde etmeye imkan saglayan (Gurbiz,
2009) cagdas yaklasim benimsenmis ve AMOS programi araciligiyla dolayh etkiler belirlenerek
araci etki degerlendirilmistir. Aracilik testi icin analiz segeneklerinden “Indirect, direct & total
effects” secenegi isaretlenerek dolayli etkinin hesaplanmasi saglanmis ve 5000 yeniden
ornekleme ve %95 gliven diizeyi testi yapilacak sekilde bootstrap segenekleri isaretlenmistir.
Aracilik etkisinin analiz sonuglari Tablo 5'de gosterilmektedir.

Araci degisken olan marka ittifakina yonelik tutumun modele dahil edilmesiyle birlikte,
algilanan marka yabanciligi marka ittifaki Griini satin alma olasiligindaki varyansin %19’unu
acitklamaktadir. Algilanan marka yabanciligi ile marka ittifaki Grind satin alma olasilig
arasindaki iliskide marka ittifakina yénelik tutum degiskeninin aracilik rolii olup olmadigini
belirlemek icin bootstrap yontemine dayali yol analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore,
algilanan marka yabanciliginin marka ittifakina yonelik tutum araciligiyla marka ittifaki Griini
satin alma olasiligi Gzerindeki dolayh etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir (B=,12, %95 GA
[,066-,179]). Bu durumda He hipotezi desteklenmistir.

Diger araci degisken, marka ittifaki Griinline yonelik algilanan kalitenin modele dahil
edilmesiyle birlikte, algilanan marka yabanciligi, marka ittifaki Griint satin alma olasiligindaki
varyansin %20'sini aciklamaktadir. Marka ittifaki Griiniine yonelik algilanan kalite degiskeninin
aracilik roli olup olmadigini belirlemek icin yapilan bootstrap sonuglarina gore, algilanan
marka yabanciliginin marka ittifaki Griiniine yonelik algilanan kalite araciligiyla marka ittifaki
Grinl satin alma olasiligl Gzerindeki dolayl etkisinin anlamli oldugu gorilmektedir (B=,13,
%95 GA [,073-,21]). Bu durumda H7 hipotezi desteklenmistir.

Ayrica modeldeki tim araci degiskenler (Marka ittifakina yonelik tutum, Marka ittifaki
Uruniine yonelik algilanan kalite) birlikte test edildiginde de gorilmektedir ki algilanan marka
yabanciligl, marka ittifaki GrGnu satin alma olasihigindaki varyansin %17’sini agiklamaktadir.
Bootstrap sonuglarina gore, algilanan marka yabanciliginin, marka ittifakina yonelik algilanan
tutum ve marka ittifaki Griinine yonelik algilanan kalite araciligiyla marka ittifaki Grind satin
alma olasiligi Gizerindeki dolayli etkisinin anlamli oldugu gorilmektedir (B=,17, %95 GA [,010-
,26]). Bu sonug da paralel aracili modelin isler oldugunu destekler niteliktedir.
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Tablo 5: Araci Etkiye Yonelik Yol Analizi Sonuglari

Sonug deg.
Araci deg. Tahmin deg. Marka ittifaki ﬁrﬁrﬂiﬁ satin alma
olasihigi

B S.E.
Marka ittifakina yonelik tutum Algilanan marka yab. -, 22%%*
(CMIN/DF: 2,700, GFI: 0,958, AGFI: 0,928, NFI:  Ag. Var. ,19 ,048
0,975, CFI: 0,984). Dolayli etki ,12 (0,066, 0,179)
Marka ittifaki Grtintine yonelik algilanan kalite Algilanan marka yab. - 24%%*
(CMIN/DF: 4,772, GFI: 0,931, AGFI: 0,881, NFI:  Ag. Var. 20 ,049
0,951, CFI: 0,961). Dolayl etki ,13 (0,073, 0,21)

Parentez ici deger: alt ve Ust gliven araligl. Bootstrap=5000
p< ,001*** (Standardized Indirect Effects)

4.4.3. Diizenleyici (Moderator) Etki Analizi

Bu calismada diizenleyici etkinin belirlenmesi amaciyla yol analizi gergeklestirilmistir.
Analizlere baslamadan once etkilesimsel terimin sonug¢ degiskenine etkisinde ¢oklu baglanti
sorununu ortadan kaldirmak amaciyla bagimsiz (algilanan marka yabanciligi) ve dizenleyici
(tlketici kozmopolitligi) degiskenlere ait degerler standardize edilmistir. Degiskenlerin
standardize edilmesi SPSS Uzerinden Z skorlar hesaplanarak gergeklestirilmistir. Standardize
edilen bagimsiz ve dizenleyici degiskenlerin carpimi ile etkilesimsel etki degiskeni
olusturulmustur. Gergeklestirilen analizler sonucunda algilanan marka yabancihiginin (B=,21,
t= 4,37, p< ,001) ve tiketici kozmopolitliginin (B=,24, t=5, p< ,001) marka ittifakina yoénelik
tutum Gzerinde olumlu ve anlamh etkileri bulunmaktadir. Benzer sekilde, algilanan marka
yabanciliginin (B=,26, t= 5,44, p< ,001) ve tuketici kozmopolitliginin (B=,20, t= 4,24, p< ,001)
marka ittifakina yonelik algilanan kalite Uzerinde olumlu yénde anlamh etkilerinin oldugu
tespit edilmistir. Ayrica standardize Z skorlar ile gergeklestirilen bu analizlerin de yapisal esitlik
modellemesi sonuglari ile paralel olduklari goériilmektedir.

Algilanan marka yabanciligi ve tiketici kozmopolitligi degiskenlerinin, marka ittifakina
yonelik tutum Gzerindeki etkilesimsel etkisinin anlamsiz oldugu (B= -,001, t= -,027, p=,979);
marka ittifaki GrGnune yonelik algilanan kalite Uzerindeki etkilesimli etkisinin ise anlamli
oldugu (B= ,09, t= 1,97, p< ,05) tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gére algilanan marka
yabanciliginin, marka ittifaki GrGnine yonelik algilanan kaliteye etkisinde tuketici
kozmopolitliginin diizenleyici roll oldugu kanitlanmistir. Ancak marka ittifakina yonelik tutum
degiskeni icin diizenleyici etkiden s6z edilemez. Bu nedenle Hg hipotezi desteklenmezken, Hg
hipotezinin desteklendigi gérilmektedir.

Tablo 6: Diizenleyici Etkiye Yonelik Yol Analizi Sonuglari

Marka ittifakina yonelik tutum

B Sh t
Al. Mar. Yabanciligi ,21%x* ,046 4,37
Tuk. Kozmopolitligi ,24% %% ,046 5,00
Etkilesim -,001 ,037 -,027

Marka ittifaki Griiniine y6nelik algilanan kalite (Agiklanan varyans %11)

B Sh t
Al. Mar. Yabancihgi ,26%** ,036 5,44
Tik. Kozmopolitligi ,20%** ,036 4,24
Etkilesim ,09* ,030 1,97
*p<,05 **p<,01 *** p<,001
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Diizenleyici etkinin detaylarinin anlasilabilmesi icin slope analizine ihtiya¢ bulunmaktadir.
Bunun icin dizenleyici degisken olan tuketici kozmopolitliginin farkli diizeyleri s6z konusu
oldugunda (dusik ve yiksek gibi) algilanan marka yabanciiginin, marka ittifakina yonelik
tutum ve marka ittifaki triinline yonelik algilanan kalite Gzerindeki etkilerinin anlamli olup
olmadigi tespit edilmelidir. Dogrudan ve araci etki analizlerinin yapildigi AMOS programinda
egim analizi icin ara¢ bulunmadigindan, bu amagla gelistirilmis Excel makrolar kullanilarak
Slope analizi gergeklestirilmistir.

Marka ittifakina yonelik tutum degiskeni icin gerceklestirilen slope analizi sonuglarina gére
diizenleyici degiskenin etkileri Sekil 2’de grafiksel olarak gosterilmistir. Buna gére hem tiiketici
kozmopolitliginin dusiik (B= 0,202, t= 3,69, p< ,001) oldugu kosulda hem de tilketici
kozmopolitliginin yiksek (B= 0,200, t= 3,65, p< ,001) oldugu kosul atinda markayi yabanci
olarak algilama duzeyi arttikga marka ittifakina yonelik tutum diizeyi artmaktadir. Ancak bu
etkilesimin anlamsiz oldugu gérilmektedir.

Sekil 2: Tuiketici Kozmopolitliginin, Algilanan Marka Yabanciligi ile Marka ittifakina Yoénelik
Tutum iliskisindeki Diizenleyici Etkisinin Grafiksel Gésterimi

Disik tik. koz. Yiksek tiik. koz.

45
3,5

2,5

Marka ittifakina yonelik tutum

1,5

Dustk al. yab. Yiksek al. yab.

Marka ittifaki trtintine yonelik algilanan kalite degiskeni icin gerceklestirilen slope (egim)
analizi sonuglarina gore diizenleyici degiskenin etkileri Sekil 3'de grafiksel olarak gosterilmistir.
Buna gore tiketici kozmopolitliginin dusik (B= -0,38, t= -8,51, p< ,001) oldugu durumlarda,
markayi yabanci olarak algilama diizeyi arttikga marka ittifakina yonelik algilanan kalite diizeyi
azalmaktadir. Ote yandan tiiketici kozmopolitliginin yiiksek (B= 0,77, t= 17,41, p< ,001) oldugu
durumlarda ise markayl yabanci olarak algilama diizeyi arttikga marka ittifakina yonelik
algilanan kalite diizeyinin de arttig1 tespit edilmistir. Ayrica B katsayilarindan gorilmektedir ki
yiksek kozmopolitligin diizenleyici etkisi, diisik kozmopolitligin dizenleyici etkisinden daha
fazladir.
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Sekil 3: Tiiketici Kozmopolitliginin, Algilanan Marka Yabanciligi ile Marka ittifaki Uriiniine
Yénelik Algilanan Kalite iliskisindeki Diizenleyici Etkisinin Grafiksel Gdsterimi

Dustk tuk. koz. Yiksek tik. koz.

4,5

3,5

algilanan kalite

2,5

Marka ittifakina Grtintine yonelik

1,5
Dustk al. yab. Yiksek al. yab.

5. Sonug¢

Ger vd. 1993 yilindaki ¢alismalarinda gelismekte olan ve serbest pazar ekonomisine agilan
lkelerden biri olan Turkiye'deki tiketicilerin hizlh ve yogun bir sekilde Grin ve hizmete
erisebilme imkani elde etmesi sonucunda tiketim yapilarinda kirilmalar oldugunu tespit
etmislerdir. Aradan gecen 30 yil boyunca bir yandan teknolojinin, iletisimin, ulastirmanin
gelismesine paralel olarak kiresel Griinlerden haberdar olma ve bu drinlere ulagsmanin
kolaylasmasi gibi global Uriinlere yonelik tesvik edici gelismeler yasanirken, diger yandan ise
savaslar, siyasi kosullar, gocler gibi tiketici milliyetciligini tirmandiran durumlar s6z konusu
olmustur (Kahraman, 2002; Yaniklar, 2006; Halagoglu, 2009; Kaya ve Oguz, 2010). Yapilan
cesitli arastirmalarda da bu durum dogrulanmis, bazi tiiketicilerin yerli Griinleri, bazilarinin da
yabanci Griinleri tercih etmeye egilimli olduklar gérilmistir (Gungdr Ozgelik ve Torlak,
2011). Bu durum, uluslararasi firmalari dis pazarlara yatirim gergeklestirirken, birgok farkli
faktor ve degiskeni gdz oniinde bulundurarak karar vermek zorunlulugu ile karsi karsiya
birakmaktadir (Kurtuldu, 2016). Bu yiizden tiiketim pratiklerinin anlasilabilmesi ve tiiketici
davranislarinin kavramsallastirilabilmesi icin kiresellesmis pazarlardaki tiiketicilerin degisen
tepkilerinin ve algilamalarinin belirlenmesi 6nemli bir hal almaktadir. Bu belirsizliklerin
giderilmesine katki saglamak amaciyla, bu calismada uluslararasi bir marka ittifaki Grinine
yonelik algilanan yabanciligin bu GriinG satin alma olasiligina etkisi, bu etkide marka ittifakina
yonelik algilanan tutum ve marka ittifaki tGrtintine yonelik algilanan kalitenin aracilik roli ve
son olarak ilgili dolayli etkiler Gzerinde tlketici kozmopolitliginin dizenleyici etkisi test
edilmistir.

Arastirma kapsaminda algilanan marka yabanciliginin marka ittifakina yénelik tutumu ve
marka ittifaki Grtintine yonelik algilanan kaliteyi olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmustur.
Bu sonuglar ile gegcmis ¢alismalar arasinda paralellik goriilmektedir. Nitekim pratik ve sembolik
nedenlerden dolayi yabanci riinlere yonelik algilamalarin daha Ustiin oldugu, batili ya da
kiiresel bir yasam tarzi ile 6zdes olarak algilanan yabanci riinlerin yiksek kalitede oluguna
inanildigi, gelismekte olan dlke tiketicilerinin yabanci markalara yonelik tutumlarinin daha
olumlu oldugu gorilmektedir (Steenkamp vd., 2003; Zhou ve Belk, 2004; Akagun Ergin ve
Ozdemir Akbay, 2010; Bhardwaj vd., 2010; Zhou vd., 2010; Akram vd., 2011; Gammoh vd.,
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2011; Ozsomer, 2012; Xie vd., 2015). Bu durumun nedenleri arasinda yabanci olarak algilanan
Grandn daha yiksek statl ile 6zdes gorilmesi, goreceli olarak kit ve prestijli algilanmasi ve
daha yiksek fiyath olduguna inanilmasini ifade etmek mimkiindir (Likhovolova, 2018).
Yiiksek prestij ve kalite algisi gibi nedenlerle algilanan marka yabanciliginin tiketicileri
Urinlere yonelik olumlu davraniglar sergilemeye yonlendirdigi, bu tir Grinleri satin alma
olasiligini olumlu etkiledigi goriilmektedir (Bhardwaj vd., 2010; Gammoh vd., 2011). Buna
kargin mevcut ¢alismada algilanan marka yabanciliginin uluslararasi marka ittifaki trlini satin
alma olasihgini olumsuz yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonuca neden olabilecek gesitli
durumlar s6z konusudur. Bunlarin basinda bireylerin etnosentrizm diizeyinin ylksek
olmasindan dolayr yabanci drinlere kiyasla yerli drinlere yonelik olumlu davranissal
degerlendirmelerin s6z konusu olabilmesi durumu yer almaktadir. Kiiresellesen diinyada
yasam stilleri benzesen tiiketiciler oldugu kadar, icinde bulunduklari kiltire siki sikiya bagli
kalan ve tiketim aliskanliklarini buna gore belirlemeyi tercih eden bireyler de bulunmaktadir
(Karatas ve Altunisik, 2016; Akin vd., 2017). En basit sekliyle, tiiketicilerin yabanci Grunleri
reddedip, yerli Urinleri tercih etme egilimleri olarak ifade edilen tlketici etnosentrizmi
tuketicilerin  kendi Glkelerinin  Grlinlerinin - miikemmelligine inanmalari  dislincesi
olusturmaktadir. Bunu temel alarak etnosentrik egilimli tiiketiciler yerli Grtnlerin alinmasini
desteklerken, yabanci menseli Grinleri almanin dogrulugunu sorgulamaktadir (Shimp, 1984).
Ozellikle Tiirk toplumunun toplulukcu bir yapiya sahip oldugu (Hofstede, 1984; Hofstede,
2011) ve toplulukgulugun etnosentrizm lzerinde pozitif yonli bir etkiye sahip oldugu (Sharma
vd., 1994; Uysal vd., 2018) g6z oninde bulunduruldugunda bu yonde bir g¢ikarimda
bulunulmasi uygun goérilmektedir. Buna paralel olarak yabanci Griinlere yonelik tlketici
dismanligini da yabanci Uriinlerin tercih edilmesinde diger bir engel olarak degerlendirmek
mimkindir (Oztirk vd., 2019). Ozdeslesme acisindan degerlendirildiginde de vyerel
markalarin tiketici ile 6zdesleserek yabanci markalara kiyasla rekabet Gstinligi sagladig
gorilmektedir (Cayla ve Eckhardt, 2007). Ayrica yabanci Griinlere yonelik degerlendirmelerde,
Grian siniflar arasinda da 6nemli farkhliklar oldugunu ortaya koyan ¢alismalar bulunmaktadir
(Kaynak ve Cavusgil, 1983; Giingdér Ozcelik ve Torlak, 2011). Mevcut calisma moda giysi
markalar ile kisith olarak gergeklestirildiginden, farkli Grin gruplar degerlendirilerek
yapilan/yapilacak ¢alismalarda farkl sonuglara ulasiimasi olasidir. Bununla birlikte, bu ¢alisma
sonucuna benzer sekilde Steenkamp vd. (2003) tarafindan gergeklestirilen calismada da
Amerikali tiketicilerin algilanan yabancilik diizeyleri ile satin alma olasiligl arasinda dogrudan
bir iliski bulunamamis, ancak kalite ve prestij araciligiyla gerceklesen dolayh bir iliskinin varhg
tespit edilmistir. Son olarak, marka ittifaki Girlini satin alma olasiligi Gzerinde marka ittifakina
yonelik tutum ve marka ittifaki Griinine yonelik algilanan kalitenin olumlu ve anlamh etkileri
tespit edilmistir. Gegmis c¢alisma bulgularindan hareketle tiketicilerin yabanci ya da vyerli
markaya yénelik kalite algisi degistikge satin alma olasiliginin da degistigi (Ozsomer, 2012; Xie
vd., 2015), tutumun da marka ittifaki GrinG satin alma olasihgini olumlu yonde etkiledigi
(Ajzen ve Fishbein, 1977; Paydas Turan, 2021) gorilmektedir.

Kuresellesme, markalar agisindan rekabeti zorlu bir siire¢ haline donustlirmustiir. Bu
konuda stratejik ittifaklar s6z konusu yogun rekabet ortaminda isletmelerin tek baslarina
yapamadiklari isleri, glclerini birlestirmek suretiyle yapabilmelerine olanak saglayan bir
alternatif olarak one ¢ikmaktadir. Ancak ittifakin basarisi ve yabanci olarak algilanan (riinlere
yonelik olumlu davranislarin s6z konusu olabilmesi ittifaka yonelik tutum ve kalite algisi gibi
birtakim 6n kosullara bagh olarak gerceklesebilmektedir (Simonin ve Ruth, 1998; Steenkamp
vd., 2003; Akram vd., 2011; Hussein ve Hassan, 2018; Sichtmann vd., 2019; Paydas Turan,
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2021). Nitekim bir markaya yonelik yabancilik algisi, tiiketiciler arasinda kalite, prestij ve
asinalik algilarina yol agtigindan satin alma olasiligini da beraberinde getirmektedir. Diger bir
ifadeyle algilanan yabanciligin davranissal niyet tzerindeki etkisi birtakim slregler Gzerinden,
dolayli olarak da gerceklesebilmektedir. Bu baglamda, mevcut arastirma kapsaminda da
algilanan yabanciligin uluslararasi marka ittifaki Griini satin alma olasiligina marka ittifakina
yonelik tutum (Simonin ve Ruth, 1998) ve marka ittifaki Grlnine yonelik algilanan kalite
(Steenkamp vd., 2003) Uzerinden dolayh etkileri ortaya konulmustur. Planli Davranis
Teorisi’nin 6ngorilerine paralel bu sonug, algilan yabancilik ile ittifak Grint satin alma olasihig
arasinda yer alan psikolojik stirecin anlasiimasina katki sunmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1977;
Steenkamp vd., 2003; Akram vd., 2011). Diger bir ifadeyle bireylerin marka ittifaki Griiniine
yonelik davranissal niyetinin sekillenmesinde tiketici tutum ve kalite algilamalarinin belirleyici
oldugu anlasilmaktadir. Bu agiklamalardan hareketle, yerel markalar yabancilik algisini kiresel
kiltirin bir sembolii isleviyle kullanirken, ayni zamanda yabanci markalara yonelik kalite
algisini ve bundan kaynakli olumlu tutumlari da kendi markalarina transfer ederek ekstra
fayda saglayabilmektedir. Bu yoniiyle yerel markalarin, yabanci markalarla stratejik isbirlikleri
kurarak avantaj saglamasi ve elde edecekleri yabancilik algisini 6nemli bir rekabet aracina
dénustirmesi mimkin gérinmektedir.

Calisma kapsaminda ele alinan ©6nemli kavramlardan bir digeri de tuketici
kozmopolitligidir. Zira yabanci Uriinleri ve yabanci kiltirleri benimsemeye daha yatkin olan
kozmopolit tlketiciler (Cleveland vd., 2009) uluslararasi pazarlama kapsaminda
degerlendirilen 6nemli konulardan bir tanesidir. Bu nedenle mevcut calisma kapsaminda
algilanan yabanciligin marka ittifakina yonelik tutum ve algilanan kaliteye etkisinde tiiketici
kozmopolitliginin diizenleyici etkisi arastirilmistir. Arastirma sonuglarina gore, algilanan marka
yabanciliginin marka ittifakina yonelik tutum Gzerindeki etkisinde tiketici kozmopolitliginin
diizenleyici etkisine rastlanamamistir. Bu sonug her ne kadar beklentilerle uyumlu olmasa da
gecmis bazi arastirmalarda da benzer sonuglarin alindigi gériilmektedir. Ornegin Davvetas vd.
(2015)’nin calismasinda kozmopolitlik algilanan marka yabanciligi ile tutum arasinda
dizenleyici degisken olarak degerlendirilmis ve kozmopolitligin dizenleyici bir rolii tespit
edilememistir. Diger yandan, calisma kapsaminda algilanan marka yabancilig ile ittifak
Grandne yonelik algilanan kalite arasindaki iliskide tiketici kozmopolitliginin diizenleyici roli
oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sonuca gore, bireylerin kendilerini diinya vatandasi olarak
gorme diizeyleri arttikga, yabanci olarak algiladiklari markalarin Griinlerine yonelik kalite
algilamalari da artmaktadir (Cannon ve Yaprak, 2002). Bu bulgu, 6zelikle gelismekte olan ulke
kozmopolitlerinin yabanci urtinlere yonelik olumlu alg ve tutumlarini ortaya koyan gesitli
gecmis sonuglarla da drtiismektedir (Kinra, 2006; Strizhakova vd., 2008).

Calisma kapsaminda 6zellikle uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren markalarin stratejik
ve taktik kararlarina dayanak olabilecegi distinilen birtakim pratik sonuglar elde edilmistir.
Bilhassa gelismekte olan (lke tiketicileri agisindan bakildiginda, ittifak sonucu ortaya cikacak
markalara yonelik yabancilik algisinin, tutuma ve algilanan kaliteye olumlu etkileri
gozlenmektedir. Bu durum ittifakin hem yabanci hem de yerli taraflari icin 6nemli bir
kazanimdir. Ote yandan algilanan yabanciligin marka ittifaki Griinii satin alma niyetini etkileme
noktasinda tek basina yeterli olmadigi, bu etkinin ancak ittifaka yonelik tutum ve algilanan
kalite gibi faktorler s6z konusu oldugunda artis gosterdigi gortlmektedir. Dolayisiyla
yoneticiler tarafindan markalara yonelik yabancilik algisinin satin almaya donismesine
yardimci olacak faktorlerin anlasilmasi gerekmektedir. Ayrica yine yabanci markalari tercih
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etme egilimini arttiran kozmopolitlik faktérinin de uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
markalar tarafindan géz 6niinde bulundurulmasi gerektigi aciktir. Kozmopolit egilimleri yliksek
tuketicilerin markalara yonelik yabancilik algisinin, marka yoéneticileri icin tutundurma ve
iletisim faaliyetleri noktasinda 6nemli ipuglari tasidigina inanilmaktadir (Makrides vd., 2021).
Ancak unutulmamasi gereken, kozmopolitlik gibi yabanci ve/veya yabanci algilanan markalara
yonelik olumlu tutuma neden olan durumlar oldugu gibi tiiketici milliyetgiligi, tlketici
diismanligi gibi yabanci ve yabanci algilanan markalara mesafeli durmaya neden olan tiiketici
tepkileri de bulunmaktadir. Bu anlamda markalarin faaliyet gosterecegi yerel kiltirleri ve
dinamikleri anlamasi, sonrasinda uygun stratejiler gelistirmesi gerekmektedir (Kashif ve
Udunuwara, 2021). Turkiye 6zelinde gercgeklestirilen bu arastirmanin sonugclarindan hareketle,
uluslararasi marka ittifaki yatirrmi gercgeklestirmeyi planlayan yabanci ve yerel markalarin
bahsi gecen faktorleri dikkate almasi durumunda, markalarin kuracaklari ittifaklarin basarih
olma ihtimalinin artacagina inanilmaktadir.

Arastirmanin birtakim kisithliklari bulunmaktadir. Bunlardan ilki, kapsamin belirli bir Griin
grubu ile sinirh olmasidir. Ayrica ¢alisma kapsaminda segilen markalar katilimcilar vasitasiyla
belirlenmisken ilgili markalar {izerinden kurgulanan ittifak kurgusaldir. Bu durum,
katimcilarin ittifaka yonelik yanitlari noktasinda kismen sinirli bir gergeklik saglamaktadir.
Diger yandan galisma, gelismekte olan ulkeler igerisinde yer alan Tirk toplumu ile kisithdir,
gelismis Ulkelerdeki toplumlarin farkli davraniglari s6z konusu olabilir. Dahasi tlkeler arasi
iliskilerin farkli donemlerde konjonktirel degisiklikler gosterebilecegi gercegi, diger bir kisit
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ote yandan, mevcut calismada kisit olarak karsilasilan
durumlarin gelecekte farkli kapsamlarda tasarlanan galismalarla asilmasi miimkindur. Nitekim
farkh Grin gruplar karsilastirilarak gerceklestirilecek ¢alismalar, farkli kiiltirel yapilara sahip
toplumlarin tiketicilerinin bir arada ele alinmasi, daha genis zaman araliklarini kapsayacak
sekilde gergeklestirilecek boylamsal arastirmalar bu calismadaki bashca kisitlarin ortadan
kalkmasi noktasinda 6nerilmektedir. Benzer sekilde gelecek ¢alismalarda gergekte var olan
stratejik ittifaklar Gzerinden hareket edilmesinde yarar goriilmektedir. Diger yandan stratejik
marka ittifaklarinin basarisi noktasinda 6nem tasidigi distnilen alternatif yapilar soz
konusudur. Ornegin Aaker ve Keller (1990)in marka genislemesine ydnelik modelinden
hareketle algilanan marka yabanciliginin satin alma istegi tGzerindeki etkisine aracilik edecegi
ongorilen ancak bu ¢calisma kapsamina dahil edilmeyen ‘marka genisletmeye yonelik tutum’,
‘OrGnler arasindaki uyum’ gibi birtakim alternatif yapilar bulunmaktadir. Konuya iliskin
butlincul bir anlayis gelistirilebilmesi noktasinda s6z konusu yapilar yardimiyla kurgulanacak
yeni arastirmalarin yararli olacagi distnilmektedir.
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Extended Summary

Assessing the Probability of Purchasing an International Brand Alliance Product in the Context of
Perceived Brand Foreignness

While globalization provides access to developing country markets for foreign brands, it also leads to the increasing interest of
consumers in these markets towards foreign brands (Safeer et al., 2022). This situation has turned the developing country markets
into an opportunity for foreign brands. On the other hand, it has created a more challenging competitive environment for local brands
already operating in these markets. However, it is not easy for foreign brands to carry their operations to different country markets
where there are legal, financial, cultural, etc. barriers that needed to be overcome (Karakaya, 1993). In this sense, while foreign
brands are facing difficulties in market development, local brands are facing difficulties due to severe competition conditions. Thus,
such difficulties encountered by both foreign and local brands may pave the way for the establishment of a strategic alliance between
the parties in question. These kinds of alliances, which are widely established among brands today (Lee et al., 2013), also provide
various advantages such as supporting growth strategies by facilitating entry into new markets, providing advantages in terms of cost
and quality, reducing financial risks, and offering competitive advantages (Elmuti and Kathawala, 2001).

Previous studies have revealed that a country's economic development level is a significant determinant of foreign/local brand
preference (Batra et al., 2000). It is known that the perception, attitude, and behavioral intentions of consumers in developing country
markets towards foreign brands are generally positive compared to consumers in developed country markets (Batra et al., 2000;
Akram et al., 2011; Davvetas et al., 2015; Randrianasolo, 2017) since admiration and interest in foreign products are higher in
developing markets (Batra et al., 2000). However, the results of the foreignness perception towards the new brand that will emerge as
a result of an international strategic brand alliance cannot be predicted clearly. Moreover, the effect of perceived foreignness on
behavioral intention may occur indirectly. Thus, it is of great importance to reveal the structures that will play a role in understanding
the process from perceived foreignness to behavioral intention (Akram et al., 2011). Planned Behavior Theory has a guiding function in
terms of clarifying this process (Ajzen and Fishbein, 1977). Therefore, it is valuable to understand the function of attitude toward
alliance and perceived quality during the relevant psychological process (Steenkamp et al., 2003; Akram et al., 2011). Furthermore, it
would be incorrect to assume that all consumers in developing countries will have favorable perceptions, attitudes, and behavioral
intentions toward foreign brands (Kapoor et al., 2003). Since the personal perceptions and attitudes of individuals living in the same
society towards foreign products and cultures may differ (Keillor et al., 2000), it is important to understand their personal-level
assessments as well. Thus, the level of cosmopolitanism, which helps us to understand individuals’ relevance and interests in foreign
cultures, is an important indicator (Cannon and Yaprak, 2002; Cleveland et al., 2009). Although it is known that ethnocentrism has
been widely discussed in previous studies (i.e., Batra et al., 2000; Akram et al., 2011; Witek-Hajduk and Grudecka, 2022), consumer
cosmopolitanism has been relatively less studied and there is limited information on its effects (Ozsomer and Altaras, 2008; Davvetas
et al., 2015; Wagner et al., 2016). Finally, it is worth investigating the issue of perceived brand foreignness/locality in the context of a
developing country (Batra et al., 2000). Developing country markets are important because of their economic potential and offer a
different perspective in understanding consumer behavior. Based on these reasons, the current study aims to examine the effect of
perceived brand foreignness towards the strategic brand alliance on the purchasing probability of consumers and the parallel
mediating role of the attitude towards the brand alliance and the perceived quality of the brand alliance product in this relationship
through the consumers of a developing country (i.e., Turkey). In addition, within the scope of the study, it is aimed to reveal the
moderating effect of consumer cosmopolitanism on the effect of perceived brand foreignness upon the attitude towards the brand
alliance and the perceived quality of the brand alliance product.

In line with the relevant literature and the theory of planned behavior, nine hypotheses have been developed. With these
hypotheses, direct, indirect, and moderated indirect effects have been tested. Before testing the hypotheses, a clothing fashion brand
from Turkey and abroad was determined with the help of two pre-tests. Afterward, a fictional alliance brand was developed, which
was created by the combination of these brands. 392 valid surveys were collected through the online survey. As a result of the
hypothesis tests for direct effects, perceived brand foreignness positively affects the attitude towards the brand alliance and the
perceived quality. On the other hand, the effect of brand foreignness on the probability of purchasing a brand alliance product is
negative. Therefore, while the H; and H, hypotheses were supported, the Hs hypothesis was not. In addition, positive and significant
effects of the attitude towards the brand alliance and the perceived quality on the probability of purchasing the brand alliance
product were found. Thus, the H, and Hs hypotheses were supported.

For testing the mediating effect, the bootstrap technique was used (Baron and Kenny, 1986). Accordingly, the effect of perceived
foreignness on the probability of purchasing a brand alliance product is mediated by the attitude toward the brand alliance. Similarly,
perceived quality mediated the effect of perceived foreignness on the probability of purchasing the brand alliance product. According
to these results, hypotheses Hg and H; were supported. In addition, the model in which attitude towards brand alliance and perceived
quality coexist as parallel mediators to test the effect of perceived foreignness on the probability of purchasing the brand alliance
product was also significant.

Finally, moderated mediation tests were conducted. The interaction effect of perceived foreignness and consumer
cosmopolitanism on attitude towards the brand alliance was insignificant. On the other hand, the interaction effect on the perceived
quality was significant where it was higher for the consumer with a high cosmopolitanism level. Accordingly, while Hg was not
supported, the Hy hypothesis was supported. In summary, the current research reveals important results in terms of understanding
the direct and indirect effects of perceived foreignness towards the brand that emerged as a result of establishing an international
brand alliance. By explaining the moderation role of consumer cosmopolitanism on indirect effects, it also provides some theoretical
and practical outputs through the consumers of a developing country.
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