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ONSOz [

Kiiresel markalar, tilke ekonomisine bir¢ok agidan katki saglamaktadir. Bu
yiizden, ozellikle 2000’1i y1llar sonrasi, gelismekte olan tilkelerde markalasmanin
onemi daha fazla anlagilmistir. Tiirkiye de Turquality gibi programlarla kiiresel
marka olmak i¢in ¢aba gosteren firmalara yonelik, ekonomik ve yonetimsel a¢1-
dan tegvik paketleri sunmustur. Fakat, gelinen son noktada, diinyanin 500 kiiresel
markasi arasinda heniiz bir Tiirk markasinin yer almadig1 goze ¢carpmaktadir. Kii-
resel marka yaratmada etkili olan faktorlerin tespit edilmesi, problemin ¢6ziimii
igin bir gereklilik halini almistir.

Bu kitap ¢alismasinda, oncelikle tiiketim tiriinleri ve hizmetleri kategorisinde
yer alan Tiirkiye'nin kiiresel marka olma potansiyeli yiiksek markalarinin belirlen-
mesi ve sonrasinda bu markalarin satin alinmasinda etkili olan marka kiireselligi
ipuglar1 (algillanan marka kiireselligi, algilanan marka kalitesi, algilanan marka
prestiji), tilke imaj1 (duygusal tilke imaji, bilissel tilke imaji, tiriin tilke imaj1), etno-
sentrizm ve kozmopolitanizmin etkisinin Tiirk ve yabanci tiiketiciler tizerinden
arastirilmasi amaglanmaistir.

Caligmanin amaci dogrultusunda, marka alanindaki 106 uzmana anket yapila-
rak sektor bazinda Tiirkiye'nin kiiresel marka adaylar: tespit edilmistir. Daha son-
ra aragtirma modeli dogrultusunda hazirlanan anket galigmasi, Tiirkiye'yi ziyare-
te gelen yabana tiiketiciler ile Tiirk tiiketicilerine uygulanmak iizere Istanbulda
saha aragtirmasi yapilmistir. 727 Tiirk, 1048 yabanci katilimcinin dahil oldugu
anket verileri toplanmaistir. Toplanan veriler SPSS ve AMOS programlarinda ana-
liz edilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek icin yapisal esitlik modeli kulla-
nilmistir. Araci ve diizenleyici etkilere yonelik analizler SPSSde Process Makro
eklentisi araciligiyla hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir.

Yapisal esitlik modeli yol analizi sonuglarina gére hem Tiirk hem de yabanci
titketicilerde algilanan marka prestiji, algilanan marka kalitesi ve duygusal tilke
imajinin satin alma niyetini etkiledigi fakat biligsel iilke imaj1 ve tiiketici etnosent-
rizminin etkilemedigi sonuglarina ulagilmistir. Ayrica satin alma niyeti tizerinde,
algilanan marka kiireselliginin etkisi sadece Tiirk tiiketicilerde; iiriin tilke imaj1 ve
titketici kozmopolitanizmin etkisi sadece yabanci tiiketicilerde goriilmistiir. Di-
ger taraftan, algilanan marka kiireselliginin algilanan marka kalitesi ve algilanan
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marka prestiji tizerindeki etkisi ile duygusal iilke imaj1 ve bilissel iilke imajinin
triin tilke imaj1 tizerindeki etkisi her iki tiiketici grubunda gortilmiistiir. Bu so-
nuglarin yani sira araci ve diizenleyici etkilerin sonuglar ile titketici gruplari ara-
sindaki algi farkliliklarina dair bulgular, ¢alismada ayrintili bir sekilde verilmistir.

Bu kitap, Atatiirk Universitesi Isletme Anabilim Dali - Uretim Yénetimi ve
Pazarlama Bilim Dalr'nda hazirlanan doktora tezinden tiiretilmistir. Bu ¢alisma-
nin konusunun belirlenmesi, arastirma siirecinin yonetilmesi ve sonuglandiril-
masinda; akademik bilgi birikimlerinden faydalandigim, degerli bilgi ve goriis-
leriyle bana yardimc1 olup yol gosteren tez danigsmanim sayin Prof. Dr. Tevfik
Stikrit YAPRAKLT'ya, doktora ders donemi ve sonraki siireclerde vermis olduklar:
emeklerle desteklerini esirgemeyen degerli hocalarim Prof. Dr. Ugur GULLULU
(emekli) ve Prof. Dr. Aysel ERCISe ve tez jiirimde yer alan Dr. Ogr. Uyesi $aban
Mustafa ERSUNGUR, Dr. Ogr. Uyesi Ercan KESER, Dr. Ogr. Uyesi Ahmet Ilker
AKBABAYa ¢ok tesekkiir ederim.

Son olarak, her daim yanimda olan aileme, esime ve arkadaslarima da gok te-
sekkiir ederim.

Musa UNALAN
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