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Bu calisma, iilke imajinin iilke disinda faaliyet gosteren hizmet isletmelerinin
algilanan kalitesindeki etkisini degerlendirmeye yoOneliktir. Tutum teorisinin iki
bilesenli goriisiiniin temel alindig1 bu arastirmada ayrica tiiketicilerin tilkeye aginaligmin
iilke imaj1 bilesenlerine, tiiketici etnosentrizminin hizmet kalitesi algisina ve sonug
olarak algilanan hizmet kalitesinin tiiketicilerin firmaya yonelik tutumsal bagliligina
etkisi belirlenmeye calisilmistir.

Modelin simnanmasi i¢in Turquality Marka Programina kayitli firmalardan biri olan
Kahve Diinyasi’nin Londra subesi secilmis ve kolayda drnekleme yontemiyle segilen
miisterilerden anket araciligiyla veriler toplanmig ve modelde yer alan yapilar
arasindaki iliskiler Yapisal Esitlik Modeli ile incelenmistir. Iliskilerin yorumlanmasinda
veri analizi sonrasinda yapilan goriismelerden de faydalanilmstir.

Arastirma sonuglarina gore iilke imajmin biligsel bileseninin algilanan hizmet
kalitesine anlamli etkisi olurken duygusal bilesenin anlamli etkisinin olmayisi,
tikketicilerin  degerlendirmelerinde iilke 1maj1 bilesenlerinin farkli etkilerinin
olabilecegini ve iilke imajinin bir biitiin olarak ele alinmak yerine bilesen bazinda
incelenmesi gerektigini gostermektedir. Arastirma sonuglari ayrica tiiketici aginaliginin
iilke imaj1 bilesenlerini olumlu yonde etkiledigini, iilke imajinin bilissel bileseni ile
duygusal bileseni arasinda da anlamli ve olumlu iliski oldugunu, tiiketici
etnosentrizminin algilanan hizmet kalitesini olumsuz ydnde etkiledigini ve son olarak

algilanan hizmet kalitesinin tutumsal baglilig1 arttirdigini ortaya koymustur.

Anahtar Sézciikler: Ulke imaji, Hizmet Kkalitesi, Tiiketici asinaligi, Tiiketici
etnosentrizmi, Tutumsal baglilik.



ABSTRACT

EFFECT OF COUNTRY IMAGE ON PERCEIVED QUALITY OF TURKISH
SERVICE BRANDS IN FOREIGN MARKETS:
EXAMPLE OF KAHVE DUNYASI LONDON

Dilek TURAN
Department of Business Administration (Marketing)
Anadolu University, Social Sciences Institute, December, 2016
Advisor: Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

This study is related to the assessment of the effect of country image on perceived
quality of service brands operating in foreign markets. Based on two component view of
attitude theory, effect of consumers’ familiarity to country on country image
components, the effect of consumer ethnocentrism on perceived service quality and as a
result the effect of perceived service quality on attitudinal loyalty were also tried to be
determined in this research.

London store of Kahve Dunyasi, who is one of the firms registered to Turquality
Brand Program, was chosen in order to test the model and data were collected from the
customers chosen by convenience sampling using questionnaires and relations between
the variables in the model were examined using Structural Equation Modelling.
Interviews done after data analysis were also utilized in interpreting the relations.

Results of the study revealed that cognitive component of country image has a
significant effect on perceived service quality while affective component has no
significant effect, showing that country image components may have different effects in
consumers’ evaluations and it will be better to investigate the effect of country image in
component basis instead of examining it as a whole. Results also showed that consumer
familiarity is positively related to country image components, there is positive
relationship between cognitive and affective components of country image, consumer
ethnocentrism has a negative effect on perceived service quality and lastly perceived

service quality has positive effect on attitudinal loyalty.

Keywords: Country image, Service quality, Consumer familiarity, Consumer
ethnocentrism, Attitudinal loyalty.
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1. GIRIS

1.1. Problemin Tanimi

Iletisim ve ulagim teknolojilerindeki hizli gelismeler, cografik olarak birbirinden
uzakta olan iilkeleri birbirine yaklastirmis, bdylelikle isletmeler ulusal ekonomik
potansiyellerini uluslararas1 arenada kullanma ve daha biiyiik ekonomik basarilar elde
etme firsati1 yakalamislardir. Ancak uluslararasi pazarlara agilmak, isletmelere bir
taraftan firsatlar sunarken bir taraftan da bazi belirsizlikler getirmektedir. Bunun sebebi
kiiresellesmeyle birlikte artik tiiketicilerin ¢ok fazla {iriin segenegine sahip olmasi ve bu
secenekler arasindan satin alma karar1 verirken bir¢ok faktorii dikkate almalaridir. Bu
durum da isletmeleri uluslararasi pazarlama c¢aligmalarinda tiiketicilerin kiiltiirel
farkliliklar1, deger yargilar1 ve {iriinii tanimlayan unsurlara iliskin algilar1 gibi pek ¢ok
alanda bilgi edinmeye ve bu bilgiyi pazar stratejilerinde uygun bicimde kullanmaya

sevk etmektedir.

Tiiketiciler, iirtinleri degerlendirirken veya satin alma karar1 verirken {iriine iliskin
pek c¢ok igsel (sekil, tasarim, dayaniklilik, performans vb.) ve digsal (fiyat, marka,
garanti, mense iilke, vb.) Ozellikten faydalanirlar. Tiiketicilerin digsal 6zelliklerden olan
irliniin fiyat1 ve markasmi, {iriine iliskin bir kalite gostergesi olarak algiladigi
goriilmektedir (Samiee, 1994, 5.580). Bu iki 6zellige ek olarak 6zellikle yabanci iiriinler
degerlendirilirken iriiniin lilke imaj1 da tiiketiciler tarafindan dikkate alinmaktadir
(Chao ve Rajendran, 1993, s.22). 1960’11 yillardan bu yana yapilmis pek ¢ok ¢alismada
tilke imaji bilgisinin 6zellikle triinle ilgili ig¢sel bilgiye ulasilamadiginda bir
degerlendirme kriteri olarak kullanildig1 gériilmiistiir (Bilkey ve Nes, 1982; Ozsomer ve
Cavusgil, 1991; Peterson ve Jolibert, 1995; Paswan ve Sharma, 2004; vb.). Mense
iilkeyi literatiirde iiretim tilkesi, tasarim iilkesi, montaj iilkesiyle iliskilendiren pek ¢ok

(3

tanim yapilmasina ragmen son yillarda yapilan tanimlar mense {ilkeyi * iirlinlin asil
iretim yerinden bagimsiz olarak tiiketicilerin iirlin ya da markay1 iliskilendirdikleri yer,
bolge ya da iilke” olarak ifade etmektedir (Jaffe ve Nebenzahl, 2006, s.25). Tiiketiciler,
menge lilkenin genel durumu, ekonomisi, kiiltiirii gibi 6zelliklerden edindikleri imajlara
ve lilkeye yonelik ¢esitli inang ve algilarma dayanarak o iilkenin mal ve hizmetleri ile

markalar1 hakkinda ¢ikarim yapabilmektedir. Literatlirde bu durum “menge iilke imaji

etkisi” olarak isimlendirilmektedir (Jaffe ve Nebenzahl, 2006, 27). Eger tiiketicilerin
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menge lilkeye yonelik algilar1 olumlu ise, o iilkenin {iriin ya da markalariyla ilgili
algilar1 da olumlu olup {iriinii tercih etmekte, tam tersi bir alg1 s6z konusuysa da iiriinii
segmemektedirler.

Pazarlama literatiirii gozden gegirildiginde {ilke imajmin tiiketici davranislarindaki
etkisine yonelik ¢aligmalarda mallara odaklanildig1 goriilmektedir (Al-Sulaiti ve Baker,
1998, s.2). Mense lilke imajmin hizmetler tizerindeki etkisi ise olduk¢a az arastirilmistir.
Yapilan ¢aligmalar somut {iriinlerde oldugu gibi hizmet tiiketicileri i¢in de {ilke imaj1
etkisinin anlamli oldugunu gdstermektedir, ancak yine de bu alan gelismeye ¢ok acik bir
alan olarak ifade edilmektedir.

Javalgi, Cutler ve Winans (2001, s.568), iilke imaji literatliriinii hizmetler
acisindan incelemek i¢in 20 yillik donemdeki 24 pazarlama ve genel isletme dergisini
gbzden gecirmis ve hizmetlerde lilke imaj1 etkisinin ¢alisildigr sadece 19 makaleye
ulasmiglardir. Incelemede ¢alismalar {ic kategoriye ayrilmistir: 1) temel hizmetlere
yonelik caligmalar; bakim veya ulasim hizmetleri gibi, 2) tamamlayict hizmetlere
yonelik c¢aligmalar; garanti hizmetleri gibi, 3) iilkeler arasi hizmet karsilastirmalari;
hizmetlerin iiretilip tiiketildigi farkli iilkelerin karsilastirildigi caligmalar. Bu arastirma
sonucunda yazarlar, iilke imaj1 ¢alismalarinin hizmetlerde de uygulanabilir ve iilke imaj1
ile hizmetler arasindaki iligkinin iilke imaj1 ile mallar arasindaki iligkiye benzer oldugu
sonucuna ulagmislardir. Ayrica, hizmet sektoriindeki artan biliylime sebebiyle hizmet
ticaretine ve hizmetlerin uluslararasilasmasma odaklanilmas1 gerektigine dikkat
¢ekmislerdir.

Ulkemize bakacak olursak, 1980’lerden sonra diinyaya kapilarini agan Tiirkiye,
yillik 150 milyar dolara yaklasan ihracatiyla kiiresel bir oyuncu haline gelmistir ancak
hala Tiirk markalarmin yurtdisinda yeteri kadar bilinirligi yoktur. Oniimiizdeki yillarda
ulasilmasi hedeflenen ihracat rakamlar1 diisiiniildiigiinde yabanci pazarlarda Tiirk mal
ve hizmetlerinin nasil algilandigin1 6grenmek, faaliyet gosterilen pazarlardaki
tiikketicilerin satin alma kararlarin1 hangi kriterlere gore verdigini anlamak ve Tiirk
markalarin1 yurtdiginda buna gore konumlandirmak biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu
baglamda, akademisyenler tarafindan yapilan ve yapilacak caligmalar da firmalara ve
stratejileri hazirlayanlara 6nemli bir 151k tutmaktadir. Ancak su ana kadar yapilan iilke
imaj1 caligmalarina bakildiginda yayinlanmis 1100°e yakin mense iilke calismasinin
icerisinde yabanci tiiketiciler {lizerinde Tirkiye ve Tiirk mali algisin1 arastiranlarin

sayisinin 10°u gegmedigi goriilmektedir. 2006 yilinda Usunier tarafindan yapilan bir



icerik analizine gore incelenen 548 {ilke imaji1 ¢alismasindan yalnizca ii¢iinde Tiirk
mallar1 ele alinmaktadir (Usunier, 2006, $.66). Uluslararasi tez veritabani incelendiginde
de genelde calismalarda, farkli menge iilkelerin ve bu iilkelere ait {irtinlerin ya da
markalarm Tiirkiye’deki algisinin nasil oldugunun 8l¢iildiigii gériilmiistiir. Incelemeye
gore Tiirk mali algisini aragtiran sadece alt1 adet yiiksek lisans tezi, ic adet de doktora
tezi bulunmustur. Bu c¢aligmalar inceledikleri degiskenler agisindan birbirinden
farkliliklar gostermektedir.

Tiirk menseli mallarin yabancilar tarafindan nasil algilandigina yonelik yapilan
calismalara az da olsa rastlanmasina ragmen yurtdisinda kendine yer edinmeye calisan
Tirk hizmet markalar1 i¢in iilke imaj1 etkisini Olcen bir calisma su ana kadar
yapilmamistir. Tiim diinyada oldugu gibi iilkemizin de hizmet ihracati her gecen giin
artarken, yurtdismma acilan hizmet firmalarimizin sundugu {iriin ve hizmetlerin
kalitesinin yabancilar tarafindan nasil algilandigi, bu algiya Tiirkiye imajinin ve diger
faktorlerin etkisi ve sonu¢ olarak bu markalara yonelik bagliligin nasil olustugu

arastirilmaya deger bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Yukarida bahsedilen gerekcelerden yola ¢ikarak bu calisma, yabanci tiiketicilerin
Tirk hizmet isletmelerine yonelik sahip oldugu hizmet kalitesi algisinda Tirkiye iilke
imajmin etkisini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Ayrica tiiketici aginaligmnin tilke imaji
bilesenlerine, tiiketici etnosentrizminin hizmet kalitesi algismma ve sonu¢ olarak
algilanan hizmet kalitesinin tiiketicilerin firmaya yonelik tutumsal baglihigina etkisi
belirlenecektir. Bu nedensellik iligkilerinin ortaya konulabilmesi amaciyla asagidaki

sorulara cevap aranmaktadir;

1) Tiiketicilerin mense iilkeye asinaligi ile iilke imaji arasinda nasil bir iliski
vardir?
a) Tiiketicilerin mense tilkeye asinaligi ile iilke imajinin biligsel bileseni arasinda
nasil bir iligki vardir?
b) Tiiketicilerin mense iilkeye asinaligi ile iilke imajinin duygusal bileseni

arasinda nasil bir iligki vardir?

2) Ulke imajinm bilissel ve duygusal bilesenleri arasinda nasil bir iliski vardir?



3) Ulke imaj1 ile algilanan hizmet kalitesi arasinda nasil bir iliski vardir?

a) Ulke imajinm bilissel bileseni ile algilanan hizmet kalitesi arasmda nasil bir
iliski vardir?

b) Ulke imajmin duygusal bileseni ile algilanan hizmet kalitesi arasinda nasil bir
iliski vardir?

4) Tiiketici etnosentrizmi ile algilanan hizmet kalitesi arasinda nasil bir iligki

vardir?

5) Algilanan hizmet kalitesi ile markaya karsi gelistirilen tutumsal baglilik

arasinda nasil bir iligki vardir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Arastirmanm hem teorik hem de uygulama agisindan 6nemli katkilar1 oldugu
diisiiniilmektedir. Calisma sonuglari, hem firmalarin gelistirecegi stratejilere yon
verme, hem de hizmetlerde iilke imaji etkisi alanindaki literatiire katki saglama
potansiyeline sahiptir. Su ana kadar yapilan calismalarda iilke imajinin biligsel
bilesenine odaklanilmistir. Bu ¢aligmada iilke imajinm duygusal bileseni de ele alinarak
hem bilesenlerin birbirlerine olan etkileri hem de algilanan hizmet kalitesine olan
etkileri incelenmistir. Ayrica, literatiir incelendiginde cogunlukla algilanan hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyetine ya da satin alma niyetine olan etkisinin ele alindigi
(Cronin ve Taylor, 1992; Taylor ve Baker, 1994; Dabholkar, Shepherd ve Thorpe; vb.)
ya da miisteri memnuniyeti lizerinden misteri bagliligina etkisinin 6l¢iildigi
goriilmektedir (Caruana, 2002; Santouridis ve Trivellas, 2009; Kim, 2011; vb.). Bu
calismada algilanan hizmet kalitesinin direkt olarak tiiketicilerin hizmet firmasina kars1
tutumsal baglilik gelistirmedeki rolii incelenmistir. Arastirma modeline eklenen asinalik
ve tiiketici etnosentrizmi gibi degiskenlerin de modele 6nemli katkilarmin olmasi

gelecek caligmalarda da ele alinmasi gereken degiskenler olduklarini gostermistir.

Arastirma i¢in Turquality Marka Destek Programi’na kayith firmalardan Kahve
Diinyas’nin Londra subesi seg¢ilmistir. Turquality destekledigi markalar araciligiyla
olumlu Tiirk mali imajinin olusturulmas: ve yerlestirilmesi amaciyla olusturulmus
devlet destekli ilk ve tek markalagma programidir. Bu program kapsaminda desteklenen

185 firmadan sadece 3 tanesi hizmet sektoriine aittir (Baydoner, Kahve Diinyas1 ve



Simit Saray1)'.Oysa hizmetlerin soyut yapisi nedeniyle markalasma, mal iireten
firmalara gore hizmet isletmelerinin basarisi i¢in daha kritiktir. Tiiketiciler, hizmet
isletmelerinde yalnizca sunulan hizmetin teknik kalitesini gosteren fonksiyonel
ipuclarmi degil, hizmetin verildigi ortam ve hizmeti veren kisilerin tavirlariyla ilgili
mekanik ve insani ipuglarini da degerlendirdigi i¢in tutarli ve kaliteli hizmet vermek
markalasma i¢in olmazsa olmazdir (Oztiirk, 2013, s.54). Ozellikle yiyecek ve icecek
sektoriinde zincir seklinde faaliyet gosteren uluslararasi firmalarla bas edebilmek igin
tiikketicilerin hizmet isletmelerimizin kalitesini nasil algiladigmi gérmek, iyilestirilmesi
gereken yoOnleri saptamak, iilke imajmin bu algidaki roliinii belirlemek yurtdisinda
sirdiiriilebilir markalar yaratabilmek i¢in Onemlidir. Bu sebeple yapilan calisma
yurtdigina acgilmay1 diisiinen ve yurtdisinda faaliyet gosteren hizmet firmalarimiz igin
oldugu kadar hizmet sektoriinde uluslararasilagsmay1 tesvik eden kurumlar i¢in de

ipuglar1 saglayabilir.

1.4. Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirma kapsaminda verilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve

yorumlanmasinda dikkate alinmasi gereken bazi sinirhiliklar bulunmaktadir;

- Hizmet sektoriiniin kapsamma tasimacilik, ulasim, seyahat, turizm,
miihendislik, danigsmanlik, yazilim, egitim, yiyecek-igecek hizmetleri, vb. hizmetler
girmektedir. Bu hizmetler birbirinden farkli dinamiklere sahip oldugundan birinde
yapilacak bir ¢alismanin digerlerine genellenmesi ¢ok saglkli sonuglar
vermeyecektir. Bu calismada da yiyecek-igecek sektoriinde faaliyet gdsteren bir
hizmet isletmesi sec¢ildiginden sonuglarin bu kapsamda degerlendirilmesi daha
dogru olacaktir.

- Arastirma modelinde bulunan degiskenlere etki eden pek ¢ok faktor
bulunmaktadir. Arastrma modeli disindaki faktorlerin incelenmesi baska
calismalara brrakilmistir.

- Zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle arastirma, Londra Kahve Diinyasi
miisterilerinden olusan bir evrenden elde edilen orneklemle gerceklestirilmistir.
Dolayisiyla arastrmadan elde edilen bulgularin bu tiiketicilerle sinirli oldugu

dikkate alinmalidir.

1http://www.turqual ity.com/markalar/marka-destek-programi-kapsamindaki-firmalar (Erisim tarihi: 10.08.2016)



- Arastirmada karsilasilan bir diger kisit zamandir. Mense iilke imaji
konjonktiirden etkilendigi icin saha calismasinin kisa bir zaman diliminde
gerceklestirilmesi  gerekmistir. Tirkiye’yi ilgilendiren yasanacak bir olaymn
aragtirmay1 etkileme ihtimali bulunmaktadir. Arastrmanin yapildigir 2015 yilinin
Nisan aymnda Tirkiye ile ilgili ses getiren olumlu veya olumsuz bir olay

yasanmamistir.

Bu simirhiliklara ragmen arastirma bulgularinin hem pazarlama yoneticilerine hem
de konuyla ilgili arastirma yapmayi1 diisiinen arastirmaci ve akademisyenlere 11k

tutacag diisiiniilmektedir.



2. ALANYAZIN TARAMASI

2.1. Ulke Imaji1 ve Ulke Imaji Etkisi

2.1.1. Ulke imaji: tamimlar ve kavramsal 6zellikler

Tiiketiciler bir iiriin hakkinda c¢ok c¢esitli bilgiyle karsilasirlar. Aldiklart bir
iiriiniin ambalaj1, her giin ziyaret ettikleri internet sitelerindeki reklamlar, televizyonda
izlenilen bir programda gizli olarak verilen mesajlar bu bilgilendirme araglarindan
yalnizca birkacidir. Bu bilgiler tiiketiciye {irtin hakkinda duygu ve diisiince gelistirmede,
daha sonra da satin alma kararini vermede yardimei olur. Uriiniin niteligi, markas1 ve
fonksiyonlar1 gibi bir {riinii degerlendirirken tiiketiciler tarafindan basvurulan
bilgilerden biri de {iriiniin iilke orijinidir (Country of Origin, COO) (Ceylan, 2010, s.7).

Uriiniin iilke orijininin, iriiniin kabul edilmesinde ve basarisinda biiyiik
katkisinin olabilecegiilk kez Dichter (1962, s.122) tarafindan ifade edilmistir. Ardindan
Schooler 1965 yilinda yaptig1 saha ¢alismasinda tiim 6zellikleri ayn1 olup, sadece orijin
iilkeleri farkli olan triinlerin katilimcilar tarafindan farkli degerlendirildigini ortaya
koymus ve bu etkiye “lilke orijini etkisi” ismini vermistir.

Ulke orijini (Country of Origin-COQ), bir {iriiniin hangi iilke menseine sahip
oldugunu belirten bir kavramdir ve glniimiizde “iretim {ilkesi” (Country of
Manufacture-COM), “monta;j iilkesi” (Country of Assembly-COA), “tasarim iilkesi”
(Country of Design-COD) gibi kavramlarla kapsami genisletilmistir (Essoussi ve
Merunka, 2007, s.410). Ulke orijini bilgisi bir {iriiniin spesifik 6zellikleri hakkindaki
genel bilgi kapsamu igerisinde sunulmakta ve bu baglamda da {iriin degerlendirmeleri
lizerinde iilke orijini etkisi olarak bilinen bir etki dogurmaktadir. Ulke orijini etkilerini
tanimlamak i¢in “llke imaji” kavrami kullanilmaktadir (Manrai, Lascu ve Manrai,
1998, s.594). Yani iilke orijini tiiketicilerin satin aldiklari {irtinlerin iiretim, montaj ya da
tasarim yeri hakkinda onlara bilgi veren dissal bir bilgi isareti (extrinsic cue) iken, iilke
imaj1 bu dissal isaretin harekete gecirdigi ve tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyen bir bilgi kiimesidir (Sentiirk, 2013, s.5).

Literatiirde bu iki kavram birbirinin yerine siklikla kullanilmasina ragmen
aslinda tliim ¢aliymalarda anlatilmak istenen bir iirliniin orijin tilkesinin imajidir. Roth ve
Diamantopoulos’un (2009, s.726) calismasma bakildiginda iilke orijini ve iilke imaji
kavramlarmi birlestirerek konuyu ¢oziime kavusturacak bir yaklagim gelistirdikleri

goriilmektedir. Yazarlar iilke orijini ve {ilke imaj1 terimleri yerine, tam da anlatilmak
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isteneni veren, “iilke orijini imaji” terimini kullanmaktadir. Aslinda zaten tiiketici tiriin
degerlendirmelerinde etki ortaya ¢ikaran olgu salt orijin bilgisi degil, orijin iilkesinin
tiikketici zihninde cagristirdigi imajdir. Bu c¢alismada da kavram {ilke imaji olarak

gececek olsa da aslinda kastedilmek istenen iilke orijini imajidir.

2.1.1.1. Ulke imaji tanimlart

Ulke orijini ¢alismalarinin ilk ortaya ¢iktig1 dénemden itibaren iilke orijini ve
iilke imajma yonelik pek c¢ok tanim gelistirilmis ancak arastirmacilar belirli bir
kavramsallastirma tizerinde fikir birligi olusturamamislardir (Roth ve Diamantopoulos,
2009, s.727). Tablo 2.1.’den goriilecegi lizere bu kavramsallastirma ¢aligmalarint 1)
genel iilke imaj1 tanimlari, 2) iirlin-lilke imaj1 tanimlar1 ve 3) iilkeyle iliskili iirlin imaj1

tanimlar1 olarak {i¢ grupta toplamak miimkiindiir.

Tablo 2.1. Temel Ulke Imaji Tanmimlar:

Genel Ulke imaji Tammlan

Bannister ve Saunders (1978, Temsili tirtinler, ekonomik ve politik olgunluk, tarihi olaylar ve
5.562) iligkiler, gelenekler, endiistrilesme ve teknolojik yetenek gibi
' verilerce olusturulan genel imajlar.

Desborde (1990, s.44) Bir iilkenin kiiltiirti, politik sistemi, ekonomik ve teknolojik
gelismislik seviyesi ile tiiketicinin zihnine tagmnan ve yer tutan
genel izlenimler.

Martin ve Eroglu (1993, 5.193) Kisinin belirli bir iilke hakkinda sahip oldugu tanimlayici,
cikarimsal ve bilgilendirici inanglarin toplamu.

Kotler, Haider ve Rein (1993, Belirli yerler hakkinda insanlarin sahip oldugu inanglar ve
izlenimlerin 6zetidir. Imajlar bir yer hakkindaki cok sayida

5.141) N o T - . :
cagrisim ve bilgi parcasmin basitlestirilmesini temsil eder. Bir
yer hakkinda var olan ¢ok biiyiik sayidaki 6nemli bilginin
ayristirilmasi ve islenmesini saglayan bir zihinsel {irtindiir.

Askegaard ve Ger (1998, s.52) Bir iilkeyi tanimlayan biligsel sema veya ilgili elementler ag1, bir
iilke hakkinda ne bildigimizi sentezleyen bilgi yapisi, beraberinde
de degerlendirici yonlii 6nemi ya da biligsel semayr harekete
gegirici etkisi.

Allred, Chakraborty ve Miller Belirli bir tilke hakkinda insanlarin ya da orgiitlerin sahip oldugu

(1999, 5.36) izlenimler ya da algilar. Bu izlenimler ya da algilar iilkenin

ekonomik durumu, politik yapisi, kiiltiirt, diger tlkelerle catisma
durumu, isgiicii kosullar1 ve gevre meselelerindeki durusu gibi
konular iizerinde temellenir.




Tablo 2.1. (Devam) Temel Ulke Imaji Tamimlar:

Verlegh ve Steenkamp (1999,
5.525)

Verlegh (2001, s.25)

Bir ilkenin halki, Uriinleri, kiiltiiri ve ulusal sembolleri
hakkindaki zihinsel betimlemeler. Uriin-iilke imajlar1 ¢cogu kisi
tarafindan  paylasilan  kiiltiirel  stereotipleri  (basmakalip
diisiinceleri) igerir.

Bir iilkeye dair duygusal ve zihinsel izlenimlerden olusan
diistinsel ag.

Uriin-iilke imaji Tanimlar

Hooley, Shipley ve Krieger (1988,
5.67)

Li, Fu ve Murray (1997, s.116)

Manrai, Lascu ve Manrai (1998,
5.594)

Giirhan-Canli ve Maheswaran
(2000, 5.98)

Nebenzahl, Jaffe ve Usunier,
(2003, 5.388)

Papadopoulos ve Heslop (2003,
s5.404)

Jaffe ve Nebenzahl (2006, s.27)

Ulkeler ve/veya iilkelerin ciktilar1 hakkinda, davranis iizerinde
etkili olan, stereotip (basmakalip) imajlar.

Farkli tlkeler ve bu iilkelerin urtinleri hakkinda tiiketicilerin
sahip oldugu algilar.

Ulke imaji iiriin degerlendirmelerini etkileyen ve fikir veren bir
ipucudur.

Ulke imaj, iiretildigi yerin iiriin degerlendirmesine etkisidir.

Tiketicilerin  belirli bir iilkede {iretilen {riin ozellikleri
hakkindaki algilari, iilkeye iliskin duygulari ve o iilkede tiretilmis
iiriinlere sahip olma arzusu.

Alic1 ve/veya saticilarin bir driinle iligkilendirdikleri iiriin-iilke
imajlar1 ya da yer ile alakali imajlar.

Uriiniin asil {iretim yerinden bagimsiz olarak tiiketicilerin iiriin ya
da markay: iliskilendirdikleri yer, bdlge ya da ilkeyle ilgili
algilaridir.

Ulkeyle Tliskili Uriin Imaji Tammlar

Nagashima (1970, s.68)

Narayana (1981, s.32)

Han (1989, 5.222)

Roth ve Romeo (1992, 5.480)

Imaj, bir kavramla iliskilendirilen fikirler, duygusal gecmis ve
cagrisimlar anlamina gelir. Boylelikle “made in” imaj1 belirli bir
iilkenin firiinlerine iliskin is adamlarnmn ve tiiketicilerin sahip
oldugu fotograf, sdhret ve basmakalip diigiincelerdir.

Bir {iilkenin anlam olarak tiiketicilerin zihninde biraktig1 iz ile
baglantili olarak, o tilkenin tiriinleri hakkinda olusan toplam ima;.

Belirli bir iilkenin tirtinlerinin kalitesi hakkinda tiiketicilerin sahip
oldugu genel algilar.

Ulke imaji, tiikketicilerin bir iilkenin {iirinleri hakkinda, o tilkenin
iiretim ve pazarlama giicii ve zayifligiyla ilgili gecmis algilarina
dayanarak olusturduklar1 genel algidir.




Tablo 2.1. (Devam) Temel Ulke Imaji Tammlar:

Bilkey (1993, s.19) Cesitli tilkelerde tiretilen iiriinlerin goreli kalitesi ve hizmetleri
hakkinda miisterilerin diisiinceleridir.

Strutton, True ve Rody (1995, flgili iilke menseli mallar hakkinda diisiinsel sablon, iin ve

5.79) basmakaliplardan olusan bilesik “....mal1”” imajidir.

Laroche vd. (2005, 5.100) Uriin imaj1 belirli bir iilkenin {iriinii hakkinda tiiketicinin sahip

oldugu inanglardir. Kalite ve giivenilirlik gibi {irliniin igsel
ozelliklerini kapsar.

Kaynak: Roth ve Diamantopoulos, 2009, s.727

Ik gruptaki tanimlamalar {ilke imajini, yalnizca bir iilkeyi temsil eden iiriinler
tarafindan degil, o iilkenin ekonomik ve politik gelismislik seviyesi, tarihi olaylar ve
iligkileri, kiiltiir ve gelenekleri, teknolojik yetenek ve endiistrilesme seviyesi gibi
ozelliklerle birlikte yaratilan genellestirilmis imajlar olarak tariflemektedir (Allred,
Chakraborty ve Miller, 1999; Bannister ve Saunders, 1978; Desborde, 1990). Tiim bu
faktorler bir lilkeyle ilgili bilissel inanglara isaret ederken, Askegaard ve Ger (1998) ile
Verlegh (2001) bir iilkeyle ilgili duygu ve hisleri ifade eden iilke imajinin duygusal
boyutundan bahseden az sayidaki arastirmacilardan olmuslardir. Roth ve
Diamantopoulos’a (2009, s.727) gore, imaj teorisi temelinde her ne kadar bilissel ve
duygusal yapilar1 igerse de, tilke orijini imajina yonelik tanimlarin pek ¢ogu ikinci kismi1
thmal etmistir.

Ikinci kategorideki tanimlar, iiriinlerin orijini olarak iilkelerin imajlarma
odaklanmustir. Ornegin, Li, Fu ve Murray (1997, s.116), iilke imajin1 “farkli iilkeler ve
bu iilkelerin tirtinleri hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu algilar” seklinde tanimlamuistir.
Bu tanima gore, oncelikle iilke imaj1 ve {iriin imaj1 iki ayr1 (ama iligkili) kavram olup,
ikinci olarak iilke imaj1 bu iilkenin tiriinleriyle ilgili imaj1 etkilemektedir. Ancak Roth ve
Diamantopoulos’a (2009, s.727) gore her ne kadar iirlin-lilke imaj1 terimi “kavrami daha
genis ve daha dogru agiklayan bir terimdir (Papadopoulos, 1993, s.8)” olarak lanse
edilmis olsa da, aksine bu terim {ilke orijini imajin1 kavramsallastirmada kisitlayic1 bir
yaklasimdir, ¢iinkii bir {ilkenin imaji sadece o iilkenin {iriinlerine yonelik
degerlendirmeyi degil, o iilkeye yOnelik yatirimlar, ziyaretler ve diger iligkiler gibi
baska 6nemli ¢iktilar1 da etkileyebilmektedir.

Son gruptaki tanimlar ise Nagashima’ya (1970) kadar uzanarak yalnizca bir

tilkenin tirlinlerinin imajina odaklanmaktadir. Bu sebeple bu gruptaki tanimlar aslinda
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iilke imajindan ¢ok {iriin imajin1 tarif etmektedirler. Papadopoulos ve Heslop’un (2003,
5.425) incelemesine gore, literatiirdeki pek cok iilke orijini ¢aligmasi aslinda tiriinlerin
imajina odaklanmustir, arastirmacilardan {iilkeyle ilgili Olgtimleri calismasina dahil

edenler oldukg¢a az sayidadir.

2.1.1.2. Ulke imajint agiklamada tutum teorisi

Ulke orijini imajin1 tanimlamadaki tutarsizliklar onun kavramsal niteligiyle ilgili
de oldukea fazla karisikliga sebep olmaktadir. Tablo 2.1.’de gosterilen bicimde pek ¢ok
arastirmaci tilke orijini imajm “algilar” olarak tanimlarken, bazilar1 “izlenimler” ya da
“iligkiler” olarak, digerleri “stereotipler (basmakaliplar)” veya “semalar” olarak, cok az
arastirmaci tutumun bir parcasi olarak “inanglar” ifadesini tanimlarinda kullanmastir.
Roth ve Diamantopoulos (2009, s.728) bu kelimeleri kullanmanin yanlis olmadigini

ancak bu ifadelerin iilke imaj1 kavramini tam olarak yansitmadiklarini belirtmislerdir.

Algilar cogu zaman, tiiketicilerin i¢sel veya dissal uyaricilar1 segme, organize
etme ve yorumlama siirecine isaret eder (Solomon, Bamossy ve Hogg, 2006). Ulke
orijini arastirmasi baglaminda, algisal siireg¢ tiiketicilerin marka, garanti ya da fiyat gibi
diger ipuclarma kiyasla iilke orijini ipucunu nasil sectigini, organize ettigini ve
yorumladigmi agiklamaya yardimci olabilir ancak aslinda algi kavrami sonraki
degerlendirmeleri icermez ve bu sebeple de tiiketicinin ipucunu yorumladiktan sonra
nasil tepki verecegini gostermez (Brjis, (2006°dan aktaran Roth ve Diamantopoulos,
2009, 5.734)).

Ulke orijini imajin1 tanimlamada kullanilan diger iki kavram da stereotipler
(basmakalip diisiinceler) ve semalardir. Sosyal psikoloji literatiiriine gore stereotipler ve
semalar tutumlarin bilissel boliimiine aittir (Roth ve Diamantopoulos, 2009). Bundan
dolayr hem semalar hem de stereotipler iilke imajinin bilissel boyutunu agiklamada
onemli kavramlardir. Fakat imajlar biligsel oldugu kadar duygusal boyuta da sahiptir ve
reklamcilik, marka ve servis hizmetleri gibi farkli disiplinlerde yapilan arastwrmalar
(6rn. Aylesworth ve MacKenzie, 1998; Schoefer ve Diamantopulos, 2008; Zajonc ve
Markus, 1982) duygusal boyutun bilissel boyuta gore tiiketicilerde ¢ok daha giiclii
tepkiler ortaya ¢ikardigini géstermistir. Bu sebeple duygusal boyutu da iilke imajmnm bir
Ogesi olarak kabul etmek 6nemlidir. Dolayisiyla stereotipler ve semalar da iilke imajmi

tam olarak a¢iklayamamaktadir (Roth and Diamantopoulos, 2009, s.728).
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Ulke orijini literatiirinde yukarida bahsedilen kisitlardan etkilenmeyen tek
kavram “tutum teorisidir” (Roth ve Diamantopoulos, 2009, s.728). Odabasi1 ve Baris
(2010, 5.157) tutumu, kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz
bir bicimde tepkide bulunma egilimi olarak tanimlamaktadir. Boylelikle s6z konusu
kavram, iilkeler hakkinda lehte ya da aleyhte degerlendirmeleri agiklama yetenegine
sahiptir. Dahasi1 tutumlar, sadece biligsel boyutu kapsamamakta, duygusal ve normatif
boyutlar1 da barmdirmaktadir (Fishbein ve Ajzen (1975’ten aktaran Roth ve
Diamantopoulos, 2009, s.734); Heslop ve Papadopoulos(1993’ten aktaran Roth ve
Diamantopoulos, 2009, s.728); Johansson, 1989; Obermiller ve Spanberg, 1989; Sauer,
Young ve Unnava, 1991; Vergleh ve Steenkamp, 1999). Tutum teorisi bu baglamda
giiclii bir aractir ¢iinkii; (1) basmakaliplar1 ve semalar1 de icerecek sekilde, iilkelerin
tiikketicilerin zihninde nasil bir degerlendirmeye tabi oldugunu ve hangi iilkelere hangi
duygularla yaklasildigini, (2) tiiketicilerin iilke normlar1 olarak, belirli bir iilkeye dair
verdikleri tepkiyi iilke orijini bilgisinin nasil harekete gecirdigini, (3) tiiketici
etnosentrizmi (Shimp ve Sharma, 1987), diismanlik (Klein, Ettenson ve Morris, 1998)
ya da tiiketici kozmopolitanizmi (Yoon vd., 1995) gibi degisik yapilarla iilke imajmnimn
nasil ayristigini ve etkilestigini aciklayabilmektedir.

Tutum teorisi bakis agis1 lilke imaj1 kurgusunu kavramsallagtirmada en iyi yol
olarak goriinmektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009, s.733), ¢iinkii iilke orijini sadece
iirlin kalitesiyle ilgili biligsel bir ipucu degil, ayn1 zamanda duygularla, kimlik, gurur ve
otobiyografik anilarla da ilgilidir (Verlegh ve Steenkamp, 1999, s.523). Bircok yazar
(6rn. Laroche vd., 2005; Papadopoulos, Heslop ve Bamossy, 1990; Parameswaran ve
Pisharodi, 1994) iilke orijini imaj1 yapismin 1) tiiketicilerin bir tilkeyle ilgili inanglarmi
iceren biligsel bilesen, 2) iilkenin tiiketicideki duygusal degerini ifade eden duygusal
bilesen ve 3) tiiketicilerin tedarik¢i iilke hakkindaki davranigsal niyetini gosteren
davranigsal bilesenden olusmasi gerektigini 6nermislerdir. Ancak bu {i¢ bilesenli tutum
yaklagimmin da 6nemli bir eksikligi bulunmaktadir, ¢linkii tutumun bilissel, duygusal
ve davranigsal bilesenleri birbirinden bagimsiz degil aksine birbirleriyle nedensel olarak
iligkilidir (Mackie ve Hamilton, (1993’ten aktaran Roth ve Diamantopoulos, 2009,
s.734); Verlegh ve Steenkamp, 1999). Ornegin, bir kisi bir insanmn giivenilir olduguna
inandig1 (biligsel) i¢in sevebilir (duygusal) ve bu yiizden bu kisiyle birlikte caligma
egilimi gosterir (davranigsal). Bu nedenle, tepkiye bagli niyetleri ve davranislar: biligsel

ve/veya duygusal degiskenlerin bagl etkileri olarak gdren yeni ¢aligmalar (6rn., Brijs,
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Bloemer ve Kasper, 2011; Maher ve Carter, 2011; Philips vd., 2012; Roth ve Zabkar,
2011; Wang ve Han; 2012) tutumu ya “iki bilesenli” (bilissel ve duygusal) goriis ya da

“etki hiyerarsisi dizisi“ paralelinde a¢iklamaktadir.

2.1.2. Ulke imajinin temel bilesenleri ve bilesenler arasindaki iliski

2.1.2.1. Ulke imajimn bilissel bileseni

Tiketicilerin karar alma davranisini agiklayan zihinsel bilgi isleme modelleri,
degerlendirme ve kalitenin belirli isaretlerden c¢ikarildigim1  O6ne  siirmekte
(Steenkamp,1989; Dawar ve Parker, 1994) ve iilke orijini bilgisi de bu isaretlerden biri
olarak kabul edilmektedir. Literatiirde kaynak iilkeye dair inanglar (country beliefs)
seklinde de kullanilan biligsel bilesen, ‘“kaynak iilkenin endiistriyel ve teknolojik
gelismisligi hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu inanglar” seklinde tanimlanmaktadir
(Laroche vd., 2005, s.98). Bilissel bakis agisina gore iilke orijini dayaniklilik ve
giivenilirlik gibi {irtin 6zelliklerine iligskin kalitenin bir gostergesi olarak kabul edilir. Bu
cercevede lilke imajinin biligsel bileseni iirlin-iilke imajina etki eder.

Roth ve Romeo (1992) tiiketicilerin belirli {ilkelerin {iriinlerini tercihleri ile o
iilkelerin kiiltiirleri, ekonomileri ve politikalarina iliskin algilar1 konusuna teorik bir
aciklama getirmislerdir. Yazarlara gore tiiketicilerin belirli iiriin kategorilerinde belirli
iilke triinlerini tercihleri o {riin ile iilkenin birbirleri ile olan uyumuna baghdir. Yani
tiikketiciler bir {lilkenin {iriiniinii, o {ilkenin gii¢lii yonleri ile o iirlinii liretmekte gerekli
olan yeteneklerin birbirleri ile uyumu s6z konusu oldugunda tercih ederler. Bu
yaklasimla teknik yonden gelismis olan Almanya ile otomobil iiretimi i¢in gerekli olan
Alman miihendislerinin isciligi arasinda uyum s6z konusu oldugundan Alman
otomobilleri tercih edilmektedir.

Ozetle iilke imaji gercevesinde biligsel bilesen, dayaniklilik ve giivenilirlik gibi
irtin Ozelliklerine iliskin kalitenin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Bu
cergevede bilissel bilesen tiiketici iiriin degerlendirmelerine dolayl olarak etki etmekte
(Wang ve Han, 2012) ve kaynak iilkenin is giiciiniin niteligi, halkinin egitim seviyesi,
endiistriyel ve teknolojik gelismisligi hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu inanglar,

tiiketici tutum ve davranislarm etkileyen bir faktor olarak kabul gérmektedir.
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2.1.2.2. Ulke imajinin duygusal bileseni

Tiiketicilerin {iilkelere iliskin gii¢lii duygusal cagrisimlar1 bulunmaktadir. Bu
duygusal cagrisimlar, tiiketicilerin bu iilkelere yapmis olduklar1 geziler veya o iilke
vatandaslar1 ile olan tanisikliklarina bagli olarak dogrudan olusabildigi gibi sanat,
egitim ve medya gibi araglar sayesinde dolayli olarak da olusabilmektedir. Bu tip
cagmrisimlar da tiiketicilerin {iriin ve marka egilimlerini etkilemektedir.

Tutumlarm duygusal bileseni, olumlu ya da olumsuz duygular1 harekete
gecirmektedir. Tiketici iirlinii sevse de sevmese de, kismen ya da tamamen orijin
iilkesine iliskin sahip oldugu duygulara baglh olarak hareket edebilmektedir (Laroche
vd., 2005). Johansson (1989) bu durumu Yahudi tiiketicilerin Alman otomobillerine
kars1 gosterdigi tepkiyle ve triin hakkindaki objektif degerlendirmeler ne olursa olsun
baz1 insanlarm kendilerini bir Yugoslav otomobili icerisinde gormek istememesi ile
orneklendirmektedir.

Tutumlarin duygusal bileseninin satin alma niyetini dogrudan etkiledigini Klein
vd. (1998) ile Villanueva ve Papadopoulos (2003) da dogrulamustir. Ulke imaj1
duygusal bilesen tarafindan etkileniyorsa iirin degerlendirmelerini dogrudan etkileyen
onemli bir 6zellik haline gelmektedir (Johansson, 1989). Boylelikle iilke imaj1 iiriin
degerlendirmelerine iiriin imajindan daha biiylik (dogrudan) bir etki yapmaktadir
(Laroche vd., 2005, 5.102).

Ulke imajmin bilissel bileseni iizerine oldukga fazla ¢alisma yapmis olmasma
ragmen, c¢alismalarma duygusal bileseni de eklemis arastirma sayis1 son derece
smirlidir. Bu ¢alismalar incelendiginde s6z konusu bilesenin tiiketici satin alma
davranislarin1 dogrudan etkiledigi goriilmektedir (Laroche vd, 2005; Maher ve Carter,
2011; Wang ve Han, 2012). Bu sebeple duygusal boyut iilke imaji konusunun énemine

iligkin bir ¢ergeve sunmakta ve elestirilere de bir cevap liretmektedir.

2.1.2.3. Ulke imajimin davranissal bileseni

Ulke imaji  kurgusunun agiklanmasmda tutum teorisinden faydalanan
arastirmacilar, davranigsal boyutu “normatif” bakis acgis1 ve “eylemsel” bakis agisi
olmak tiizere iki yaklasim iizerinden izah etmislerdir. Normatif bakis agisina gore
tiiketiciler iilke orijinlerine iliskin sosyal ve kisisel normlara sahiptirler. Bir iilkenin

rlinlinlin satin almmas1 o iilkenin ekonomisine katki saglamaktadir ve dolayisiyla
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diinyada olumsuz faaliyetlerde bulunan iilkelerin iirlinlerini satin almak ahlaki agidan
sorunlu goriilmektedir (Sentiirk, 2013, s.21).

Arastirmacilar  tliketicilerin  hiikiimetlerinin ~ politika ve uygulamalar1
dogrultusunda ya da aksine, ilgili tilkelerin {riinlerini satin alma veya satin almama
kararlarin1 verdiklerini belirtmektedir. Klein vd. (1998) ile Wang ve Han (2012) Cinli
tiiketicilerin Japon iriinlerini satin alma niyetlerinin iki iilke arasindaki askeri ve
ekonomik rekabetten etkilendigini ortaya koymustur. Bazi Cinli tiiketiciler Japon
menseli Uriin almayr “ihanet” olarak gormektedir. Bunlarin disinda tiiketicilerin
kendilerine “sempatik” gelen rejim ve ilkeleri, o iilkelerin {irlinlerini satin alarak
odiillendirdigi durumlar da bulunmaktadir. Friedmann (1996) bu duruma “buycott”
adin1 vermektedir.

Diger bir norm ise tiiketicilerin yerli Uriinleri satin almalaridir. Tiketici
etnosentrizmi (Shimp ve Sharma, 1987) yerli mali kullanma konusunda 6nemli bir
motivasyon kaynagi olusturmaktadir. Bu diistince ithal mal kullanmanin ahlakiligini
yargilamaktan dogmaktadir. Etnosentrizme gore yerli malin1 kullanmak tercih edilir bir
davranigken, ithal mallar1 kullanmak bunun tam tersidir (Shimp ve Sharma, 1987).
Tiiketicilerin ithal {iriin satin almay1 ahlaki olarak sorgulamasi, tiiketicilerin satin alma
davranisinda 6nemli bir etkiyi gosterir.

Tutum teorisinin {li¢iincli bileseni normatif bilesen olarak adlandirilip agiklansa
da (6rn., Obermiller ve Spangenberg, 1989; Obermiller, Spangenberg ve Perkins, 1999;
Verlegh ve Steenkamp, 1999), bu yaklasim kavramsal olarak sorunlu goriilmektedir.
Ciinkii tutum teorisinin tiglincii bileseni kaynak {iilke meselesine gelindiginde
davranissal niyetleri dnceleyen sosyal ya da kisisel normlar1 degil, bizzat tiiketicilerin
davranissal egilimlerini yansitmaktadir (Roth ve Diamantopoulos, 2009, s.734). Brijs
(2006’dan aktaran Roth ve Diamantopoulos, 2009, s.736-737), iilke orijininden
etkilenen davranigsal bir niyetin, iilke imaji olarak adlandirdigimiz kavramla iligkili
olduguna gonderme yaparken, sosyal ve kisisel degerlerin kisinin kimliginin en derin
merkezine oturtulmasi gerektigini anlatmaktadir. Bu goriis, normlarin ve (biligsel ve
duygusal) tutumlarin davranigsal niyetleri etkiledigi, fakat etkilerinin birbirlerinden agik
ara farkli oldugu “mantiksal eylem” teorisiyle paralellik arz etmektedir (Roth ve
Diamantopoulos, 2009, s.734). Ornegin bir tiiketici Amerikan motosikletlerini
begenebilir, fakat ililke ekonomisine zarar verecegi gerekgesi gibi normatif sebeplerle

satin almayabilir. Bu Ornekte goriildiigii gibi iriin-lilke imaji tiiketiciyi Amerikan
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motosikleti almaya iterken, disaridan gelen normatif bir etken (bu Ornekte
etnosentrizm), davranigsal niyete ket vurmaktadir.

Shankarmahesh (2006, s.148) iki konunun birbirinden ayr1 ve bagimsiz olmasina
ragmen etnosentrizm gibi normatif yapilarin “iilke orijini dnyargilariyla” karistirildigina
vurgu yapmaktadir. Zira bir iilke ya da firma irilinlerini ya da imajmi ne kadar
gelistirirse gelistirsin, yiiksek diizeyde etnosentrik bir tiiketici her haliikarda yerli mali
kullanmay1 tercih edecektir. Ulke orijini imaj1 tiiketicinin etnosentrizm diizeyini ve
diisiincesini etkileyemeyecegi gibi etnosentrizm de iilke imaj1 baglaminda her hangi bir
etki ortaya ¢ikarmayacaktir. Bu nedenle iilke normlarmi iilke imajinin bir pargasi olarak
kavramsallagtirmak uygun goriilmemektedir. Bunun yerine bu tip yapilari
“etnosentrizm” (Shimp ve Sharma, 1987), “vatanseverlik” (Schatz, Staub ve Lavine,
1999) ya da “milliyet¢ilik” (Kosterman ve Feshbach, 1989) olarak ayr1 yapilar halinde
sunmak daha dogru olarak degerlendirilmektedir. Bu tip yapilar iilke imaji1 kavrami
icerisinde degerlendirilmese de, bilissel ve duygusal bilesenle beraber davranigsal
bilesene etki ettikleri varsayilmaktadir. Sonu¢ olarak tutumun davranigsal bileseninin
belirli bir iilke {iriinline dair satin alma niyetini agikladigi, bu bilesenin de bilissel ve
duygusal bilesenden baska, tiiketici zihninde iilkelere dair var olan normlardan

etkilendigi sdylenebilir.

2.1.2.4. Ulke imaju bilesenleri arasindaki iliski

Tutumlarm orijinal kurgusu bilissel, duygusal ve davranissal niyeti iceren ii¢
bilesenli tanimlamay1 i¢ermektedir. Bu tanimlamada bilesenler birbirinden bagimsiz
tutulmaktadir, halbuki bu ii¢ boyut birbirleriyle iligkilidir (Verlegh ve Steenkamp,
1999). Tepkiye bagl niyetleri ve davranislar1 biligsel ve/veya duygusal degiskenlerin
bagli etkileri olarak goren yeni ¢alismalar (6rn., Brijs vd., 2011; Maher ve Carter, 2011,
Philips vd., 2011; Roth ve Zabkar, 2011; Wang ve Han; 2012) tutumu ya “iki bilesenli”
(biligsel ve duygusal) goriis ya da “etki hiyerarsisi dizisi* paralelinde agiklamaktadir.
Davranigsal niyetler, biligsel ve duygusal bilesene gore daha diisiik seviyede bir
soyutlama gibi gdriinmektedir (yani somuta/gdzlenebilir davranisa daha yakindir). Bu
nedenle davramigsal bilesen satin alma davranisi lizerinde en biiyiik etkiye sahip
olacaktir. Nitekim {i¢ boyutu iceren arastirmalarda da bu sonucu gérmek miimkiindiir

(6rn., Brijs vd., 2011).
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Sekil 2.1. bilissel ve duygusal imaj bileseninin eylemsel bileseni etkiledigi
durumsal baglamm dort ayr1 modelini gdstermektedir. “Iki bilesenli goriis (Model A)”,
tutumlarm kavramsal olarak bagimsiz, deneysel olarak baglantili yapilar seklinde
tanimlandigi, (a) bir duygusal bilesen, (b) bir bilissel ya da iilkeye dair inanglar bileseni
icerir (Bagozzi ve Burnkrant, 1979, 5.916). Bu modelde iilke imajlari, bagimsiz olarak
degisebilen ve davranislar1 bagimsiz olarak etkileyebilen inanglar ve duygulari
kapsamaktadir (Liska, 1984, 5.66-67). Ajzen (2001) bilissel ve/veya duygusal bilesenin

eylemsel bileseni ayr1 ayr1 veya beraberce etkiledigi bir¢ok kosulu dile getirmistir.
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A. Iki Bilesenli Goriis B. Yiiksek Ilgilenim Hiyerarsisi

Ulke imaji - -
R Ulke Ulkle
1
1 o nomllarl normiari
' Biligsel | Ulke imajt |
| bilesen ! L 1 ______ \l/
: 1 Az : :
' : Eylemsel ' Bilissel Duygusal | Eylemsel
! : bilesen ! bilesen 2 bilesen ':—9 bilesen
1
1 1 1 1
: Duygusal /:/ :_ ________________________ :
: bilesen '
! 1
I — :
C. Diisiik Tlgilenim Hiyerarsisi D. Deneyimsel Hiyerarsi
T - Ulke imaji -
- - Ulke imajr__ Ulke Ulke
! normlart ' il ! normlart
'l Bilissel : ﬁﬁfi‘i !
! bilesen : 3 '
- l = }
! 1
1
1
' Eylemsel ! Eylemsel
! bilesen ! Duygusal /J'/ bilesen
1| Duygusal ' bilesen '
: bilesen | 1
: ! :
1 1

Sekil 2.1. Ulke Imajimin Kavramsal Modelleri
Kaynak: Roth ve Diamantopoulos, 2009, s. 73




Birincisi, iilkeye dair inanglar ve duygular zit bir karakter tasiyorsa, yani
tutarsizsa duygular baskindir (Lavine vd., 1998). Diger taraftan biligsel ve duygusal
bilesen ayni yonde, yani tutarl olursa, ikisinin de davranigsal niyete etkisi giiclii ve
hemen hemen ayni diizeyde olmaktadir (Simons ve Carey, 1998). Ornegin
davraniglarinda diisiincelerinin daha baskm rol oynadig: tiiketiciler, objelere yonelik
olarak inancglarina itimat ederken, duygularin 6n planda oldugu tiiketiciler i¢in tam tersi
soz konusudur (Haddock ve Zanna, 1999). Son olarak hedonik iiriinler biligsel
bilesenden ¢ok duygusal bilesenle baglantiliyken, fonksiyonel {iriinler daha ¢ok biligsel
bilesenle baglantilidir (Batra ve Ahtola, 1990; Brijs vd., 2011; Kempf, 1999; Verlegh,
(2001’den aktaran Roth ve Diamantopoulos, 2009, s.735)).

Bilmek, hissetmek ve yapmak arasindaki iligkiyi vurgulayan ve tutumlara giden
yolda sabit bir sira oldugunu belirten “etkiler hiyerarsisi dizini”, B-D arasindaki ii¢
modelin temellerini saglamaktadir (Roth ve Diamantopoulos, 2009, s.735). iki boyutlu
goriis sadece biligsel ve duygusal bileseni igerip, davranissal boyutu icermezken, etkiler
hiyerarsisi modeli tek boyutlu bir goriis benimser ve sadece tutum sahibi olunan nesne
hakkinda hosa gitme ya da gitmeme derecesini temsil eden duygusal bileseni igerir
(Lutz, (1981’den aktaran Roth ve Diamantopoulos, 2009, s.735)). Bu goriise gore
inanglar ve davranigsal niyetler, tutumlarin bir parcasi olarak goriilmezler ancak, daha
cok oOnciilleri ve sonuglari olarak kabul edilirler. Genelde literatiirde etkiler hiyerarsisi
modelleri ii¢ farkh sekilde tanimlanmaktadir: (1) Standart 6grenme/yiiksek ilgilenim
hiyerarsisi (Model B), (2) disilik ilgilenim hiyerarsisi (Model C), (3) deneyimsel
hiyerarsi (Model D) (Roth ve Diamantopoulos, 2009, 5.735).

Bu ii¢ etki hiyerarsisi modeli de iilke imaj1 baglaminda faydali goriilmektedir.
Standart 6grenme/yiiksek ilgilenim hiyerarsisi, kisilerin oncelikle {tilkeler hakkinda
politik sistem ve iklim gibi belirli verileri derlemesiyle inang¢larini olusturdugunu
varsayan nedensel eylem teorisini izler (Fishbein ve Ajzen, (1975’ten aktaran Roth ve
Diamantopoulos, 2009, s.734); Ajzen ve Fishbein, (1980°den aktaran Roth ve
Diamantopoulos, 2009, s.734). Tiiketici daha sonra bu inanglara dayanarak s6z konusu
iilkeye iliskin duygular gelistirir. Ornegin, kisiler belirli bir iilkeyi ya da halkini sever,
bu nedenle de o iilkeyi ziyaret etme veya o llkenin iirlinlerini satin alma gibi bir
davraniga yonelebilir. Yiiksek ilgilenim hiyerarsisi, tiiketicinin karar alma siirecinde son
derece etkin oldugunu, biiylik miktarda bilgi toplamak konusunda motivasyon sahibi

oldugunu, pek ¢ok alternatifi hesaba kattigin1 ve dikkatlice diislinerek bir se¢im
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yaptigin1 var saymaktadir (Solomon, Bamossy ve Hogg, 2006). Obermiller ve
Spangenberg’in (1989) gozlemledigi gibi, tiiketicilerin {ilke imaj1 bilgisini isledigi belki
de en sik yol yiiksek iligki hiyerarsisidir, ¢linkii (1) bu ¢ogu tutumun olustugu siirece
benzerlik gostermektedir, (2) lilke imaj1 arastirmalariyla alakali ¢ikti degiskenlerin cogu
(6rn. bir tilkeyle baglar, gelecekte yapilacak ziyaretler, {iriin satin alma vs.) yiiksek
ilgilenim iceren kararlardir.

Diisiik ilgilenim hiyerarsisinde tiiketici bir nesne hakkinda baslangigta gii¢lii bir
tercih ya da duygu sahibi olmayip, sinirl bir bilgiyle (inang) hareket eder ve daha sonra
edindigi deneyimlerle bir duygu gelistirir (Solomon, Bamossy ve Hogg, 2006). Bu
modele 6rnek olarak yaz tatilini gecirmek i¢in iki giiney sehri arasinda kalan ancak
ikisiyle de ilgili bilgisi sinirli oldugu i¢in birini tercih eden ve bu sehri daha sonra ¢ok
seven bir aile 6rnek verilebilir.

Son olarak deneyimsel hiyerarsi, tiiketicilerin tamamen duygularma bagl olarak
hareket ettigi hedonik tiiketim temellidir (Solomon, Bamossy ve Hogg, 2006). Ornegin,
bir kisi net bir sebep (6rn. inang) gdstermeksizin italyan sarabmni Fransiz sarabina tercih
edebilir. Inang, ancak iiriin tiiketildikten sonra olusur ve tiiketici Italyan sarabmin
lezzetli oldugunu diisiiniirse italya tiiketici tarafindan cografya, iklim, vb. agilardan
sarap iiretmek i¢in harikulade bir iilke olarak goriinecektir (Roth and Diamantopoulos,
20009, 5.735).

Bu modeller ¢aligmalara uygulandiginda arastirmacilarin ¢cogunun (6rn. Ittersum,
Candel ve Meulenberg, 2003; Knight ve Calantone; 2000; Parameswaran ve Pisharodi,
1994) yalnizca bilissel boyutun iiriin degerlendirme ve satin alma niyeti lizerindeki
etkilerini arastirdig1 goriilmektedir. Bu ¢alismalar ya duygusal boyutun tamamen ihmal
edildigi ozel bir iki boyutlu yapiy1r ya da eylemsel boyutun duygular iizerine olan
etkisinin ithmal edildigi diisiik ilgilenim hiyerarsisini test etmislerdir. Bu sebeple
literatlirde duygusal boyutun iilke imaji1 kavrami icerisinde ele alinacagi ¢aligmalara

gerek duyulmaktadir.

2.1.3. Ulke imaj etkisi

Kiiresellesme sayesindeyerel pazardaki smirlarin disina ¢ikan isletmeler
karsilastiklar1 yeni firsatlarla birlikte yerel pazarda yasamadiklari sorunlarla da
miicadele etmek zorunda kalmaktadir. Bu sorunlardan biri de dis pazarlarda yabanci

olmanin getirdigi iletisim ve asinalik siirecinde yasanan zorluklardir. Yabanci
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pazarlarda tireticiler kendilerini tiiketicilere nasil daha iyi ifade edeceklerini bilmezken,
tiiketiciler de iirline veya markaya yabanci olduklar1 i¢in iiriinle ilgili bilgilerin disinda
da bilgi edinme gereksiniminde olabilirler. Bu baglamda iriin ya da markayla
iliskilendirilen iilke ve bu iilkenin tiiketicilerin aklindaki imaji1 6nemli bir bilgi kaynagi
haline gelmektedir. Bu bilgi kaynagi pek ¢ok isletme tarafindan disg pazarlara girilirken
stratejik bir unsur olarak kullanilmaktadir. Eger girilen pazarda orijin iilke olumlu bir
imaja sahipse bu imaj tliketicilerle kurulacak iletisimde ve asinalik kazandirmada
basarili bir sekilde kullanilmaktadir. Ulke orijini etkisi olarak isimlendirilen bu
kavramin uluslararas1 pazarlama siireclerinde basar1 unsuru olarak incelenmesi 6nem

arz etmektedir (Nart, 2008, s.154).

Han (1989) yaptig1 deneysel calismada, iilke imajinin, tiiketicilerin belirli bir
iilkenin iirlinlerine dair aginalik derecelerine bagh olarak, tiriin 6zelliklerini yorumladig:
bir “genellestirme” (halo) etkisi, ya da iirlinlin 6zellikleri hakkinda tiiketicilerin
inanglarin1 Gzetleyen bir “gikarsama” (summary construct) etkisi ortaya ¢ikardigi
sonucuna varmigtir.

Tiiketicilerin her hangi bir bilginin olmadig1 ya da degerlendirmenin zor oldugu
satin alma durumlarinda karar verirken kullandigi yaklasimlardan en ¢ok bilineni
“genellestirme” (halo) etkisidir (Boatwright, Kalra ve Zhang, 2008). Boatwright, Kalra
ve Zhang(2008), tiiketicinin tahmini riski azaltma amaci ile genellestirme etkisi arasinda
tutarlilik oldugunu ortaya koymustur. Bazi durumlarda tiiketicilerin iiriin hakkindaki
bilgisi az veya belirsiz olabilir. Bu kosullarda iilke orijini gostergesinin (tiiketicilerin
kalite algilarmin olusmasinda) bilissel bir baglanti kurucu etki ortaya ¢ikardigi
sOylenmektedir (Bloemer, Brisj ve Kasper, 2009, s.66). Han’a (1989) gore tiiketiciler
iriin ya da marka ile ilgili kesin bilgilere ve kanaatlere sahip olmadiklarinda
“genellestirmeler” yapma egilimindedirler. Tiiketicilerin kullandiklar1 genellestirme
araglarmdan Onemli bir tanesi de {ilkeye iliskin tiiketicilerin zihnindeki imajdir.
Tiiketiciler bu imajlardan yola ¢ikarak iiriin ya da marka ile ilgili bir ¢ikarim yapmakta
ve sahip olduklar: bilgi de onlarin satin alma kararlarinda kullanilmaktadir (Erickson,
Johansson ve Chao, 1984; Cordell, 1992).

Genellestirme etkisi ile iilke hakkindaki inanglarin marka ve triine olan tutumu
dolayli olarak etkiledigi anlatilimaktadir (Chao, 1998, s.1). Eger genellestirme etkisi

ortaya ¢ikmissa, iilke imaj1 liriiniin 6z karakteristikleri hakkindaki inanclar1 etkiler. Bu
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da sirasiyla toplam iriin degerlendirmesini etkiler (Manrai, Lascu ve Manrai, 1998,
$.595). Bir “X iilkesinin”, drnegin, Polonya’nin ya da Kanada’nin herhangi bir iirliniinii
daha O6nce denememis bir tiiketici, bu lilkelerin imajma bakarak s6z konusu iiriinler
hakkinda bir tutum gelistirir.

Ulke orijini etkilerinin diger bir agiklamas1 da Han’in (1989) “gikarsama etkisi”
(summary construct) ile yapilmistir. Han bu kavramui, tiiketicilerin belirli bir zaman
dilimi icerisinde bir iilke iirlinlinii satin aldig1 ve bu iirlinii kullanmakla elde ettigi
deneyimi hafizasina yerlestirdigi, yeni bir satin alma durumunda da bu bilgilere
bagvurdugu bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (Bloemer, Brisj ve Kasper, 2009, 5.66). Bu
yapida tiiketici, Uriin bilgisini aklinda yer etmis olan iilke imajindan ¢ikarwr. “Cin
mallar1 kalitesizdir”; “Alman otomobilleri iistiin kalitelidir” 6rneginde oldugu gibx, ilgili
iilke iirtinlerine dair tiiketicinin aklinda belirli kliseler olusur. Bu da daha sonra iiriine
iliskin tutumlara yansir. Ornegin “Japon iiriinleri kalitelidir, bu kamera Japon malidir, 0
halde bu kamera da kalitelidir” seklindeki bir yaklagimg¢ikarsamaya ornek verilebilir
(Pecotich ve Ward, 2007).

Han’in (1989) ¢alismasi tiiketici tutumlarinin olusumunda tilke imaj1 ve iirline
dair inanglarm (iiriin imajinin) es zamanl etkisini hesaba katmadigi i¢in baz1 yazarlar
tarafindan elestirilmektedir. Ornegin, Knight ve Calantone’a (2000) gore tiiketicilerin
asinaligmin az ya da ¢ok olduguna bakilmaksizin, iilke imaji ve {iriin imaj1 degisen
Olcekte ve es zamanli olarak tiiketicilerin {irline iliskin tutumlarin1 etkilemektedir.
Dahasi iilke imaj1 tutumlardan bagka, iiriin imajma da ek bir etki yapmaktadir.

Knight ve Calantone’un (2000) o6nerdigi etki modelinden baska, literatiirde
Manrai ve arkadaslarinin (1998) 6nerdigi “bulussal varsayim” etki formu ile Hong ve
Wyer’in (1990) Onerdigi “iirlin niteligi” etki formu da bulunmaktadir. Manrai ve
arkadaslarinm (1998) o6nerdigi “bulussal varsayim” etki formunda, “genellestirme” ve
“cikarsama” etki formunun arasinda bir etki diizeyi tanimlanmaktadir. Bu etki iirlin ya
da hizmetlerin degerlendirilmesinde iilke orijini bilgisinin {iiriine dair baska bilgilerle
beraber ele alindig1 ve bu bilgiler biitiiniin etkilesim halinde oldugu bir siire¢ olarak ele
alinir. Daha detayli olarak aciklamak gerekirse, bu etkilesimli etki iki farkl
mekanizmanin ayni anda bir arada bulunmasiyla anlasilabilmektedir. Bir taraftan {iriin
hakkindaki iilke orijini bilgisi ve diger bilgiler iirlin degerlendirmesini etkilerken, diger

taraftan da bu bilgiler birbirlerinin tiiketici i¢in anlamini etkiler. Bu dengeleyici etki
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stireci Manrai ve arkadaslarmin (1998) neden bulugsal varsayim etkisini genellestirme
etkisi ve ¢ikarsama etkisi arasina yerlestirdigini anlatmaktadir.

Hong ve Wyer’in (1990) iilke orijini bilgisi ile {iriin 6zellikleri bilgilerini elde
etmede gegen siirenin iirlin degerlemelerine olan etkisini inceledikleri aragtirmalarinin
sonucuna gore, iilke orijini ile iiriin 6zellikleri bilgileri ayn1 anda verildigi takdirde tilke
orijini  bilgisi de {rlnin ozelliklerinden biri olarak degerlendirilmektedir.
Aragtirmacilarin kurduklari modelde iilke orijini bilgisinin de iirline iligkin diger bilgiler
gibi triin degerlendirmelerini etkiledigi varsayilmaktadir. Fakat bu etki tiiriinde iilke
orijini bilgisiyle diger {iriin bilgilerinin birbirini etkiledigi g6z oniine alinmamaktadir.
Uriin niteligi etkisinde iilke orijinin {iriin degerlendirmelerine etkisi diger bilgiler goz
online alindiginda neredeyse ithmal edilebilir niteliktedir. Ancak yapilan arastirmada
gorilmistiir ki, diger liriin 6zellikleri tiiketiciye bildirilmeden 6nce, sadece iilke orijini
bilgisi verildiginde, {ilke orijini etkisinin tiiketici liriin degerlendirmelerine olan etkisi
biiyiik oldugu gibi, ayn1 zamanda iiriiniin 6zelliklerine iliskin tiiketici tarafindan yapilan
yorumlara da etkisi bulunmaktadir. Tiiketiciler bir {iriinii inceler ve degerlendirirken
iirtin hakkidaki bilgiler merkez bilgi kiimesini olusturacagindan, bunlar iilke orijini
bilgisini golgelemektedir. Literatiirde gecen etki modelleri Bloemer, Brijs ve Kasper’in
(2009) calismasinda Sekil 2.2.’deki gibi 6zetlenmektedir.

Sayilan etki modellerinin tamamu iilke imaj1 aragtirmalarina getirilen elestirilere
acik bir yap1 arz etmekte ve iilke imaji kavrammin i¢ yapisinin agiklanmasi ihtiyacini
karsilayamamaktadir (Brijs vd., 2011). Ornegin, yukarida bahsedilen etki modellerinde
yalnizca bilissel siireg ele alinirken duygusal bilesen tamamen ihmal edilmistir. Oysaki
duygusal siireglerin tiiketicilerin karar alma davranisinda biligsel siireglerden daha
baskin olabildigini bugiine kadar pek ¢cok pazarlama arastirmasi ortaya koymustur (6rn.
Aylesworth ve MacKenzie, 1998; Schoefer ve Diamantopulos, 2008; Zajonc ve Markus,
1982). Arastrmacilarin belirtilen bu eksikliklere karsi verdigi cevap “tutum teorisi”
olmustur. Bu teori yukarida bahsedilen eksiklikleri giderdigi gibi, giincel ¢aligmalarda
temel etki modeli olarak sikc¢a kullanilir bir konuma ulasmstir (6rn., Brijs vd., 2011,
Laroche vd.,2005; Maher ve Carter, 2011; Philips vd., 2011; Roth ve Zabkar, 2011,
Wang ve Han, 2012).
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:‘ _________________________________________ a

Genellestirme Etkisi: Uriin-iilke billgisi —>  Uriine dair inanclar —> Degerler}y irme
Cikarsama Etkisi: Uriin-iilke bilgisi Degerlendirme
Bulussal Varsayim Etkisi: Uriin-iilke bilgisi =~ ==-==--ococmmmmmmooooo > Degerlendirme

N -

R bilgi -

Uriin Niteligi Etkisi: Uriin-iilke bilgisi =~ --cccoooooaooo > Degerlendirme

Ek bilgi
Not: Kesik ¢izgiler iiriin degerlendirmeleri {izerindeki diisiik etkiyi temsil etmektedir.

Sekil 2.2. Literatiirde Tamimlanan Ulke Orijini Etkileri
Kaynak: Bloemer, Brijs ve Kasper, 2009, s.69

2.1.4. Ulke imaj1 arastirmalarimin donemsel gelisimi

2.1.4.1. Ik donem iilke imaji calismalary

Dinnie (2004, s.2) tarafindan yapilan arastirmaya gore literatiirdeki mense lilke
calismalar1 incelendiginde konunun gelisimi agisindan ¢alismalar1 3 doneme ayirmak
miimkiindiir. 1965-1982 yillarmi kapsayan ilk donem Schooler (1965)’in Orta Amerika
pazarmda yaptig1 mense iilke etkisi calismasiyla baslamakta ve Bilkey ve Nes (1982)’in
yaptig1 iiriin degerlendirmeleri lizerinde mense iilke etkisinin roliinii iceren ¢alismayla
sona ermektedir. 1lk donem, iilke orijininin iiriine iliskin tek ipucu olarakincelendigi
arastrmalarin tamamlanip, iilke imajmnin yanisira baska ipuclarnin da incelendigi

karmagik arastirmalara hazirlik yapilan bir donem olarak karakterize edilebilir.

Ulke imaj1 literatiiriindeki ilk ¢alisma sayilan Schooler’in (1965) calismasinda
tiiketicilerin driinle ilgili fikirlerinde {irtiniin orijininin etkili oldugu ortaya konmustur.
Aragtirma, Guatemala’da dort 6grenci grubunun Meksika, Kosta Rika, El Salvador ve
anavatanlar1 Guatemala etiketli iirlinlere iliskin degerlendirmelerini igermektedir. Bu
calisma alandaki calismalar1 baglatsa da {ilke imaj1 arastirmalarinda elestirilen iki ana

zayiflig1 da yansitmaktadir: 68renci 6rnekleminin kullanimi ve bu sebeple sonuglarin
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daha genis kitlelere genellestirilebilirligi ile mallarin hizmetlere gore ¢alismalarda daha
cok vurgulanmasi (Dinnie, 2004). Bu ¢alismanin devaminda Schooler ve Sunoo (1969),
tilketicilerin uluslararas1 {rtinlere iliskin algilarmni bdlgesel ve {ilkesel etiketlemeyi
kiyaslayarak 6lgmiisler ve az gelismis iilkelerin iilke etiketlemesi yerine “Made in Latin
America” veya “Made in Asia” gibi bolge etiketlemesi yapmasinin daha avantajl
oldugunu ortaya koymuslardir.

Donemin dikkat ceken calismalarindan biri de Nagashima’nin 1970 yilinda
yaptig1 Japon ve Amerikali i adamlarinin yabanci iirlinlere karsi tutumlarimni kiyasladigi
calismadir. Bu calismada kullandig1 20 soruluk anket daha sonra pek ¢ok ¢aligmada da
kullanilmistir. Nagashima benzer ¢alismay1 1977 yilinda da tekrarlayarak menge iilkeye
yonelik tutumlarm degisebilecegini ve mense iilke imajinin statik olmak yerine dinamik
bir yapiya sahip oldugunu gostermistir.

Alman, Japon ve Italyan markalarina karst Amerikali ve Tiirk is adamlarmin
yaklagimini inceleyen bir diger 6nemli ¢alismada da Yaprak (1978), iilke-iiriin iliskisini
kurarak hem genel iilke ve iiriin 6zelliklerinin hem de spesifik {iriin 6zelliklerinin satin
almayr anlamli bi¢cimde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Bu calisma mense {ilke
kavramimin gelisimine katkis1 agisindan 6nem tasimaktadir.

[Ik dénem caligsmalar1 Bilkey ve Nes’in (1982) o zamana kadar yapilan ¢alismalar:
Ozetleyen, 25 iilke imaj1 caligmasmmin sonuglarini nitel olarak degerlendirdikleri
makaleyle son bulmaktadir. Calismada mense {iilke ipucunun hem teorik hem de
uygulama agisindan sonuglarmin biiyiik oldugu, bu sebeple konuyla ilgili daha ¢ok
arastirma yapilmasi gerektigi vurgulanmis, bu ipucunun etkisinin nasil azaltilacagi
(6zellikle az gelismis tilkeler i¢in) ya da telafi edilecegiyle ilgili ¢ok ip uglu ¢alismalara
olan ihtiyac dile getirilmistir.

2.1.4.2. Ikinci donem iilke imaji calismalart

1983-1992 yillarini kapsayan ikinci donem, mense iilke ¢alismalarimin oldukga hiz
kazandig1 bir donemdir. Donemin ilk ¢alismasinda Morello (1984), Belgika, Fransa,
Hollanda, italya, ispanya, Amerika, Sovyetler Birligi ve Bat1 Almanya’nin iilke imajlar1
ile bu iilkelere ait iiriinlerin imajlarmi1 29 Hollandali ve 37 Italyan dgrenciden olusan
orneklem {izerinde arastrmustir. Ulke imaji etkisinin varligini ve iilke imajmin
tiikketicilerin satin alma davranisina etki edebilecegini gosteren bu ¢aligma kullanilan

orneklem sebebiyle genellestirilmesi sorunlu olarak goriilmektedir (Dinnie, 2004, S.7).
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Diger bir calismada Johansson, Douglas ve Nonaka (1985) dnceki ¢aligmalarin
bulgularint sorgulamiglar ve ¢ok 6zellikli yaklagimlar kullanilmadig i¢in mense iilke
etkisinin anlamlilignin abartilmig olabilecegini iddia etmislerdir. Ettenson, Wagner ve
Gaeth’in (1988) konjoint analizi kullanarak yaptigi ¢alismada da Johansson, Douglas ve
Nonaka’y1 (1985) destekler nitelikte, tirtinle ilgili fiyat ve kalite gibi ipuglarmin tiiketici
iriin degerlendirmelerinde mense {iilke bilgisinden daha giiglii etkiye sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Ikinci dénemde, hizmetlerde iilke imaji etkisinin arastirilmasina yonelik ilk
calisma Ofir ve Lehman (1986) tarafindan yapilmis, calismada Amerikali kayakcilarm
Isvigre, Avusturya ve Fransa’daki kayak merkezlerini degerlendirmeleri istenmistir.
Calisma sonucunda marka adlar1 bilindik olmadiginda {ilke imajmin marka imajindan
daha 6nemli bir yere sahip oldugu ortaya konmustur.

Do6nemin 6nemli ve en ¢ok atifta bulunulan ¢alismalarindan biri de Han’a (1989)
aittir. Han, iilke imajinin tiiketicilerin iriin degerlendirmelerinde Ozetleme ya da
genelleme yapmak i¢in kullanildigmi ortaya koymustur. Tiiketiciler {iriinle ilgili ¢ok
bilgiye sahip degilse iilke imajini iiriinlerin imajina genellemekte, {ilkenin {irinlerine
asina oldukca da iilke imajin1 6zetleme yaparak iilkenin tiim tiriinleriyle ilgili inang
olusturmada kullanmaktadirlar. Han 1990 yilinda yaptigi devam c¢alismasinda
tiiketicilerin yabanci iirlin satin alma isteklerinin yabanci {ilkenin ekonomik, politik ve
kiiltiirel ozelliklerinden etkilendigini ve eger bu oOzellikler kendi iilkelerininkine
benzerse etkininin olumlu oldugu sonucuna ulagmustir.

Bir diger onemli ¢alismada da Roth ve Romeo (1992), iirlin kategorileriyle iilke
imaj1 algilarmi eslestirerek mense iilke etkilerinin yoOnetilebilecegi bir c¢erceve
onermislerdir. Calismalarinda belli iirlin kategorilerinin belli iilkelerle eslestirildigini ve
tiiketicilerin {iriin-lilke eslestirmesi olumlu olan {ilkelerden satin alma davranisi
icerisinde olduklar1 sonucuna ulagsmislardir (6rnegin, araba satin almacagida Japonya,

Almanya ya da Amerika’nin iirlinlerinin tercih edilmesi).

2.1.4.3. Ugiincii donem iilke imaji calismalar

1993-2004 yillarin1 kapsayan {igiincli donem ise iilke imajinin yeniden ele alinarak
farkli sekillerde tanimlanmaya calisildig1 arastirmalarin yapildigi donemdir. Thakor ve
Kohli’nin (1996) marka orijini, Papadopoulos ve Heslop’un (1993) iirlin-lilke imaji,

Askegaard ve Ger’in (1998) {irlin-yer imaji gibi kavramsallastirma c¢aligmalarmmm yani
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sira menge llke etkisinin hizmet sektoriine uygulanmasma yonelik caligmalar artis

gostererek bu donemde yapilmistir.

Papadopoulos ve Heslop (1993) tarafindan yapilan ¢alisma bu donemin mense
iilke literatiiriine en ¢ok katkida bulunan ve atif yapilan caligsmasidir. Yazarlar, o ana
kadar tanimlanan mense lilke kavramini dar ve yaniltici olmakla elestirmis ve 6zellikle
globallesmeyle birlikte trlinlerin menseine birden fazla {ilkenin dahil olabilecegini,
ornegin; irliniin bir iilkede tasarlanip, baska bir ililkede montajinin yapilip, farkli bir
iilkede de markalanabilecegini savunmuslardir. Papadopoulos ve Heslop (1993)
tarafindan Onerilen kavram iriin-lilke imajidir. Bu kavram literatiirde kendine yer
edinmis hatta Askegaard ve Ger (1998) tarafindan adapte edilerek {iriin-yer imaj1 olarak
kullanilmistir. Thakor ve Kohli (1996) de benzer bi¢cimde sadece iiretim iilkesinden
styrilarak marka orijini kavrammi literatiire kazandirmislardir. Onlara gére marka
orijini, tiiketicilerin tiriinleri markayla eslestirdikleri yer, bolge ya da tilkedir. Ayni ifade
daha sonra Jaffe ve Nebenzahl (2006) tarafindan mense iilkeyi tanimlamak igin
kullanilmistir. Bu donemde yine yogun olarak Amerikali ve Avrupali tiiketicilerin
mense llke algisina odaklanan calismalarin disina ¢ikilarak Cin, Giliney Kore,
Hindistan, Endonezya ve Filipinler gibi iilkelerdeki tiiketiciler {izerinde arastirmalar
yapilmistir (Madden, 2003). Javalgi, Cutler ve Winans (2001) tarafindan yapilan
calismada da mense ililke arastirmalarmin hizmetlere de uygulanabilecegi ileri
stiriilmiistiir.

Mense iilke kurgusunun yillar igindeki kavramsal gelisimi Tablo 2.2.°de
Ozetlenmektedir (Dinnie, 2004).

2.1.4.4. Son donem iilke imaji1 calismalart

2004 sonrast donemde ise gelismekte olan iilkelere yonelik caligmalar (6rn.
Essoussi ve Merunka, 2007), hizmetlere odaklanan ¢aligmalar (6rn. Berentzen vd.,

2008; Bose ve Ponnam, 2011) ve alternatif perspektiflerin yansitildig1 ¢aligmalar (6rn.

Jaffe ve Nebenzahl, 2006; Roth ve Diamantopoulos, 2009) dikkat ¢ekmektedir.

Essoussi ve Merunka (2007) Tunus’ta 389 katilimciyla yaptiklar1 caligmada
tasarim ilkesi, tiretim iilkesi ve marka imajimnn tiiketicilerin ¢ok uluslu {irlin algisina
etkisini yapisal esitlik modeli kullanarak incelemislerdir. Arastirma sonuglari
tiiketicilerin tasarim tlkesi imajma daha duyarli oldugunu ve bu imajm marka imajina

transferinin anlamli oldugunu gostermistir. Marka-liretim {ilkesi uyumu da ayrica
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onemlidir ¢iinkii tliketiciler iiretim iilkesiyle marka arasinda uyumsuzluk gordiigiinde

iiriin degerlendirmeleri negatif olarak etkilenmektedir.

Tablo 2.2. Mengse iilke kurgusunun kavramsal geligimi 1965-2004

Yazarlar Kavramsallastirma

Schooler (1965) Mense iilke literatiiriindeki ilk ¢alismadir. Mense iilke etkisinin
bulundugunu ortaya koymus ancak bu etkinin giiciinii ve yoniinii
arastirmamaigtir.

Schooler ve Sunoo (1969) Bolgesel ve flkesel etiketlemeyi karsilagtirarak tiiketicilerin

uluslararasi triinlerle ilgili algilarini aragtirmustir.

Nagashima (1970; 1977) “Made in” iriin imajini incelemek i¢in uzun periyodik arastirma
yapmistir. Bulgular {ilke imajmin statik degil dinamik bir dogasmnimn
oldugunu isaret etmistir.

Yaprak (1978) Genel iilke ve triin Ozellikleri ile spesifik tiriin 6zelliklerinin
ikisinin birlikte satm alma niyetini etkiledigi bulunmustur.

Han (1989) Ulke imajinin iiriin degerlendirmelerinde genelleme ya da dzetleme
yapmak i¢in kullanildigini gostermistir.

Papadopoulos ve  Heslop Uriinle ilgili tek bir yeri mense olarak varsaydigi icin mense iilke

(1993) kurgusunu dar ve yaniltict olmakla elestirmislerdir. Uriin ve
markalarin  ¢ok boyutlu karakterinden ve global iretim
sistemlerinde pek ¢ok farkli yerin isin igine girmesinden Otiirii
mense iilke yerine iiriin-lilke imaji kurgusunu dnermislerdir.

Thakor ve Kohli (1996) Marka orijini kavrammi ortaya ¢ikarmislar ve bu kavrami hedef
tiiketicilerin algilarinda markay1 eslestirdikleri yer, bolge ve iilke
olarak tanimlamuslardir.

Askegaard ve Ger (1998) Tiiketicilerin tiriin degerlendirmelerinde kiiltiirel baglamin énemine
vurgu yapmislar ve {iriin-yer kavramini 6nermislerdir.

Javalgi, Cutler ve Winans Mense iilke literatiiriindeki hizmet sektoriinde yapilan arastirmalarin
(2001) azligina dikkat ¢ekmistir.

Lenartowicz ve Roth (1991), Ulke pazarlarmi homojen tiiketicilerden olusuyor gibi ele almak
Laroche vd. (2003) yerine ilke igi alt kiiltiirler arasindaki farklara da dikkat etmek
gerektigini vurgulamislardir.

Parameswaran ve Pisharodi Gogmenlerin kiiltiirel uyum ve diger asimile siireglerini anlamanin
(2002) da kiiltiirel farklilik iceren toplumlarda faaliyet gosteren uluslararasi
firmalar i¢in 6nemli oldugunu géstermislerdir.

Quelch (2003) Jeopolitik kaygilar1 da mense tilke alanina dahil etmiglerdir.
Chisik (2003) Mense iilke aragtirmasindan iilke markalamaya gegis niteliginde bir
caligmadir.

Kaynak: Dinnie, 2004, s.3.
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Berentzen vd. (2008), iilke imajinin hizmet satin alma niyetine yaptig1 etkiyi
bankacilik ve havayollar1 hizmetleri i¢in incelemisler ve iilke imajinin satin alma
niyetine etki ettigini ancak bu etkinin bankacilik hizmetleri i¢in ek bir kalite ipucu
saglandiginda azaldig1 sonucuna ulagmislardir. Bu sonu¢ ayni zamanda farkli hizmet
kategorileri i¢in lilke imaj1 etkisinin farklilagabilecegini gostermistir.

Roth ve Diamantopoulos (2009), iilke imaji yapisini 6lgmek i¢in kullanilabilecek
daha iyi bir Glgek gelistirme amaciyla lilke imaj1 literatliriindeki Olgekleri gdzden
gecirmigler ve iilke imaj1 arastirmalarinda Olgeklere genellikle biligsel boyuta ait
maddelerin eklendigini, duygusal boyutun ihmal edildigini agiklamislardir. Ulke imajim1
Olgmede tutum teorisinden yola g¢ikarak dort etki modeli ortaya koymuslar ve tilke
imajinin biligsel ve duygusal boyutlar1 igerdigini, literatiirde yer alan iilkeyle ilgili
etnosentrizm, milliyetgilik, diigmanlik, vb. normlarin iilke imaji yapismna dahil
edilmemesi ancak iilke imajmm bilissel ve duygusal bilesenleriyle birlikte davranissal
bilesene etki eden yapilar olarak ele alinmalar1 gerektigini vurgulamislardir.

Ozetle, ortaya ¢ikt1g1 andan giiniimiize kadar oldukca dikkat ¢ekmis ve pazarlama
alanindaki pek c¢ok arastrmaya konu olmus mense iilke ve iilke imaji kavrami
tikketicilerin iirtin degerlendirmelerinde kimi zaman Onemli bir ipucu olarak
degerlendirilmis, kimi zaman da etkisinin abartildig1 diistiniilmiistiir. Yapilan pek ¢ok
calismaya ragmen konuyla ilgili hala yapilmamig ¢alismalar ve bos alanlar vardir.
Dinnie (2004), arastirmasmin son kisminda bu konulardan 6zellikle hizmetlere dikkat
cekmistir. Su ana kadar yapilan ¢alismalarin somut iirlinleri ele aldigmi iilke imaji
etkisinin hizmetlerde yeterince arastirilmadigini ileri siirmiistiir. Bir diger Onerisi ise su
ana kadar belli bagh iilkelere yonelik calismalar yapildigi i¢in farkli tlkeleri iceren

arastirmalar yapilmasi gerektigidir.

2.1.5. Ulke imaj1 arastirmalarina konu edilen iiriinler

Literatiirdeki iilke imaj1 ¢alismalar1 incelendiginde bazi caligmalarda higbir
smiflandirmaya gidilmeden genel {irlin imajlarinin, baz1 ¢aligmalarda {irlin gruplarinin
ve spesifik iirlinlerin imajinin, diger caligmalarda ise hem genel hem spesifik {irlin

imajmin birlikte incelendigi goriilmektedir.

Liefeld’in 1993 yilinda yapmis oldugu 22 ¢aligmay1 kapsayan meta analizinde
tilke imaj1 etkisinin biyiikligiiniin iiriin tiiriine gore degistigi goriilmektedir. Benzer

sekilde Allred’in (1997) ¢aligmasinda, iirliniin {iretildigi lilke imaj1 6lgeginin tahmin
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giiciniin ve iilke imajinin boyutlarinin nisbi Onemlerinin {iriin kategorilerine gore
degistigi iddia edilmektedir. Ulke imajmin etkisi teknik yonden karmasik iiriinler, moda
iiriinleri ve pahali iiriinler i¢in yiiksek bulunmustur. Uriiniin iiretildigi iilke bilgisi
karmagsik o6zelliklere sahip olan dayanikli tiiketim mallarinda, basit 6zelliklere sahip
dayanikli olmayan tiikketim mallarma oranla daha 6nemlidir (Allred, 1997).

Heslop, Liefeld ve Wall (1987) gelismis iilke triinleri ile gelismekte olan iilke
irlinlerini  karsilastirdigr ¢alismalarinda tisort, telefon gibi birgok iirlin grubunu
incelemistir. Calismada iirlinlerin kalite degerlemelerinde teknik {iiriin olan telefon icin
anlaml bir fark bulunurken teknik olmayan iiriin olan tigort i¢in anlamli bir iilke imaj1
etkisi saptanmamistir. Calismada iirlin karmasiklig1 arttikca iilke imaji etkisinin de
arttig1 sonucuna ulagilmistir.

Lin ve Kao (2004) marka degeri iizerinde iilke orijini etkisinin, {iriin tanmnirligs,
irliniin 6nemi ve lirlinliin karmasiklig1 gibi lriin degiskenleri tarafindan etkilendigini
saptamiglardir. Insch ve McBride (2004) da iilke orijini etkisinin iirlin tiirline gore
degistigini savunmuglardir. Calismada, {iriin taninirhigmin sik satin alinmayan karmasik
iirlinler tizerinde daha olumlu etkiye sahipken, sik satmn alman basit iiriinlerde daha
olumsuz etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Piron (2000) calismasinda, iilke orijininin gosteris amacli olan (liikks)/gosteris
amagcli olmayan (ihtiyag) {iriin gruplar1 ile 6zel kullanilan/toplum i¢inde kullanilan iiriin
gruplari iizerindeki etkisini belirlemeye ¢alismustir. Ulke orijini etkisi gdsteris tiiketimi
ile yakindan ilgili olmamasina ragmen liks iiriinler iizerindeki tilke orijini etkisi ihtiyag
iirlinlerine oranla daha yiiksek belirlenmistir. Arastirma sonuglarma gore, tiiketicilerin
liks ve gosteris amagl tirtinlere iliskin satin alma niyetleri lizerinde tilke orijini etkisi
bulunurken tiiketicilerin ihtiya¢ iirlinlerine ve 0Ozel kullanilan {iriinlere iliskin
degerlemeleri iizerinde iilke orijini etkisi bulunmamastir.

Literatiirde lilke imajinin {iriin degerlendirmelerine etkisi incelenirken ele alinan
bir diger konu da iiriiniin tek uluslu ya da ¢ok uluslu olmasidir. Uriiniin tamaminm veya
en azindan biiylik bir bolimiiniin tek bir {ilke tarafindan iiretildigi tilke iriiniin lilke
orijini olarak kabul edilmektedir. Kiiresellesme ile birlikte iireticiler ¢aligmalarmi birgok
iilkeye yaymakta ve ¢ok uluslu iiretim hizla artmaktadir (Yip, 1995). Bu dogrultuda
Chao (1993) tek uluslu ve ¢ok uluslu iirlinler arasindaki farklari tanimlamistir. Eger bir
tirliniin markalanmasi/tasarimi bir iilkede, tiretimi farkl bir iilkede gerceklesiyorsa bu

liriin ¢ok uluslu veya karma bir iiriin olarak kabul edilmistir.
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Bazi arastirmacilar tarafindan tek uluslu tiriinler ele alinarak markalari dogdugu
iilkeler incelenmistir (Erickson ve digerleri, 1984; Han, 1989) ve markanin ortaya
cikt1g1 lilkede tiretilen iirlinler tek uluslu {irtinler olarak degerlendirilmistir. Tek uluslu
tiriinlere Almanya’da iretilen Adidas marka spor ayakkabilar ve Opel marka otomobil
ve Giliney Kore’de iiretilen Samsung marka televizyonornek verilebilir. Markalamanin
ve tretimin tek bir iilkede gergeklestigi iiriinlerde iilke orijininin anlami artmakta ve
dolayisiyla da iilke orijininin {riin degerlemedeki etkisi artmaktadir (Verlegh ve
Steenkamp, 1999).

Ozellikle gegtigimiz 20 yildan itibaren kiiresellesmenin etkisiyle isletmelerin
farkl iilkelerdeki firmalarla stratejik isbirlikleri kurdugu ve 6zellikle maliyet avantajinin
oldugu yabanci iilkelerde yatirimlar yaptigi gozlemlenmektedir. Bunun dogal bir sonucu
oalrak da ¢ok uluslu veya kiiresel iiretim ve pazarlama faaliyetleri yaygmlagsmaya
baslamigtir. Genelde, {retimin gelismis iilkelerden gelismekte olan {ilkelere
kaydirilmas1 s6z konusudur (Ettenson ve Gaeth, 1991). Ortaya cikan liriinler ise ¢ok
uluslu iirtinler olarak adlandirilmaktadir (Chao, 1993; Ulgado ve Lee, 1993). Cok uluslu
iiriinlere Amerika’da iiretilen Adidas marka spor ayakkabisi, Ispanya’da iiretilen Opel
marka otomobil ve Cin’deiiretilen Samsung marka televiyonornek verilebilir (Haubl ve
Elrod, 1999).

2.1.6. Hizmetlerde iilke imaj1 etkisine yonelik yapilan calismalar

Hizmet sektoriinde iilke imaji etkisi ilk defaOfir ve Lehman (1986) tarafindan
calisilmistir. Calismalarinda her ne kadar hizmet kelimesini kullanmasalar da
inceledikleri iiriin kategorisi kayak merkezleridir ve Amerikalilarm Isvigre, Avusturya
ve Fransa’daki kayak merkezlerini degerlendirmelerine yoneliktir. Calisma sonucunda
marka adlar1 bilindik olmadiginda iilke imajinin marka imajindan daha 6nemli bir yere
sahip oldugunu bulmuslar ve Isvigreli merkezlerin daha dostca, diiriist ve romantik
olarak degerlendirilirken Fransizlarin ise daha modern, eglendirici ve pahali olarak

degerlendirildigi sonucuna ulagsmislardir.

Kraft ve Chung (1992) ise ihracat danigmanligi yapan firmalara yonelik
yaptiklar1 calismada Koreli ithalat¢ilarin Japon ihracat hizmet isletmelerini Amerikali
isletmelere gore pek cok agidan daha istiin buldugu sonucuna varmuslardir. Japon

firmalar1 {in, miizakere becerileri, miisteri odaklilik ve kiiltiirel farkindalik gibi
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ozellikler a¢isindan iistiin goriiliirken, Amerikali firmalar kisisel iletisim agisindan daha
iyi olarak degerlendirilmistir.

Shaffer ve O’Hara (1995), c¢aligmalarinda Amerikan hukuk hizmetlerini
gocmenlerin goziiyle incelemeye almistir. Hofstede’in kiiltiirel boyutlarma gore yapilan
caligmada gilic mesafesi yiiksek iilkelerden olan kisilerin hizmet saglayiciyr daha az
giivenilir bulma egiliminde oldugu, diisiikk bireyci lilkelerden olan kisilerin de yine
hizmet saglayicilar1 daha az giivenilir buldugu ve onlar1 etik olmayan davranislar
icerisine girmeye daha yatkin olarak degerlendirdigi sonucuna ulagilmistir.

Lascu ve Giese (1995), perakende hizmetlerinde iilke imaj1 etkisini ilk defa
calismiglar ve Alman ve Meksikal1 perakendecilerin Amerika’da genisleme egilimi olsa
Amerikali tiiketicilerin bunu nasil degerlendireceklerini sorgulamislardir. Sonuglar
Alman perakendecilerin iirlin sunumlari, hizmet ve reklam agisindan; Meksikal
perakendecilerin ise diisiik fiyatlar ve biiyiik indirimler agisindan tercih edilecegini
gostermistir.

Harrison-Walker (1995) ise Amerikali tiiketicilerin géz doktorlarina yonelik
algilarmi dlgen calismalarmda goz doktorlarma Japon, Amerikali, Ispanyol ve Hintli
soy isimler verildiginde algilarin tamamen degistigini gézlemlemislerdir. Eger miisteri
ile doktor ayni uyruga sahipse bu hizmet saglayici i¢in bir avantaj olurken, tam tersi
durumda dezavantaja doniismektedir. Hizmet seviyesi ve reklamda verilen bilgi bu
dezavantaji kismen degistirebilmektedir.

Bruning (1997), yaptig1 ¢alismada tiiketicilerin havayolu tercihlerinde sadece
fiyat daha uygun oldugunda kendi iilkelerinin havayollar1 diginda bir ilkeninkini
kullanmay1 sectiklerini géstermistir.

Ford, Joseph ve Joseph (1993) ise Amerika ve Yeni Zelanda’da bulunan
iniversitelerin  kalitelerini SERVQUAL 06lcegini kullanarak Ol¢miislerdir. Lisans
Ogrencileriyle yiriitillen ¢alismalarda iki kiiltiir de birbirine benzer bulunmus ve tek
onemli fark fiziki ortam degerlendirmesinde ortaya c¢ikmistir. Hizmet seviyesine
odaklanan sorularda ise Yeni Zelandali 6grenciler kendi iiniversitelerini Amerikali
ogrencilere gore daha yiiksek puanlamislardir.

Yapilan ¢aligmalardan goriilecegi lizere mallar i¢in gecerli lilke imaj1 literatiirii
hizmetlere de uygulanabilmektedir. Ancak daha once de bahsedildigi gibi hizmetlerde
bu calismalar daha yenidir ve gelisime agiktir. Javalgi, Cutler ve Winans (2001)

tarafindan yapilan degerlendirmeye gore 6zellikle iilke imajinin hizmet kalitesi algis1 ve
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davranigsal niyetler lizerindeki etkilerinin arastirilmasi, mense iilke ipucunun nasil
kullanilacagmni1 belirlemek acisindan yabanci pazarlara girmek isteyen hizmet

saglayicilara 6nemli bir katkida bulunacaktir.

2.1.7. Ulke imaj1 arastirmalarina konu edilen iilkeler

Yaklasik 50 yillik tilke orijini literatiirii incelendiginde calismalarin biiyilik
cogunlugunun gelismis tilkeleri icerdigi goriilmektedir. Peterson ve Jolibert (1995)
yapmis olduklar1 meta analizinde 69 calismay1 degerlendirmisler ve en sik arastirilan
iilkeleri sirastyla ABD, Japonya, Almanya ve Fransa olarak belirlemislerdir. Bu
calismalarda, gelismis iilke tiiketicilerinin gelismis {llkelerde {iretilen {irtinleri
gelismekte olan iilkelerde iiretilen {iriinlere tercih ettikleri bulunmustur (Jaffe ve
Martinez, 1995; Wang ve Lamb, 1983). Wang ve Lamb (1983) ekonomik yonden
gelismislik diizeylerine gore iilkeleri hiyerarsik olarak swralamiglardir. Bu hiyerarside
diisiik diizeyde yer alan iilkelerin firiinleri, hiyerarside yiiksek diizeyde yer alan

iilkelerin tirlinlerine oranla kalitesiz olarak algilanmistir.

Bir¢ok caligmada geligsmis tlilkelerde iiretilen iirtinlerin gelismekte olan tilkelerde
iiretilen iiriinlerle esit olarak degerlendirilmedigi saptanmustir. Uretimin yapildig:
iilkenin ekonomik gelismislik diizeyi ile {iriin degerlemeleri arasinda pozitif bir iliski
bulunmustur (Bilkey ve Nes, 1982, s.95). Porter (1990, s.540), bazi iiriinlerin tiretimi
icin birtakim beceri ve bilgi birikimi ile teknolojinin gerektigini ve bunun da iilkenin
gelismislik diizeyi ile ilgili oldugunu belirtmistir. Bu yaklasimdan yola cikarak da
gelismis iilke triinlerinin gelismekte olan iilke iiriinlerine gore daha Kaliteli olarak
algilandig1 goriilmiistiir (Cordell, 1991, s.261).

Wang ve Lamb (1983) tarafindan yapilan arastirmada, iilke imajmi etkileyen
cevresel faktorlerden {ilkelerin ekonomik ve politik gelismislik diizeylerinin
tiikketicilerin yabanci {riinleri satin almalarina olan etkileri ele alinmistir. Arastirma
sonucuna gore, tiiketicilerin farkli ekonomik gelismislik diizeylerinden olan iilkelerin
irlinlerini satin alma niyetleri farkli bulunmustur. Tiiketiciler gelismis {ilkelerin
iirlinlerini gelismekte olan veya gelismemis iilkelerin iirlinlerine oranla daha ¢ok tercih
etmektedirler.

Okechuku’nun (1994) c¢alismasinda etnosentrizm ile de iliskilendirilerek
Amerikali, Kanadali, Alman ve Hollandali tiiketicilerin televizyon ve araba radyolar1

tercihlerinde, oncelikle kendi iilkelerinin, daha sonra gelismekte olan iilkelerin
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iriinlerini tercih ettikleri bulunmustur. Tiiketicilerin ancak yerel {iretimin ulagilamadigi
durumlarda, gelismis {ilkelerde {iretilen iriinleri ve Ozellikle ticari iliskiler iginde
olduklar1 tilkelerin iirtinlerini tercih ettikleri belirlenmistir. Okechuku ve Onyemah
(1999) bir sonraki calismalarinda gelismekte olan iilke Nijerya’yr incelemisler ve
Nijeryali tiiketicilerin, Nijerya mali etiketini ekonomik yonden gelismis iilkelere oranla
daha diisiik degerlendirdiklerini saptamislardir.

Manrai, Lascu ve Manrai (1998) ¢alismalarinda 21 {ilkeye ait 18 kategorideki
drliniin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi esnasinda {ilke orijininin etkisini
arastrmiglardir. Tiketiciler gelismis {ilkelerin {riinlerini en yiiksek puanlarken, yeni
endiistrilesen iilkeler, yeni pazarlara acilan iilkeler ile gelismekte olan iilkeler sirayi

takip etmistir.

2.1.8. Tiirkiye’yi konu alan iilke imaji ¢calismalar

Literatiirde yabanci tiiketicilerin Tiirkiye, Tiirk Uriinleri ve Tiirk markalarma
yonelik algilarmni 6lgen ¢alismalar oldukga azdir. EK 1°de hem ulusal tez merkezi hem

de akademik yayin taramalarinda rastlanan ¢aligmalar 6zetlenmistir.

Incelenen calismalarm birgogunda arastirma konusu olan Tiirk markalarmin iilke
orijininin yabanci tiiketiciler tarafindan bilinmedigi goze ¢arpmaktadir. Ancak
tiikketiciler Tiirkiye’yi tanidik¢a ve Tiirk mallarmi kullandik¢a olumlu bir imaja sahip
olmaktadirlar. Ornegin; Amerikal: tiiketicilerin Mavi Jeans ile ilgili algilarmm Tiirkiye
imajindan nasil etkilendiginin arastirildigit Ozmen’e (2004) ait yiiksek lisans tezinde,
Amerikal1 tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun (90%) Mavi Jeans’in mense lilkesini
bilmedigi, Amerikali tiikketicilerin Tiirkiye’yi az gelismis bir iilke olarak algilamadigi ve
Tiirk drilinlerini diisiik kaliteli olarak gdérmedigi, Mavi Jeans’in mense {ilkesini
ogrendiklerinde markaya daha pozitif yaklastiklar: sonucuna ulagilmistir.

Ozellikle daha &nce Tiirkiye’yi ziyaret etmis olan tiiketicilerin Tiirkiye’yi ve
devaminda da Tirk iirlin ve markalarmi1 daha pozitif bicimde degerlendirdigi
goriilmektedir. Ornegin; Akin’a (2009) ait yiiksek lisans tezinde Tiirkiye’yi ziyaret
etmis ve bu ziyaretten tatmin olmus tiiketicilerin Tirkiye’yi tekrar ziyaret etme istegi
arasinda olumlu anlamh iliskiler bulunmustur. Calismalarda Tiirkiye’ye herhangi bir
asinalig1 olmayan tiiketicilere Tirkiye’nin modern yiiziiniin tanitilmasi1 gerekliligi

ortaya ¢ikmaktadir.

34



Yabanci tiiketicilerin Tiirk trilinlerini tercih etmelerindeki bir diger neden de
fiyatma gore triinlerin kalitesinin iyi olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayyildiz, Turna
ve Eris (2013) tarafindan yapilan calismada isvecli ve Hollandal: tiiketicilerin biligsel ve
duygusal agidan Tiirkiye ile ilgili iilke imaji ve Tiirk {rtinleri hakkindaki inanglar1
arasindaki iligki arastirilmistir. Aragtirmada tiiketicilerin Tiirk iirlinlerine sahip olmaktan
gurur duymasalar da fiyat agisindan uygun ve verdikleri paraya deger gordiikleri igin
satin aldiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Calismalarda genellikle iilke imajinin biligsel bilesenine yonelik sorular yer
almasina ve iilke imaj1 triine yonelik bir kalite gostergesi olarak diisiiniilmesine
ragmen, yine Ayyildiz, Turna ve Eris’in (2013, s.116) ¢alismasinda duygusal bilesenin
de bir o kadar 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yapilan arastirmalarda iilke imaji kavramiyla birlikte tiiketici etnosentrizmi,
milli kimlik gibi yapilarin da siklikla ele alindig1 goriilmektedir. Bulgar tiiketiciler
iizerinden yliriitiilmiis Yilmaz’a (2013) ait doktora tezinde milli kimligin mense iilke
imaj1 iizerine olumsuz etkisi oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Ceylan’a (2010) ait doktora
tezinde ise beklenenin aksine tiiketici etnosentrizminin Tiirk mali1 degerlendirmesini ve
Tirk mali satin alma niyetini negatif etkileyece§ine yonelik olan hipotezler
desteklenmemistir.

Incelenen calismalar kullanilan arastirma ydntemi agisindan degerlendirildiginde
ise calismalarin biiyiik ¢ogunlugunun nicel yontemler (anket) kullanilarak yiirtitiildiga,
nitel yontemlerin (ylizyiize goriisme) sadece bir calismada anketle birlikte kullanildigi
goriilmektedir. Calismalarda arastirilan iirtinler ise genelde dayanikli tilketim mallar1 ve
tekstil tirtinleri olurken hizmet sektoriine yonelik bir calismaya rastlanmamaistir. Su ana
kadar caliyma yapilan iilkeler de ABD, Almanya, Bulgaristan, Giircistan, Hollanda,
Ingiltere, Italya, Isve¢, Moldova, OECD iilkeleri (Japonya ve Giiney Kore harig),

Ozbekistan, Rusya, Suriye ve Yunanistan olarak karsimiza gikmaktadir.
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2.2. Hizmetler ve Hizmet Kalitesi

2.2.1. Kavramsal olarak hizmet

Hizmet kavrami giiniimiizde tiim Orgiitlerin varolus amaclarin1 ifade ederken
kullandiklar1 bir kavramdir. Ister kamu kurulusu ister dzel sektor isletmesi olsun, ister
banka, restoran, turizm isletmesi gibi geleneksel olarak hizmet isletmesi olarak
tanimlayabilecegimiz orgiitler, ister buzdolabi, otomobil, bilgisayar gibi mallar {ireten
firmalar olsun tiim isletmelerin iletisimde tiiketicilere verdikleri mesajlar hizmet
agirhiklidir (Oztiirk, 2013, s.2). Bu durum da hizmetlerin tanimlanmasini karmasik hale
getirmekte ve hizmetlerin bir¢ok farkli taniminin yapilmasima neden olmaktadir.

Hizmet pazarlamasi ile ilgili yaymlara daha erken donemlerde de rastlamak
miimkiin olsa da, hizmet odakli kavram ve modellerin gelisimi 1970’lerde baslamustir.
Ancak gergek anlamda hizmet pazarlamasini ana akim olan mal temelli pazarlamadan
ayrigsarak gelisen ilging ve kabul edilir bir arastirma alan1 olarak tanitan ilk makale Lynn
Shostack’in 1977 yilinda Journal of Marketing dergisinde yaymladigi makaledir.
Stephen Vargo ve Robert Lusch (2004) tarafindan ayni dergide yaymlanan ve
pazarlama i¢in yeni hizmet-baskin mantigin tartisildigi makale de hizmet mantigmin
ana akim olan mal temelli manti§1 degistirme potansiyelini uluslararasi tartismaya
acmistir. Bu yillar arasinda da hizmet temelli kavram ve modellerin gelistirilmeye
calisildigl, hizmet mantigmin yaygin pazarlama goriigiini etkileme olasiligimin
tartisildigi ¢ok sayida arastirma hem hizmet pazarlamasi hem de iliskisel pazarlama
alanlarinda yapilmistir (Grénroos, 2006).

Hizmetin nasil tanimlanacagi 6zellikle 1980lerde yogun bi¢imde tartisilmasina
ragmen, literatiirde hala genel gecer bir tanim bulunmamaktadir. Gronroos’a (2006,
5.323) gore hizmetlerin tanimlanmasinda iki ayri yaklasim vardir. ilk yaklasimda
tanimlar hizmetin ne olduguna, bir baska deyisle hizmet faaliyetine dayanirken, ikinci
yaklasimda tanimlar hizmetin miisteri icin ne yapmas: gerektigine, diger bir ifadeyle
hizmetin bir pazarlama mantig1 olduguna dayanmaktadir. ilk yaklasima gére yapilan
bazi tanimlar asagidaki gibidir:

- Karafakioglu (1998) hizmeti, “bir kisi veya kurulusun bir diger kisi veya

kurulusa sundugu elle tutulmaz bir faaliyet veya yarar” olarak tanimlamaktadir.
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- Kotler ve Armstrong (2004) bu tanimi biraz daha gelistirerek hizmetleri “bir
tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir seyin

sahipligiyle sonu¢lanmayan bir faaliyet ya da fayda” olarak agiklamaktadirlar.

Lovelock ve Wirtz (2007) tarafindan yapilan baska bir kapsamli tanim ise
sOyledir:

Hizmetler bir tarafindan diger tarafa sunulan; genellikle hizmeti satin alanlarin kendisine ya da
satin alanlarin sorumlulugu altindaki nesmnelere ya da diger varliklarina arzuladiklart sonuglan
kazandiran zamana dayali performanslardan olusan ekonomik etkinliklerdir. Hizmetin miisterileri para,
zaman ve ¢abalart karsihiginda mallara, emege, profesyonel becerilere, tesislere, aglara ve sistemlere
erisebilmek yoluyla deger elde etmeyi beklerler. Ancak bu siire¢ i¢inde yer alan fiziksel hi¢bir unsurun

sahibi olmazlar.

Bir faaliyet olarak hizmet tanimina gore hizmet saglayict miisteriyi ve/veya onun
giinliik uygulamalarm1 desteklemek igin birtakim aktivitelerde bulunur. Ornegin, bir
kuru temizlemeci miisterinin is kiyafetlerini temizleyip fiitiileyerek onun ise diizgiin
kiyafetlerle gitmesini; bir restoran miisteriye 6gle yemegi sunarak onun d6gleden sonraki
islerini basariyla yiiriitmesini saglar. Her iki durumda da firmalarin yapmis oldugu
faaliyetler miisteri i¢in bir deger sunar. Bu sekilde, hizmet asagidaki gibi

tamimlanmaktadir:

Miisterilerin giinliik uygulamalarini desteklemek amaciyla; miisteri ile hizmet saglayicryr temsil
eden personel, mallar ve diger fiziki kaynaklar, sistemler ve/veya altyapilar arasindaki etkilesim aninda
olusan ve muhtemelen diger miisterileri de kapsayan birtakim faaliyetleri iceren siirecler” olarak

tammlanmaktadir (Gronroos, 2008, $.300).

Edvardsson, Gustafsson ve Roos un(2005) hizmet pazarlamasi alaninda uzman
11 akademisyenin goriislerine dayanarak ¢ikardiklar1 sonuca gore “hizmetler bir pazar
Onerisi kategorisi olmak yerine deger yaratimina odaklanan bir bakis acisidir”. Bu ikinci
tanimlama yaklasimina gore hizmetler miisteriyi deger yaratacak sekilde desteklemeli,
bir baska deyisle bir firmanin sundugu hizmet miisteri tarafindan miisterinin hizmeti
almadan Onceki haline gore ya da baska bir firmanin sagladig1 hizmete gore daha iistiin
olarak algilanmalidir (Edvardsson, Gustafsson ve Roos, 2005). Bu agidan bakildiginda
aslinda hem tiiketicilerin satin alma ve tiiketme siireglerini iceren miisteri hizmet
mantigindan, hem de kurumlarm isletme ve pazarlama stratejilerini igeren tedarik¢i

hizmet mantigindan sdz etmek miimkiindiir. Ozellikle hizmet saglayicilar i¢in hizmetin
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bir faaliyet yerine bakis agisi olarak goriilmesi Onem tasimaktadir (Edvardsson,
Gustafsson ve Roos, 2005). Geleneksel bakis agisiyla, deger miibadele edilen iiriiniin
icerisine gomiilii olarak goriilmekte, yani irliniin kendisi olmaktayken, literatiirdeki
daha yeni goriislere gore deger mal ya da hizmetin miisteri tarafindan kullanimiyla
yaratilmaktadir (Gronroos, 2006). Bu yaklasim Vargo ve Lusch’un (2004, s.6-7)
caligmasinda da kendini “hizmet odakli baskin mantiga gore deger, iirliniin i¢cinde
gomiilii olmak yerine tiiketiciyle birlikte yaratilmakta ve tanimlanmaktadir™ seklinde
yinelemektedir. Bu goriise gore, deger tedarik¢i tarafindan degil miisterilerin deger
olusturma siireglerinde yaratilmaktadir (Gronroos, 2000). Vargo ve Morgan’ i (2005)
dikkat ¢ektigi nokta aslinda deger yaratimiyla ilgili bu yaklasimim yeni olmadigi, sadece
iktisat ve isletme ekonomisi literatiirlinde c¢ok uzun zamandir miibadele degeri
kavramiyla tstlinlin ortiildiigiidiir. Bu séylemi Gronroos’un 1979 yilindaki doktora

tezinden yapilan alintilarla dogrulamak miimkiindiir(aktaran Gronroos, 2008, s.299):

“Mallarin ve hizmetlerin ikisinin de tiiketiciler tarafindan hizmet veya deger tatmini vermesi igin
almdigim diisiinmek mantiklidwr. Mal, tiiketici i¢in potansiyel degeri (ya da faydayi) temsil eder. Tiiketici
mali satin alir ve sonrasinda bu potansiyel degeri kendisi igin gercek degere cevirecek faaliyetleri
baslatmak ve uygulamak zorundadir... Hizmet ise kendisi bir faaliyettir ve yapisinda potansiyel degeri
(va da fayday) tiiketici icin gercek degere doniistiirecek kabiliyeti igerir... Tiiketici i¢in mal miibadele

degerine sahipken, hizmet kullanim degerine sahiptir.”

Hizmet mantigiin miisteri ve hizmeti saglayan taraflar icin onemini belirten
yaklasik 35 yillik bu sdylemler Gronroos (2008, s.299) tarafindan asagidaki sekilde

Ozetlenmektedir:

- Miisteriler giinliik uygulamalarinda, bir firma tarafindan saglanan kaynaklari diger kaynaklarla
birlikte kullanp onlarin sahip oldugu yetenekleri kullanirken kendileri igin deger yaratirlar (miisteri

hizmet mantigy).

- Miisterilerin mal ve hizmetlerini kullanimlar: esnasinda onlarla etkilesimli iliskiler kurarak,
firmalar da miisterilerle birlikte ve onlar icin deger yaratma firsatlar: gelistirirler (tedarik¢i hizmet

mantigy).

Bu iki farkli tanim yaklagimi kiyaslandiginda hizmetin bir faaliyetten ¢ok, daha
genis kapsamda bir bakis agist olarak tanimlanmasi 6zellikle etkilesimin arttigi, uzun
donemli iligkilerin 6n plana ¢ikt1g1, sadece pazarlama departmanlarinin degil tiim firma

calisanlarinin (yari-zamanli pazarlamacilar) miisterilerin deger yaratimi siirecine dahil

38



edilmesini gerektiren giiniimiiz rekabet kosullarinda kuskusuz daha dogru ve faydali

olacaktir.

2.2.1.1. Hizmet sektoriiniin onemi

Insan gereksinimlerinin karsilanabilmesi igin bir takim mal ve hizmetlerin
iiretilmesi ve tliketime sunulmasi gerekir. Bu gereklilik dnce mal sektoriiniin, daha
sonra da hizmet sektOriiniin ortaya ¢ikmasini ve bugiinkii seviyeye ulasmasmni
saglamistir. Hizmet sektorii 6zellikle 1980°lerden itibaren biiyiik bir gelisme gostermis
ve genel ekonomik faaliyetler igerisindeki pay1 gittikge biiylimiistiir. Bu biliylimenin
baslica nedenleri olarak zenginlik artisi, daha fazla bos zaman, isgiiciindeki kadmn
oraninin artigi, yasam beklentilerinin artmasi, iiriinlerin daha karmasik olusu, yasamin
karmagsikliginin artisi, ekolojiye ve kaynaklarmn kithigina daha ¢cok 6nem verilmesi ve
yeni iiriinlerin sayismin artmasi gosterilebilir (Schuell ve Ivy’den aktaran, Oztiirk, 2013,
s.13).

Diinya Bankasi’nin 2015 yili verilerine gore tiim diinyada hizmet sektoriiniin
GSMH’lar icerisindeki ortalama orami %68,5’e ulagsmistir ve hizmet sektorii tarim ve
imalat sektorlerine gore daha hizli bicimde biiytimektedir. 2015 itibariyle de diinya
genelindeki toplam ticaretin yaklagik %12,8’i hizmet sektoriinde gerceklesmistir.
Hizmet sektoriindeki istihdam oranlarma bakildiginda da 2000-2010 yillar1 arasinda
%36’dan %51°e ulasan bir istihdam artis1 gozlenmektedir. Gelismis lilkelerde hizmet
sektoriindeki istihdam oran1 %75’lere varrken, gelismekte olan {ilkelerde de %33-%54
arasinda degisiklik gostermektedir. Tiim bu veriler diinyadaki ekonomik degisimin

hizmet agirhkl oldugunu ortaya koymaktadir?,

2.2.1.2. Tiirkiye’de hizmet sektoriiniin durumu

Hizmet sektdriinlin tiim diinyada girmis oldugu biiylime egilimine kagmnilmaz
olarak Tiirkiye’nin de girdigini sdylemek miimkiindiir. Tiirkiye’de hizmet sektorii hem
tarim hem de sanayi sektorlerinin paylarmmdan calarak GSYH agisindan bakildiginda
2015’te yaklasik %57,4’lik bir paya ulagmistir. Aymi sekilde hizmet sektdriindeki
istihdam da yaklasik %52,2°lik oran ile tarim, sanayi ve insaat sektorlerinin Oniine
gecmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gére 2004’te hizmet ihracat1 27,5 milyar

$ iken, 2014’te bu rakam 49,7 milyar $’a; ayni sekilde hizmet ithalat: da 10,8 milyar

2 http://data.worldbank.org/indicator (Erisim tarihi: 17.08.2016)
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$’dan 23,1 milyar $’a ulasmistir. Bu durum hizmet ticaretindeki biiyiimeyi
gostermektedir. Hizmet ihracatimizda en biiyiikk yeri seyahat ve turizm gelirleri

kaplarken, ithalatta ise ilk sirada ulagim-tagimacilik hizmetleri yer almaktadir’.

2.2.2. Hizmetlerin ozellikleri

Hizmet pazarlamasi literatiiriinde 1970-1990 yillar1 arasinda yapilan
calismalarda hizmetler ve mallarin birbirinden farkli oldugu diisiincesi hakimken,
hizmetler genelde mallarla kiyaslanarak tanimlanmaktadir. Ancak 1990’lara
gelindiginde ortaya cikan tiiketim ve deger yaratma perspektifi, mallar ve hizmetler
arasinda aslinda temel bir farkliligin olmadigini géstermistir (Gronroos, 2008). Bu bakis
acisina gore insanlar mallar ve hizmetleri temelde ayni1 amaglar i¢in satin almaktadir.
Mallar da miisteriler tarafindan kendilerine deger yaratacak bir hizmetin saglanmasi i¢in
satin alinmaktadir. Ornegin yiyecekler dolapta tutulmak icin degil, aile igin yemek
pisirme siirecine kaynak olusturmasi i¢in alinmaktadir. Eger yemek pisirmek bir
masanin etrafinda giizel bir aile ortami olusmasini sagliyorsa bu da yemek pisirmenin

deger c¢iktisidir.

Hizmetlerin siire¢ dogasi onlarm en belirgin 6zelligi olup, bu siirecin amaci
miisterilerin giinliik hayatlarin1 desteklemektir (Gronroos, 2006). Bu siire¢, hizmet
saglayici tarafindan ya ful-servis olarak aktif bigimde desteklenir, ya da self-servis
kurulumuyla pasif olarak desteklenir. Self-servis kavraminda tiiketici hizmeti ve
devaminda sunulan degeri elde edebilmek icin hizmet siirecinin tiim faaliyetlerini
baslatmali ve uygulamalidir. Stireci ve ek kaynaklar1 isletebilmek i¢in tiiketici sadece
kendi becerilerini ekler. ATM’den para ¢cekmek buna giizel bir 6rnektir. Miisterinin
ATM’yi kullanabilmesi i¢in kendisine verilen ek kaynak olan bankamatik karti1 ile
onceden belirlenmis standart prosediirleri takip edecek beceriye sahip olmasi gerekir.
Temelde mal tiiketim siireciyle self-servis prosesi arasinda fark yoktur. Her iki durumda
da firma miisteriye bazi kaynaklar saglar ve miisteri bunun {lizerine baz1 beceriler ekler.
Yiyecekler i¢in de ATM i¢in de ayn1 durum s6z konusudur (Gronroos, 2008, s.301).

Miisteriler ister bir self-servis saglayicisinin hizmetlerini kullansin ister mallar1
tiikketsin, her iki durumda da bir self-servis siirecini yonetirler ve amag¢ kendileri icin

deger yaratmaktir. Dolayisiyla, aslinda tiiketim temel olarak bir self-servis siirecidir.

® http:tuikapp.tuik.gov.tr/SecilmisUluslararasiGostergeler/degiskenlerUzerindenSorgula (Erisim tarihi: 17.08.2016).
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Ful-servis hizmet saglayici durumunda ise durum oOnemli bigcimde farklidir. Bu
baglamda, hizmet saglayici miisteriyle yakin iliski kurup tiiketim siirecine miidahale
etme, miisterilerden 6grenme, onlara yeni beceriler 6gretme, standart bir self-servis
slirecine gore miisterilere daha cesitli prosediirler saglama ve miisterinin baslangigtaki
beklentisinin Otesine gecerek olasi tercihlerine uyum gosterme sansina sahiptir. Bu
durum hala miisteriler i¢cin deger yaratma amacini tagiyan bir hizmet siirecidir ancak
mallarin tiikketimindeki self-servis siirecine kiyasla tedarikgiye tiiketim siirecine miidahil
olma ve deger yaratimini etkileme esnekligini verir. Ayni sekilde miisteriler de hizmet
saglayicinmn faaliyetlerini etkileme sansmna sahiptir (Gronroos, 2008). Ozetle, hizmet
mantigia gore deger yaratim siirecinde hem tedarik¢inin hem de miisterinin etkin rolii
bulunmaktadir.

Hizmetlerin silire¢ dogasi ve miisterilerin hizmet yaratim siirecine katilarak
hizmetin hem iireticisi hem tiiketicisi olmalar1 hizmetlerin iki karakteristik 6zelligidir
(Gronroos, 2006). Literatiirde rastlanan diger hizmet 6zellikleri olan dokunulmazlik,
heterojenlik ve dayaniksiz olma yukarida bahsedilen iki 6zellik kadar vurgulanmamistir
ve hatta bazi yazarlar tarafindan elestirilmistir. Lovelock ve Gummesson 2004 yilinda
yaptiklar1 caligmada dokunulmazlik, heterojenlik ve dayaniksiz olma gibi 6zelliklerin
bazi hizmetler i¢in gecerli olsa da tiim hizmetlere genellestirilemeyecegini, bazi
hizmetlerin tam aksine somut (Orn. tamir, bakim, temizlik ve c¢amasir yikama
hizmetleri), homojen (6rn. arabalarin yag degisimi, kuru temizleme) ve dayanikli (6rn.
egitim, eglence, haber ve bilgi) oldugunu, bazi mallarin ise hizmetler i¢in tanimlanan bu
Ozelliklere sahip oldugunu vurgulayarak dokunulmazlik, heterojenlik ve dayaniksizligin
hizmetlerin  Kkarakteristik 6zelligi olarak diisiiniilmesinin uygun olmayacagini
savunmuslardir.

Tirpanci’ya (2008, s.9) gore de mallar ve hizmetler arasindaki fark agik degildir.
Saf hizmet ya da saf mal olarak nitelendirilebilecek c¢ok az firiin bulunmaktadir.
Cogunlukla, hizmetler fiziki {iriinlerle genisletilerek daha somut hale getirilir: 6rnegin,
seyahat sigortasiyla birlikte bagaj etiketlerinin verilmesi. Ayni sekilde, mallar da
kendilerine eklenen hizmetlerle genisletilir: 6rnegin, alicinin hizmet algisini iyilestirmek
i¢in iirline garanti verilmesi.

Shostack (1977, s.77) tirtinleri mal/hizmet olarak siniflandirabilmek igin Sekil
2.3.‘teki dokunulabilirlik-dokunulmazlik spektrumunu Onermistir. Bu spektrumda

hizmetler ve mallar somut ve soyut uglar arasinda siralanmaktadir. Spektrumun solunda
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yer alan tuz, mesrubat gibi saf iirlin olarak nitelendirilen {iriinlerin sunumunda hizmet
unsurlart bulunmazken, en sagda yer alan egitim ise tamamen hizmet agirlikli bir {iriin
olarak nitelendirilmektedir. Spektrumun ortasinda yer alan fast-food restoraninda ise
dokunulabilir ve dokunulmaz unsurlar esit seviyede bulunmaktadir. Bu restorana giden
kisiler hamburger, kola, vb. yiyecek ve igecekler gibi somut unsurlarin yaninda temiz ve
saglikli bir ortam, giileryiizlii personel, vb. soyut unsurlar1 da elde ederler (Oztiirk,

2013, 5.5).

O Otomobil
O Kozmetik Fast food

O restoran
Dokunulmaz
unsurlar baskin

Fast food
restoran

Dokunulur
unsurlar baskin

Reklam

ajanslari
Havayollar O
Yatirim O
yonetimi

Sekil 2.3. Uriinlerin Dokunulabilirlik- Dokunulmaziik Ozelliklerine Gére Siralanisi
Kaynak:Shostack, 1977, .77
Benzer sekilde, Berry ve Parasuraman (1991, s.9) da mal ve hizmetler arasinda
net bir sinir olmadigimi gostermek i¢in mal-hizmet siremini kullanmiglardir. Sekil
2.4.’te bu siireme konumlandirilmis mal ve hizmet 6rnekleri yer almaktadir.
Bu caligmaya konu edilen kahve magazasinda siparigler miisterilerden bizzat
masada alinip hazirlandig1 i¢in bu iirlinler fast-food restoranin biraz sag tarafinda mal

yogun hizmet kisminda yer almaktadir.
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Mal yogun Kismen saf
hizmet hizmet

AN N\
L/ { /

Paketlenmis Ozel otomobil Fast food Havayolu Bebek bakimi
yiyecekler ulagimi ulagimi1

" Uriiniin somut kismi | | Uriiniin soyut kism1

Sekil 2.4. Mal ve Hizmet Siiremi
Kaynak:Berry ve Parasuraman, 1991, s.9

2.2.3. Hizmetlerin siniflandirilmasi

Hizmetleri smiflandirmada kullanilabilecek semalar bulabilmek i¢in su ana
kadar pek c¢ok ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalarin amaci hizmetleri kategorize etmek
ve daha 1iyi anlamak, boylelikle de hizmet firmasi yoOneticilerine ¢ikarimlarda

bulunmaktir.

Chase (1978, 1981), hizmet operasyonlarin1 yiiksek etkilesimden diisiik
etkilesime giden bir siiremde siniflandirmislardir. Bu ¢alismada etkilesim, tiiketicinin
hizmet saglayicinin sisteminde bulundugu siire olarak tanimlanmistir.Maister (1983) ise
hizmetleri degerin hangi asamada eklendigine (“arka oda” veya “On biiro”’) ve kullanilan
kontrol sisteminin dogasina (programlanmis veya programlanmamig) gore smiflamistir.
Maister’e benzer sekilde Schmenner de (1986), hizmetleri siniflandirmak igin iki
boyutlu bir tipoloji kullanmistir. Hizmet Proses Matrisi (Service Process Matrix- SPM)
olarak bilinen bu matriste kullandig1 boyutlardan biri isgiicii yogunlugu seviyesi, digeri
ise etkilesim ve kisisellestirme seviyesidir. Bu model literatiirde hizmet smiflandirmasi

icin kullanilan referans modellerden biri olmustur.
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Tablo 2.3. Hizmet Proses Matrisi (SPM)

Etkilesim ve Kisisellestirme
Diisiik Yiiksek
Hizmet Fabrikasi Hizmet Atolyesi
- Havayollari - Hastaneler
Diisiik - Tasimacilik - Oto tamiri
Isgiicii - Oteller - Diger bakim
hizmetleri
yogunlugu - Dinlenme ve Eglence
Y1gin Hizmet Profesyonel Hizmet
- Perakendecilik - Doktorlar
Yiiksek | - Toptan satig - Avukatlar
- Okullar - Muhasebeciler
- Ticari bankaciligin perakende yonii - Mimarlar
- IT danigmanlhi

Kaynak: Schmenner, 1986, s.25

Lovelock (1983 ve 1989), onceki smiflandirmalar1 sentezleyerek hizmetlerin
literatiirde bahsedilen bes Ozelligine dayanan bes siniflama semasi olusturmustur.
Lovelock semalar1 pazarlama bakis agistyla olustursa da, bu semalar hizmet
operasyonlar1 ve kalite konularini1 aydinlatmaya da hizmet etmistir. Her smiflama

semas1 agagida goriilecegi gibi iki boyut igermektedir:

(1) Hizmet faaliyetinin dogasi-Hizmet kisilere mi yoksa nesnelere mi
yoneltiliyor; somut veya soyut faaliyet.

(2) Hizmet organizasyonu ile miisteriler arasindaki iligkinin tirii: Resmi iligki
mi degil mi; siirekli veya kesikli araliklarla hizmet saglama.

(3) Kigisellestirme: Yiiksek/dusik kisisellestirme derecesi; bireysel miisteri
ihtiya¢larmi karsilamada hizmet personelinin karar verme derecesi (yliksek/diisiik).

(4) Hizmetin arz ve talep dogasi: Zaman igerisinde genig/dar talep
dalgalanmalari; talebin zirve zamanlarda karsilanabilmesine karsilik talebin kapasiteyi

asmasl.
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(5) Hizmet sunumu: Bire karsilik birden fazla hizmet sunum yeri; ve miisteri ile
hizmet saglayicinin etkilesim dogasi (miisteri mi tedarik¢iye gidiyor?, tedarik¢i mi
miisteriye gidiyor? yoksa aligveris esit uzaklikta m1 gergeklesiyor?)

Lovelock’a (1989) gore kisilere karst somut aksiyon gerektiren hizmetler
miisteri ve hizmet saglayict arasinda yiiksek seviyede etkilesime ihtiya¢ duymaktadir.
Bu durumlarda, miisterinin memnuniyeti bu etkilesimden yogun bi¢imde
etkilenmektedir. Nesnelere yoneltilen hizmetlerde ise etkilesim siiresini kisaltmak
miimkiin oldugundan siirecin standartlastiriimasi ve bu sayede kontrol edilebilme sansi
s0z konusudur.

Lovelock ve Yip (1996), hizmetleri insanlarin, nesnelerin ve verilerin islendigi
hizmetler olarak ii¢ gruba aywrmustir. Insanlarin islendigi hizmetler, hizmet sunumu
esnasinda miisterinin ortamda bulunmasini gerektirir ¢iinkii bu tiir hizmetler direk
olarak kisilere yoneltilir veya uygulanir. Saglik hizmetleri, yolcu tasima, otel ve
restoranlar, fitness salonlar1 ve gilizellik merkezleri bu gruba girmektedir. Bu gruptaki
hizmetler miisterinin hizmet personeli ve tesisiyle yiiksek seviyede etkilesimini igerdigi
icin bu hizmetler yerel kiiltiirlere adapte edilirken pazar boliimlendirmesi gerektirir.

Nesnelerin iglendigi hizmetler, kisilerin sahip olduklar1 esyalara yoneliktir,
esyalarm tasinmasi, kuru temizleme ve tamir hizmetleri gibi. Bu gruptaki hizmetler
miisterilerin siirece dahil edilmesini gerektirmedigi i¢in bir dnceki gruba gore daha az
karmagiktir (Lovelock ve Yip, 1996).

Verilerin  islendigi  hizmetler ise kisilerin akillarmi  ve  varliklarini
hedeflemektedir. Eglence ve egitimin Ornek verilebilecegi bu gruptaki hizmetler
genellikle CD, DVD, kitap, film, vb. sekillerde iiriinlere gomiilmektedir. Bu grupta da
miisteriyle etkilesim gerekli degildir. Ikinci ve iigiincii gruptaki hizmetler miisteriyle
etkilesimin az olmasindan dolay1 global seviyede standartlastirilabilmektedir. Sonug
olarak, eger hizmetler miisteri ve hizmet personelinin yiiksek derecede etkilesimini
iceriyorsa kiiltlirel 6geler biiyiikk etki yapmaktadir. Bu 6gelerden en cok etkilenen
hizmet pazarlamasi unsurlarindan biri de hizmet kalitesidir. Bu ¢alismada ele alinan
kahve magazasinda sunulan hizmetler de ilk gruba girdiginden yurtdisina agilan hizmet
firmalarimiz i¢in hizmet Kkalitesi lizerinde durulmasi gereken bir kavram olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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2.2.4. Hizmet kalitesi kavram

Hizmet kavrami giiniimiizde tiim Orgilitlerin varolus amaglarini ifade ederken
kullandiklar1 bir kavramdir ve gilinlimiiziin sert rekabet kosullarinda bir kurulusu
digerlerinden farklilagtiran en Onemli unsurlardan birisundugu {iriin ve hizmetlerin
yiiksek kalitede olmasidir (Ghobadian, Speller ve Jones, 1994). Tiiketiciler isletmeler
tarafindan kendilerine sunulan hizmetle o hizmetle ilgili beklentilerini kiyaslayarak
isletmenin hizmet kalitesini degerlendirmekte ve o kurulusun devamli miisterisi olup
olmayacaklarma karar vermektedirler. Bircok kurulus miisterilerin beklentilerini iyi
analiz ederek onlar1 tatmin edecek kalitede hizmetler sunmakta ve bu sayede uzun
donemli miisteriler yaratarak siirdiiriilebilir karlilhik saglamakta ve rekabet avantaji
yakalamaktadir.

Hizmet Kalitesini tanimlamak da hizmeti tanimlamak gibi zordur ve literatiirde
farkli yazarlarin farkli tanimlamalar yaptig1 goriilmektedir. Ancak tiim tanimlarda
dikkat c¢ekilen ortak nokta miisteridir. Reeves ve Bednar (1994, s.426) kaliteyi
miikemmelliyet, deger, spesifikasyonlara uygunluk ve beklentileri karsilama/asma
kelimeleriyle tarif etmektedir. Zeithaml, Parasuraman ve Berry (1990), hizmet kalitesini
miisterilerin beklentileri ile algilar1 arasindaki fark olarak tanimlarken Dabholkar,
Shepherd ve Thorpe (2000, s.144) hizmet Kkalitesini miisteri tatminine sebep olan ve
giivenilirlik ve yanitlayicilik gibi alt boyutlardan olusan bir kavram olarak ifade
etmektedir.

Hizmet kalitesi iiriin kalitesindeki somut unsurlardan farkli olarak ¢alisanlarin
davranislari, hizmetin sunuldugu ortam ve saglanan olanaklar, miisteri ile olan iletigim
gibi soyut Ozellikleri de igerir. Hizmetlerin siire¢ dogasi miisterinin de katilimini
gerektirdigi i¢in miisteriler hizmet sunumu esnasidaki tiim bu 6zellikleri ve edindikleri
izlenimleri kaliteye iliskin degerlendirmelerinde kullanirlar. Subjektif degerlendirmeler
olduklar1 i¢cin de f{iriin kalitesine kiyasla hizmet kalitesini Olgmek daha zor
olabilmektedir.

Hizmet kalitesine yonelik yapilan arastirmalarda hizmet kalitesi kavramlarinin
tanimlanmasina veya hizmet kalitesinin 6lgiilmesine odaklanildigi goriilmektedir. Seth,
Deshmukh ve Vrat 2005 yilinda yaptiklar: ¢aliymada literatiirdeki 19 hizmet modelini
gozden gecirerek Ozetlemeye ¢alismislardir. Sekil 2.5.°te goriilecegi tizere, modeller
birbirinin olusumuna katki saglamistir. Caligmalarda modeller tanimlanirken 6l¢iim igin

kullanilabilecek noktalar iizerindeki uygulamalara ve c¢esitli giivenilirlik ve gecerlilik
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analizlerine yer verilmistir. Baz1 modellerde ise 6nce kavramsal tanimlamalar yapilmus,
ardindan Glgmeye yonelik Ozellikler anlatilmistir (Seth, Deshmukh ve Vrat, 2005).
Devam eden bdliimde bu modellerden literatiirde en sik sozii edilenler agiklanmaya

calisilacaktir.

Gronroos
(1984)

Brogowicz
(1990)

Philip ve
Hazlet
(1997)

Haywood-

Farmer
(1988)

Cronin ve
Taylor
(1992)

Spreng ve
Mackoy
(1996)

Bilgi Teknolojileri tarafindaki modeller Soteriou ve

Stavrinides
(2000)

Broderick ve
Vachiraporn
puk
(2002)

Barkley ve
Gupta
(1994)

Dabholkar
(1996))

Sekil 2.5. Hizmet Kalitesi Modelleri Arasindaki Iliski Diyagrami
Kaynak: Seth, Deshmukh ve Vrat , 2005, 5.934

2.2.5. Hizmet kalitesi modelleri

2.2.5.1. Teknik ve fonksiyonel hizmet kalitesi modeli- Gronroos (1984)

Gronroos (1984) tarafindan tanimlananTeknik ve Fonksiyonel Kalite Modeli
hizmet kalitesine iliskin literatiirdeki ilk modeldir (Seth, Deshmukh ve Vrat, 2005).
Modelde bir isletmenin miisteri memnuniyetini saglamasi i¢in algilanan hizmet
kalitesini 1yi yonetmesi gerektigi, bagka bir deyisle beklenen hizmetle algilanan hizmeti

eslestirmesi gerektigi anlatilmaktadir (Seth, Deshmukh ve Vrat, 2005). Gronroos’a
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(1984) gore hizmet kalitesinin Sekil 2.6.’da goriilecegi gibi {i¢ bileseni bulunmaktadir:
imaj, teknik kalite ve fonksiyonel kalite.

Beklenen
Hizmet

Algilanan

Algilanan Hizmet Kalitesi Hizmet

Geleneksel pazarlama
faaliyetleri (reklam, satis, Imaj
PR, fiyatlandirma) ve

gelenekler, ideolojiler ve
agizdan-agiza iletisimle
saglanan dis etkiler

Teknik Fonksiyonel
Kalite Kalite
Ne? Nasil?

Sekil 2.6. Hizmet Kalitesi Modeli
Kaynak: Gronroos, 1984, s. 40

Teknik Kalite, tiiketicilerin hizmet firmasiyla etkilesimi sonucu gergekten elde
ettigi kalitedir ve hizmetin kalitesinin degerlendirilmesinde onem tasimaktadir(Seth,
Deshmukh ve Vrat, 2005). Teknik kalite, genellikle tiiketici tarafindan hizmetin
herhangi bir teknik boyutu ele alinarak objektif bicimde dlciilebilmektedir (Gronroos,
1984, s.38).

Fonksiyonel kalite; teknik ¢iktinin nasil elde edildigi ile ilgilidir ve alman
hizmetle ilgili tiiketicilerin goriislerine yon verdigi igin 6nem tasimaktadir (Seth,
Deshmukh ve Vrat, 2005). Fonksiyonel kalite, hizmetin disa vuran performansini ifade
etmektedir (Gronroos, 1984, s.39) ve cogunlukla hizmet sunumu esnasinda
degerlendirilir (Kang ve James, 2004, s.270). Fonksiyonel kalite, oldukca siibjektif
bigimde Slgiilebilmektedir (Gronroos, 1984, s.39).

48



Gronroos’a (2001, s.151) gore fiziki bir tiriiniin 6zellikleri neyse hizmetler i¢in de
teknik ve fonksiyonel kalite boyutlar1 ayni seyi ifade etmektedir. Miisteriler ayn1 hizmet
firmalariyla siirekli bir iligki igerisinde olduklarindan, hizmet kalite modelinde dinamik
bir yon de gereklidir. Misteriler ge¢cmis deneyimlerini ve firmaya yonelik genel
algilarin1 her hizmet karsilasmasina getirirler. Bu sebeple hizmet algilama siirecinin
dinamik yOniinii olusturmasi i¢in modele imaj kavrami da eklenmistir.

Imaj ise hizmet isletmeleri igin olduk¢a &nemlidir ve gelenekler, ideolojiler,
agizdan agiza iletisim, fiyatlama ve halkla iliskiler gibi baz1 diger faktorleri de igerecek
sekilde teknik ve fonksiyonel kalite kavramlar1 ile insa edilebilmesi beklenmektedir
(Seth, Deshmukh ve Vrat, 2005).

Gronroos’a (2001, s.152) gore algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin miigterilere
ne kadar 1yi hizmet ettigi miisteri memnuniyeti ile dl¢iilebilir ve dlgiilmelidir. Kalite bu
sekilde kendi basma Olciilmemelidir. Gronroos (2001, s.152) kendine yaptig1 6z
elestiride belki de hizmetlerin teknik ve fonksiyonel kalite boyutlar1 demek yerine
hizmetlerin teknik ve fonksiyonel Ozellikleri demesinin hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iligski iizerine yapilan zaman kaybi tartigmalari onleyecegini
itiraf etmistir. Gronroos 2012 yilindaki ¢alismasinda da hizmetlerde degerin birlikte
yaratimi siireci modelini kaynaklar ve bu kaynaklarla gerceklestirilecek faaliyetler

seklinde ortaya koyarak algilanan hizmete yonelik daha gilincel bir yaklagim getirmistir.

2.2.5.2. Bosluk modeli- Parasuraman, Berry ve Zeithaml (1985)

Literatiirdehizmet  kalitesiyle ilgili en ¢ok faydalamilan ve bilinen
modelParasuraman, Berry ve Zeithaml (1985) tarafindan gelistirilen bosluk modelidir.
Model hizmet organizasyonunun yapmis oldugu, kalite algisini etkileyen goze ¢arpan
faaliyetleri gostermeyi hedeflemektedir. Modelde ayrica bu faaliyetler arasindaki
etkilesim gosterilmekte ve tatmin edici bir hizmet kalitesi seviyesi saglamak i¢in hizmet
firmasmin ya da pazarlamacinin sunmasi gereken ana faaliyetler iliskilendirilmektedir.
Sekil 2.7.’de gosterilen bu baglantilar bosluk olarak tanimlanmakta ve tatmin edici bir

hizmet kalitesi seviyesi yakalamak icin agilmasi gereken Onemli sorunlari isaret

etmektedir (Ghobadian, Speller ve Jones, 1994).
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Agizdan agiza Kisiselihtiyaclar Gegmis deneyim

iletisim
|
‘ Beklenen
; hizmet
; Bosluk 5 1
Musteri ; v
' Algilanan
hizmet
Bosluk 1
: Hizmet sunumu Bosluk 4 o
.. ) . ) Misterilerle
) (6ncekive sonraki <~ 2 olan dis iletisim
m . iletisimi de icerir) 5,\ 3
saglayici i s 3

Bosluk 3

Algilarin hizmet
kalitesi
spesifikasyonlarina
donistirilmesi

. Yénetimin migteri
e > beklentileriyleilgili
algilan

Sekil 2.7. Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli
Kaynak: Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1985, s. 44

Olusturulan modeldeki bosluklar:

Bosluk 1: Tiiketicilerin beklentileri ile yonetimin bu beklentileri algilayis1 arasindaki

farklar; yani miisterinin beklentilerinin bilinmemesi,

Bosluk 2: YoOnetimin tiiketicilerin beklentilerini algilayis1 ile hizmet kalitesi

spesifikasyonlar1 arasindaki farklar; yani uygun olmayan hizmet kalitesi standartlari,

Bosluk 3: Hizmet kalitesi spesifikasyonlar1 ile verilen ger¢ek hizmet arasindaki farklar;

yani hizmet performansindaki bosluk,

Bosluk 4: Verilen hizmet ile tiiketicilere saglanan hizmet hakkinda iletilen mesajlar

arasindaki farklar; yani verilen sozler ile sunulan hizmetin uyusmamasi,

Bosluk 5: Tiiketicinin beklentileri ile algilanan hizmet arasindaki fark. Bu bosluk diger

boslugun biiyiikliigline ve yoniine baglidir.
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Bu modelde hizmet Kalitesini degerlendirmek icin 10 faktdrden
bahsedilmektedir (Elle tutulabilirlik, giivenilirlik, yanit verebilirlik, yeterlilik, nezaket,
inanilirlik, giivenlik, erisilebilirlik, iletisim ve miisteriyi anlama). Yazarlar 1988 yilinda
bu boyutlar1 6lgebilmek icin SERVQUAL 6lgegini gelistirmisler ve orijinal ¢alismadaki
10 faktorii bese diisiirmiislerdir. SERVQUAL’de ekipmanlar, personel, iletisim araglart,
binalar vb.nin goriintiisti, temizligi fiziki ortam faktorii kapsaminda degerlendirilir.
Hizmetin giivenilirligi; hizmetin s6z verilen zamanda gergeklestirilebilmesi, personelin
miisterinin sorunlarina olan tavri, hizmetteki performansin tutarlihifi ve kayitlarmn
diizglin tutulmasmi kapsar. Yanit verebilirlik; hizmetin tam olarak ne zaman
gerceklestirilecegi ile ilgili bilginin verilmesi, hizmet hizi, personelin yardimseverligi ve
personelin miisteri isteklerine olan tavrimi igerir. Giivence; personelin giivenilirligi,
miisterinin personelle olan etkilesiminde kendini giivende hissetmesi, personelin
iletisimde giiler yiizlii ve nazik olmasi ve personelin bilgi yeterliligi gibi unsurlari
kapsar. Son olarak empati ise; miisteri isteklerini anlayip ilgi gdstermek ve
ihtiyacglari/istekleri ezbere bilmektir. Bu bes faktoriin Olglilmesi i¢in olusturulan 22
soruluk ankette 7’li likert Ol¢egi kullanilarak hem beklentiler hem de performans
Olciilmekte aradaki farktan da memnuniyet seviyesi belirlenmektedir.

SERVQUAL, kendisini takip eden ¢alismalarda da oldukca sik kullanilsa da bazi
yazarlar tarafindan da eksiklikleri bulunarak elestirilmistir. SERVQUAL hizmet kalitesi
modelinin elestirildigi konular;fark skoru, boyutsallik, uygulanabilirlik, modelin
gecerliligindeki eksiklikler ve bes ana boyutun bagimlilig1 veya bagimsizhigidir (Ikiz,
2010).

Beklentilerin elde edilmesi i¢in hazirlanan uygulamada, miisterilerin miikkemmel
hizmet saglayiciyr diisiinerek yanit vermelerinin istendigi durum sorunlu olarak
goriilmektedir (Ikiz, 2010, s.25). Kalite teriminin uygunlukla iliskisinin kurulmas:
yerine milkemmellikle kiyaslanmasi, diisiik-fiyat, az-miikemmellik stratejisi ile hizmet
sunan firmalar i¢in uygun olmamaktadir (Smith, 1995, s.271). Performans algis1 ile
beklenti arasindaki farkin alinmasi SERVQUAL’mn elestirildigi bir diger 6zelligidir
(Cronin ve Taylor, 1992, s.59). Yazarlar, bir fark skoru iizerinden yapilan giivenilirlik
ve gegerlilik ¢aliymasmin istatistiksel agidan uygun olmadigini, 6lgegin fark almaya
gereksinim duyulmayacak sekilde degistirilmesini onermislerdir. Tiim bu elestirilere
ragmen yine de bu model literatiirde en ¢ok kullanilan ve diger ¢caligmalar1 da tetikleyen

bir model olmustur.
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2.2.5.3. SERVPERF modeli- Cronin ve Taylor (1992)

Cronin ve Taylor (1992), calismalarinda hizmet kalitesinin kavramsallastirilmasi
ve Ol¢iilmesi ile hizmet kalitesi ile miisteri tatmini ve satin alma niyeti arasindaki
iliskileri arastirmislardir. Gelistirdikleri SERVPERF modelinde hizmet Kkalitesini
beklentiler ile algilar arasindaki farklar ile 6lgmek yerine yalnizca performans 6lgiimii
yapitlmasmin daha dogru olacagini savunmuslardir. Bu amagla SERVQUAL,
agirliklandirilmis SERVQUAL, SERVPERF ve agirliklandirilmis SERVPERF’ten
hangisinin hizmet kalitesini 6lgmede daha basarili olacagini incelemisler ve
agirliklandirilmamis SERVPERF’in  hizmet kalitesindeki varyansin daha biiyiik
bolimiinii agikladigini gormiislerdir. Yazarlarin bu yaklagimi Babakus ve Boiler (1992),
Babakus ve Mangold (1992) ve Liljander ve Strandvik’in (1993) calismalariyla da
destek bulmustur. Cronin ve Taylor’a (1992) goére performans bazli dlgiimler uzun
donemli hizmet kalitesi tutumlarin1 daha iyi yansitmaktadir. Ayni ¢aligmada yiyecek
sektorli i¢in hizmet kalitesinin satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli

etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir.

Liljander ve Strandvik (1993), restoran endiistrisinde yaptiklar1 ¢alismada
deneyimleri beklentilerin de dahil oldugu ¢esitli standartlarla kiyaslamislar ve algilanan
hizmet kalitesini 6l¢erken en iyi yaklasimin kiyaslama yapmamak oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Yazarlara gore belirlenen o6zellikler iizerinden sadece deneyimleri
Olgerek, algilanan kalite hakkinda bir tahmin yapilabilmektedir. Gronroos (2007, 5.88)
tarafindan da algilanan hizmet kalitesini 6lgmede en iyi yolun miisterilerin hizmetle
ilgili deneyimlerini 6lgmek oldugu vurgulanmistir. Bu sayede, arastirmacilar icin de

calismay1 yonetmek ve verileri analiz etmek daha kolay hale gelmektedir.

Cronin 2001 yilinda Brady ile yaptig1 ¢alismada SERVPERF modelini biraz
daha gelistirerek hizmet kalitesini etkilesim kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi ve c¢ikt1
kalitesi olmak iizere ii¢ boyutu olan bir kavram olarak tanimlamistir. Modele gore
etkilesim kalitesi ¢alisanlarin tutum, davranmis ve uzmanliklari; fiziksel ¢evre kalitesi
ortamin sartlari, tasarimi ve sosyal faktorler; ¢ikt1 kalitesi ise bekleme siiresi, somut
cikt1 ve degeri igeren alt boyutlardan olusmaktadir. Tiim bu alt boyutlarm Slgiimiinde

giivenilirlik, yanit verebilirlik ve empati 6zelliklerine yonelik sorular kullanilmaktadir.
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2.2.6. Yeme-icme sektoriinde hizmet kalitesi

Yeme-igme endiistrisi yiiksek seviyede miisteri hizmetinin ve siirekli kalite
iyilestirmesinin sart oldugu talepkar bir sektordiir. Hayat tarzlar1 degistik¢e ve disarida
ylyip icme yayginlastikca, miisteriler yeni tatlar, rahat bir ortam ve giizel anilar
istemektedir. Wishna’ya (2000, s.30) gore gelecekte miisteriler yeni seyler denemek ve
yeme-igme ufuklarini genisletmek isteyecekleri i¢in yeme-igme kararlar1 da daha
sofistike hale gelecektir. Miisteriler bu degisen beklentilerini karsilamak igin yeni yeme-
icme deneyimleri arayis1 igerisine gireceklerdir. Bu sebeple, miisterilerin beklentilerini
anlamak ve tatmin etmek biiyiik dnem tagimaktadir.

Beklentiler, hizmet prosesi ile ilgili inanglar olarak tamimlanirken, gergek
performansin kiyaslanacagi standartlar1 olustururlar (Zeithaml ve Bitner, 2003).
Yazarlara gore miisteri beklentilerinin bes seviyesi bulunmaktadir: minimum tolere
edilebilir beklentiler, kabul edilebilir beklentiler, deneyime dayali normlar, normatif
“olmal1” beklentileri ve ideal beklentiler veya istekler. Zeithaml, Parasuraman ve Berry
(1990), algilanan hizmet kalitesini firmalarin miisterilerin amaclarma basaril bir sekilde
hizmet etme derecesi olarak tanimlamaktadir. Yeme-igme mekanlarinda da miisterilerin
hizmet kalitesi algilar1 bekledikleri hizmetle aldiklar1 hizmeti degerlendirmeleri
sonucunda olusmaktadir.

Miisterilerin yeme-igcme mekanlarini degerlendirmelerini etkileyen bir¢ok faktor
bulunmaktadir. Daha Onceki arastirmalarda yiyecek/icecek kalitesi, fiziki ortam ve
sunulan hizmet, restoran/kafenin hizmet kalitesini degerlendirmede ana bilesenler
olarak kabul edilmistir (Dulen,1999; Susskind ve Chan, 2000; Markovic, Raspor ve
Segaric, 2010). Bu o6zelliklerden yiyecek/icecek kalitesi en dnemli boyut olarak kabul
edilmistir (Sulek ve Hensley, 2004, s.243).

Pek c¢ok calismada hizmet Kkalitesinin 6nemi hizmet karsilasmalari ile
anlatilmistir (Stevens, Knutson ve Patton, 1995). Wu ve Liang’a (2009, s.588) gore
restoran/kafe ortaminda hizmet karsilasmasi lic ana unsurdan olusmaktadir: ¢evresel
unsurlar (tasarim, miizik, aydinlatma vb.), calisanlar (profesyonel beceriler, giivenilirlik,
vb.) ve miisteriler (diger miisterilerle etkilesim vb.). Restoran/kafe hizmet kalitesinin
tiim 6zelliklerini anlayabilmek i¢in uygun bir 6l¢iim araci gerekmektedir.

Arastirmalarda hizmet kalitesi 6l¢limiinde en ¢ok kullanilan ve test edilen arag
olarak SERVQUAL goze carpmaktadir. Stevens, Knutson ve Patton (1995)
SERVQUAL’i restoran hizmet kalitesini 6lgmek {izere uyarlayarak DINESERV
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Olcegini olusturmuslardir. DINESERYV 6l¢eginin son hali 29 maddeyi yedi noktali skala
ile 6lgmektedir. DINESERV o6lcegindeki maddeler bes hizmet kalitesi boyutunda
toplanmaktadir. Restoran endiistrisinde somut 6zellikler restoranin fiziki tasarimina,
personelin goriintii ve temizligine isaret eder. Giivenilirlik yemeklerin tazeligi ve
sicaklig1, dogru faturalama ve siparisin dogru gelmesini igerir. Yanit verebilirlik, menti
ile ilgili personelin yardimci olmasi ve miisteri ihtiya¢c ve isteklerine aninda cevap
verebilmesiyle ilgilidir. Gilivence, restoran miisterilerinin personelin Onerilerine
giivenebilmesi, sunulan yemeklerin temizliginden emin olmasi ve herhangi bir sikayeti
korkmadan sdyleyebilmesidir. Son olarak empati, 6zel beslenme gereksinimi olan
miisterilere 6zel ilgi gostermek veya problemlerine karsi sempatik olmakla ilgilidir.

Literatiirde restoranlar i¢cin hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti iliskisini
inceleyen c¢alismalara siklikla rastlanmaktadir. Andaleeb ve Conway’in (2006, S.7)
arastirmas1 miisteri memnuniyetinin c¢alisanlarin yanit vericiligi, fiyat ve yemek
kalitesinden anlaml1 bigimde etkilendigini géstermektedir. Kim, Ng ve Kim (2009, s.15)
de yemek kalitesi, hizmet kalitesi, fiyat ve deger, atmosfer ve magazanin yeri gibi
boyutlarin miisteri memnuniyetine anlamli etkisini bulmuslardir. Benzer sekilde Liu ve
Jang (2009, s.344) da yemek kalitesinin, hizmetin giivenilirliginin, temizligin, mekanin
i¢ tasariminin, titiz ve iyl giyinmis personelin miisteri memnuniyetini ciddi bigimde
etkiledigini gostermiglerdir. Wu ve Liang (2009, s.591) ise restoran calisanlarmin
miisteri memnuniyetine olumlu etkisini raporlamislardir.

Chen ve Hu’nun (2010) kahve magazas1 6zelinde yaptigi ¢calismada ise hizmet
kalitesini olusturan bilesenlerin miisterilerin algiladiklar1 sembolik ve fonksiyonel
degere olan etkileri incelenmistir. Katilimcilarin kahve magazasi segerken en onem
verdigi Ozellik sunulan hizmet olurken, hizmeti kahve kalitesi, magazanin atmosferi,
yiyecek ve diger icecekler ile magazadan saglanan ek faydalar takip etmistir. Bu
ozelliklerden kahve kalitesi, yiyecek ve icecek kalitesi ve ek faydalar miisterilerin
algiladiklar1 sembolik degerle iliskili bulunurken, kahve Kalitesi, hizmet ve yiyecek ve

icecek kalitesinin fonksiyonel degerin belirleyicileri oldugu sonucuna ulasilmigtir.
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2.2.7. Hizmetlerin uluslararasilasmasi

Hizmet pazarlamasi hakkindaki ilk yaymlar hizmetlerin dokunulmazlik ve es
zamanl tiretim ve tiiketim Ozellikleri nedeniyle fiziksel mallar gibi ihracatinin ve
uluslararasi ticaretinin pek miimkiin olmadigi iizerinde dursa da, zaman igerisinde
hizmet isletmeleri daha fazla uluslararasi bir nitelik kazanmis ve mal ticaretine gore
ozellikle son yillarda daha hizli bir artis gdstermistir. Ulkemizde siklikla gordiigiimiiz
yabanci kokenli yeme-i¢me zincirleri, konaklama isletmeleri, banka ve sigorta sirketleri,
biiylik perakendeciler bunlara ¢evremizden verebilecegimiz en basit 6rneklerdir.

Hizmetlerin uluslararasilagsmasimi hizlandiran bazi faktérler meveuttur (Winsted
ve Patterson, 1998). Bu faktorlerden ilki, iiretim faaliyetlerinin is¢ili§in ucuz oldugu
ekonomilere kaymasi sebebiyle gelismis {lilke ekonomilerinde hizmetlere dogru yasanan
gecistir. Ikincisi, iireticiler kiiresellestikce, onlara hizmet saglayanlarm da takip etmesi
gerekliligidir. Ornegin, Tiirkiye’de yatirim yapan yabanci bir otomobil iireticisi kendi
alistig1 standartlar1 sunan bir bankayla caligmak isteyecektir. Bu da o bankanin Tiirkiye
pazarma girmesini tesvik edecektir (Oztiirk, 2013). Ugiinciisii, teknolojinin gelisimi
birlestirici bir etki yapmakta, iilkeler arasindaki sinirlar ge¢cmise kiyasla Gnemini
yitirmektedir. Dordiinciisii, GATT (Hizmet Ticareti Genel Anlagsmasi) Uruguay
Round’u miizakerelerinde hizmet ticaretini engelleyen pek c¢ok engelin kaldirilmis
olmasidir. Sonuncusu ise ekonomiler biiylidilkce ve daha yliksek refah seviyelerine
erisildikce, hizmetlere olan talebin artmasidir. Bu hizmetler genelde yerel olarak
bulunmadig i¢in kiiresel 6l¢ekte talep edilmektedir (Winsted ve Patterson, 1998).

Hizmetlerin uluslararasilagsmasiyla ilgili arastirmalar 1980’lerde baslamasina
ragmen, bu alandaki ¢aligmalar olduk¢a sinirlidir (Menzies ve Orr, 2013). Literatiirde
hizmet isletmelerinin uluslararasilagsmasinda ii¢ yapmin 6neminden bahsedilmektedir:
hizmetin ticaretinin yapilabilirligi, fiziki mallarla baglant1 ve {retimin pazar
lokasyonundan ayrilabilme derecesi (Boddewyyn, Hallbrich ve Perry, 1986). Bu yapilar
hard ve soft hizmetler arasinda farklilik yaratmaktadwr. Hard hizmetlere miihendislik,
mimari, yonetim damigmanlii, bazi hukuki hizmetler, bilgisayar yazilimi ve egitim
ornek verilebilir. Bu hizmetlerde miisteri ve tedarik¢inin direkt iletisimi gerekli degildir,
bu sebeple bu tiir hizmet sunan isletmeler imalat isletmeleri  gibi
uluslararasilagabilmektedir (Erramilli, 1990, s.56). Hard hizmetler ticareti yapilabilir

hizmetlerdir, bu sebeple soft hizmetlere gore daha diisiik kontrol modunu benimserler
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ve imalat isletmelerinde oldugu gibi dolayli ihracat, dogrudan ihracat, dogrudan yatirim
gibi agamal1 bir yol izleyerek uluslararasilasabilirler.

Soft hizmetlerde {iiretim ve tiikketimin ayrilamamasindan dolay1 isletmenin
pazarda fiziki olarak bulunmasi gerekmektedir. Restoranlar, oteller, havayollar1 ve
ulagim hizmetlerinin dahil oldugu bu hizmetler ihrag¢ edilemez ve mekan sinirina tabidir
(Erramilli, 1991; Boddewyyn, Hallbrich ve Perry, 1986; Patterson ve Cicic, 1999). Soft
hizmetlerdeki ayrilamamazlik 6zelligi onlarm asamali olarak uluslararasilagmasini
imkansiz hale getirmektedir. Bu isletmeler hizmetlerini thra¢ edemez, bunun yerine
dogrudan yabanci yatirim veya ortak girisim gibi 6zkaynak yontemlerini ve franchising
ve lisanslama gibi 6z kaynak dis1 yontemleri secebilirler.

Hizmetlerin uluslararasilasmasi her ne kadar bir gereklilik olsa da uluslararasi
hizmet pazarlamasi hizmetlerin kendine has Ozelliklerinden dolay: uluslararasi mal
ticaretine gore daha karmasik ve zorlayicidir. Uluslararasi hizmet pazarlamasi kapsamli
bicimde kisisellestirme ve kiiltiirel uyarlama gerektirir. Tiiketici agisindan baktigimizda,
ayirt edici hizmet ozellikleri hizmetin tiiketiminden Once algilanan riskleri etkiler.
Hizmetlerin dokunulmazlik 6zelligi yanlis satin alma risk algisin arttirir. Dayaniksizlik
ozelligi, asir1 talep oldugunda kalite problemlerine yol acarken, hizmetlerin heterojenlik
Ozelligi hizmet kalitesinin tutarli olmasin1 zor kilar. Ayni1 sekilde, iiretim ve tliketimin eg
zamanliligi, hizmetlerde arz ve talebin ¢ok daha iyi bir bicimde yonetilmesini gerektirir
(Berentzen vd., 2008, 5.392).

Yabanci bir pazara giren hizmet isletmesi i¢in algilanan risk ¢ok daha biiyiiktiir,
clinkii tiiketiciler isletmeyle ilgili az bilgiye sahiptir ve heniiz digerlerinin kisisel
deneyimlerinden smirli geribildirim almislardir. Bu sebeple de tiiketiciler alternatif
gostergeler olan mense tilke bilgisi, marka ismi ve garantiyi algilanan riski azaltmada
yogun bigimde kullanirlar (Berentzen vd., 2008, 5.393).

Yabancit mallar ve hizmetler s6z konusu oldugunda, eger iiriin 6zellikleri tiiketici
tarafindan iyi bilinmiyorsa, mense lilke etkisi kalite ve performansla ilgili eksik bilginin
yerine siklikla kullanilir. Menge iilke bilgisinin yabanci mallar1 degerlendirmede
kullanildigmma ve satin alma iizerindeki etkisine yonelik pek c¢ok caligma olmasina
ragmen hizmetler {izerinde bu etkinin nasil olduguna yonelik caligmalar literatiirde
olduk¢a azdir. Aymi sekilde hizmetlerle ilgili yapilan aragtwrmalar da fazla olmasina
ragmen, bu caligmalarin biiyiik bir kismi yerel kapsamda yapilmis ¢aligmalardir (Fisk,

Brown ve Bitner, 1993). Bu sebeple, mense iilke bilgisinin hizmetleri degerlendirmede
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nasil bir etkisi olduguna dair yapilacak calismalar iki alanin kesisiminde 6nemli bir

boslugu dolduracaktir.

2.3. Tiiketici Bilgisi ve Tiiketici Asinahgi

Bireylerin diisiinceleri bilgileri ile sekillenir. Bireyler bir konu hakkinda sahip
olduklar1 bilgi kapsaminda diisliniir, karar verir ve eyleme gecerler. Tiiketicilerin satin
alma davranis1 da benzer bir karar siireci sonucunda gergeklesir ve tiiketicilerin sahip
oldugu bilgi bu siiregte 6nemli rol oynar (Blackwell, Miniard ve Engel, 2006: 332).
Satin alma karar siirecinde, ihtiyacin farkimna varan ve bunu tatmin etmeye yonelen
tiiketici iki tlir bilgi arayisi icerisine girer (Odabasi ve Baris, 2010, s.359):

- Icsel arama, kisisel deneyimler ve bilgileri icerir ve benzer durum hakkindaki
gecmis deneyimlerin hazirlanmasma yardimci olur. Ihtiyacin hangi iiriinlerle
tatmin edildigi ve nasil bir deneyim yasandigiyla ilgili bilgi aramadr. Eger
bellekteki bilgi yeterli ise digsal aramaya gerek kalmaz.

- Digsal arama, cevreden elde edilen bilgileri igerir ve tiiketicinin kendi
deneyimleri disindaki bir ¢evrede gerceklestirdigi aramadir. Satig elemanlari,
reklamlar, arkadas, aile, meslektas gibi kaynaklardan elde edilir. Deneyimler

sonucunda elde edilen bilgi yeterli olmadiginda tiiketiciler bu yolu segerler.

Eger tiiketiciler tiriinle ilgili bilgilere dogrudan ve dolayli olarak ulagsamiyorlarsa

satin almay1 erteleyebilir ya da satin almaktan vazgecebilirler.

2.3.1. Tiiketici bilgisi

Tiiketici bilgisi, tiiketicilerin bilgiyi nasil topladig1 ve organize ettigi ile sonunda
hangi {riinleri aldig1 ve bu diriinleri nasil kullandigin1 etkileyen onemli bir tiiketici
yapisidir (Cordell, 1997, s.243). Uriinlerle ilgili iyi derecede bilgiye sahip olan
tiikketiciler daha cok objektif bilgiye itibar ederken, diisiikk bilgiye sahip tiiketiciler
subjektif bilgiyi ve Onerileri dikkate alirlar (King ve Balasubramanian, 1994, s.153).
Bilgili tiiketiciler bilgiyi daha derinlemesine isleme yetkinligine sahiptir ve bu sebeple
iriin degerlendirmelerini daha iyi yaparlar. Bilgisiz tiiketiciler ise {riiniin igsel
ozelliklerini bilmedikleri i¢in, kararlarin1 genellikle kolay elde edilebilen dissal iiriin
ozellikleriyle ilgili ipuclarina dayanarak verirler (Cordell, 1997: 253; Lee ve Lee, 2009:
137).
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Literatiir incelendiginde tiiketici bilgisi kavrammnin {iriin bilgisi, iirlin aginahigi,
uzmanlig1 ve deneyimi gibi bir¢ok isim altinda calisildigi goriilmektedir (Lee ve Lee,
2009; Pillai, 2005: 6). Tiiketici bilgisiyle ilgili ortak bir tanim gelistirilememis olmasina
ragmen genel olarak yazinda tiiketici bilgisi “mal ve hizmetlerin satin alinmasi, tiikketimi
ve elden ¢ikarilmasiyla ilgili hafizada tutulan bilgiler” olarak tanimlanmaktadir
(Blackwell, Miniard ve Engel, 2006: 331). Cok kapsayicit olan bu tanim, bu siirece
etkide bulunan hafizadaki biitiin bilgileri igermektedir. Dolayisiyla iiriiniin kendisiyle
dogrudan ilgisi olmayan satin alma veya tiiketim esnasindaki durumsal faktorler de
buna dahildir (Y1lmaz, 2013, s.33).

Tiketici bilgisiyle ilgili ilk ¢aligmalarda bilgi tek boyutlu bir yap1 olarak ele
alinmakta ve genellikle iirlin asinalig1 veya On bilgisi olarak nitelendirilmektedir (Alba
ve Hutchinson, 2000; Cordell, 1997; Park ve Lessig, 1981; Pillai, 2005: 6). Erken
donem caligmalarinda tiiketicilerin tirtinler ile ilgili belli miktarda deneyim veya bilgiye
sahip oldugu varsayimi yatmaktadir (Alba ve Hutchinson, 1987; Baker vd., 1986;
Johnson ve Russo, 1984; Pillai, 2005; Rao ve Monroe, 1988). Bu 6n bilgi de Brucks’in
(1985, 5.12) da ortaya koydugu gibi yeni bilgi edinmeyi kolaylastirmaktadir.

Tiiketici bilgisinin ¢ok seviyeli oldugunu savunan ilk ¢alisma Alba ve Hutchinson
(1987) tarafindan yapilmis ve teorik olarak yazina biliyiik katki saglamistir (Cordell,
1997). Alba ve Hutchinson’a (1987) gore, tiiketici bilgisinin ilk bileseni asinalik ya da
baska bir deyisle iiriinle ilgili deneyimlerdir. Yazarlar tarafindan asinalik bir {iriinle
ilgili kullanicinin biriktirdigi deneyimlerin sayisi1 olarak ifade edilirken, ikinci bilesen
olan uzmanlik belirli bir triinle ilgili gérevleri basariyla yerine getirebilmek olarak
tanimlanmaktadir. Alba ve Hutchinson (1987) genel olarak {iriin asinaligindaki artisin
uzmanliktaki artisla sonuglanacagmi one siirerek son tiiketicinin veya lriinii kendi
ihtiyaci igin satin alan tiiketicinin zamanla uzmanlhga ulasabilecegini iddia etmektedir.

Alba ve Hutchinson’un (1987) ¢alismalarmi gelistiren Cordell’e (1997) gore ise
tiikketici bilgisi lic boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; asinalik, objektif uzmanlik ve
subjektif uzmanliktir. Objektif bilgi, genellikle bir test prosediirii gibi yansiz iigiincii
taraflar tarafindan oOlciiliirken, subjektif bilgi kisinin kendi degerlendirmesini yansitir.
Bu iki bilgi genelde birbiriyle iliskiliyken, aralarindaki fark bu iki bilginin
onciillerinden kaynaklanmaktadir: objektif bilgi bir iirlin smnifina iligkin depolanmis
bilgiye dayanirken, subjektif bilgi daha ¢ok firiinle ilgili deneyimlere dayanmaktadir
(Park, Mothersbaugh ve Feick, 1994).
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Tiiketici bilgisinin diger boyutu olan aginalik veya Onbilginin tiiketici bilgisi
boyutlarindan biri oldugunu goésteren bir¢cok ¢aligma vardir (Alba ve Hutchinson, 1987,
Cordell, 1997; Johnson ve Russo, 1984; Lee ve Ganesh, 1999; Rao ve Monroe, 1988,
Tam, 2008; Taylor-West vd., 2008). Baz1 ¢aligmalarda tiiketici bilgisi yerine tiiketici
asinalig1 kavrami da kullanilmaktadir. Tiketici bilgisi yerine aginalik kavramimin
kullanilmast bilginin bir boyutu olmanin yaninda, kavramimn kapsayici yapisindan
kaynaklanmaktadir (Lee ve Lee, 2009). Bu ylizden tiiketici asinaligi kavrami daha

ayrintili olarak aciklanmaya calisilacaktir.

2.3.2. Tiiketici asinahgi

Alba ve Hutchinson (1987, s. 411) tarafindan asinalik "tiiketicilerin triinle ilgili
yasamig olduklar1 dogrudan veya dolayli deneyim birikimi" olarak tanimlanmaktadir.
Literatiirde birikimin miktarina gore asinaligin degisik seviyeleri oldugunu vurgulayan
calismalar yer almaktadir (Johnson ve Russo, 1984; Lee ve Ganesh, 1999; Park ve
Lessig, 1981; Rao ve Monroe, 1988). Asinalik seviyeleriyle ilgili yapilan en yaygmn
ayirim diisiik ve yiiksek seviyeli asinalik olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Johnson ve
Russo, 1984; Rao ve Monroe, 1988). Tiiketici asinaliginin bu sekilde seviyelere
ayrilmasi iki seviye arasindaki smnirlarin ortaya konmasini gii¢lestirmektedir. Bu
baglamda diisik veya yiiksek asinalik kavramlar1 kisiden kisiye farklilik
gostermektedir.

Asinalik seviyeleri arasindaki ayrimi daha net ortaya koyabilmek ve sinirlari
belirginlestirmek icin ¢alismalar yapildig1 goriilmektedir. Ornegin Park ve Lessig
(1981) karar vericilerin tUriinle ilgili asinaliklarini, subjektif aginalik olarak ele alarak {i¢
seviyede gostermektedir. Boylece bireylerin iiriin degerlendirmelerini karsilastirmada
yasanan zorluklarla basa ¢ikmay1 amaglamaktadir. Asinalik seviyeleri arasindaki farki
ortaya koymak icin her bir seviyenin sartlarini tanimlamaktadir. Bireylerin kendi
asinaliklarmi degerlendirmeleri ve diger bireylerle arasindaki farki ortaya koymak i¢in
onceki davranig 6zelliklerini tanimladig1 goriilmektedir:

a. Uriinle ilgili bilgi arama deneyimi

b. Uriinii kullanma deneyimi

c. Uriine sahip olma

Buna gore higbir sart1 saglamayan tiiketiciler diisiik asinaliga sahip tiiketiciler

olarak tanimlanmaktadir. Uriinle ilgili bilgi arama deneyimi ve/veya kullanma deneyimi
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olan tiiketiciler orta asinalifa sahip tiiketicilerdir ve son olarak her ii¢ deneyimi de
yasamis tiiketiciler yiiksek asinaliga sahip tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir (Park ve
Lessig, 1981, s.223). Asinalik seviyeleri arasindaki farkliligin sebebinin ilgilenim
oldugunu ve tiiketici ilgileniminin asinalik arttik¢a arttigini iddia eden ¢alismalar1 yakin
zamanda da gérmek miimkiindiir (Lee ve Lee, 2009, s.137).

Tiiketicilerin asinalik seviyeleri hakkinda, 6zellikle de mense tilke, {iriin kategorisi
ve marka agisindan olaya yaklasan Lee ve Ganesh’in (1999, s.22) farkl bir bakis agis1
ortaya koydugu goriilmektedir. Yazarlar smniflama teorisinden hareketle daha onceki
calismalardan farkli olarak ti¢ farkli asinalik tiirii tanimlamiglardir. Bunlar {ilke

asinalig1, Uiriin asinalig1 ve marka asinaligidir.

2.3.2.1. Ulke asinalig

Lee ve Ganesh’e (1999, s. 21) gore kategorik bilginin tiiketicilerin hafizasinda
organize edilmesi ve cagrilmasinda bir siralama bulunmaktadir. Temel kategoriler
olarak adlandirilan bazi kategoriler hiyerarsik seviyede diger kategorilerden daha once
elde edilmektedir. Bu kategoriler psikolojik ve dilsel olarak digerlerinden daha
onceliklidir. Baska bir deyisle, bir ipucuyla karsilasildigi zaman, tiiketici temel
seviyedeki kategorik bilgiyi daha soyut ve karmasik seviyedeki bilgiye gore daha ¢ok
geri ¢agirmaktadir.

Ulke ismi kategorisi ele alindiginda, bir iilkeyle ilgili genel bilginin o iilkeye ait
spesifik bir {iriinle ilgili bilgiden ve markadan daha baskin ve basit oldugu séylenebilir.
Mense lilke asinalig1 diger iki asinalik tiiriine gore (iirlin kategorisi ve marka) daha
genel bir sinif oldugu i¢in 6nce olusmaktadir. Dolayisiyla asinali§in yiiksek olmasi tilke
bilgisinin hafizada diger bilgilerden Once geri ¢agirilmasina vesile olmaktadir. Bu
baglamda daha sonra elde edilecek olan kategori ve marka bilgileri hafizada mense tilke
asinalig1 semasina kayit edildigi i¢in markalara karsi tutumu (Han, 1994), bilgi arama
stireci ile birlikte bilgi isleme ve karar verme siirecini de etkilemektedir (Lin ve Chen,
2006, s. 252).

Yazinda menge iilke etkisiyle ilgili yapilan pek ¢ok caligmada vurgulanan menge
ilke bilgisinin hale ve 0zet fonksiyonu etkisi farkimi yaratan asinalik temelli
aciklamalardir (Jiménez ve San Martin, 2010, s.39). Hale etkisi tiiketicilerin {iriinle ilgili
herhangi bir asinaligi olmadigi durumlarda mense iilke bilgisinin tiiketici goriis ve

algilarmna dogrudan etkisini agiklamaktadir. Asinalik seviyesi ylikseldik¢e mense iilke
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bilgisi 6zetleyici bir yapida olup tiiketici tutumlarini1 dogrudan etkilemektedir (Jiménez
ve San Martin, 2010).

Genel olarak yazinda yapilan ii¢lii asinalik seviyesi ayirimi, mense iilke ipucunun
kullanim1 ve etkisi durumsal olmakla birlikte (Cordell, 1997; Cowley ve Mitchell, 2003)
asinalik ve mense iilke ipucu kullanimi arasindaki iliski ters orantili degildir. Yani
asinalik arttikca mense iilke bilgisinin kullanimi azalmamaktadir. Yazinda mense lilke
ipucunun hem diisik ve hem de yiiksek asinaligi olan tiiketiciler tarafindan
kullanildigin1  gésteren birgok ¢alisma mevcuttur (Heimback, Johansson ve
MacLachlan, 1989). Daha once acgiklandigi gibi mense iilke ipucunun aginaligin
seviyesine gore farkl etkisi vardir. Mense iilke aginaligi en temel asinalik oldugu i¢in
iilkeyle ilgili basit asinaliklar {iriinle ilgili yargilara temel teskil ederek, mense iilke
ipucu hale etkisi yapmaktadir. Ciinkii asinali§1 diisik olan tiiketiciler {iriin
degerlendirmesinde bulunurken hangi 6zelliklere bakacaklarina dair bir deneyime sahip
olmadiklar1 ve var olan bilgileri degerlendiremeyecekleri i¢in karar1 basitlestirecek olan
mense lilke, marka ve fiyat gibi dissal ipuglarimi kullanirlar. Dolayisiyla asinaligi
yiiksek olan tiiketicilere gore mense iilke ipucuna atfedilen agirlik daha fazla olmaktadir
(Shehryar ve Hunt, 2005).

Ulke asinalig1 yiiksek olan tiiketicilerin mense iilke bilgisi iiriine gore farklilik
gostermekle birlikte asinaligi orta seviyede olan tiiketicilere goére daha fazla
kullanmaktadirlar. Bu tiiketiciler bilgi ararken ve karar verirken hangi ozelligi
arayacaklarmi ve se¢im yaparken hangisine daha fazla agirlik verecekleri konusunda
deneyimli olduklarindan kararlarmi  verirken menge iilke bilgisine sik¢a
basvurmaktadirlar (Cowley ve Mitchell, 2003). Mense iilke ipucuna en az giiveni olan
veya bu ipucunu en az kullanan tiiketici grubu ise orta seviyede asinaliga sahip
tiiketicilerdir. Orta seviyede asinaliga sahip tiiketiciler iriinle ilgili yeterli bilgiye sahip
olmadiklar1 i¢in, mense iilke ipucunu tek basina veya agirlikli olarak ona deger
atfedemedikleri i¢cin karar vermede igsel ipucu aramaktadirlar. Aslinda bu durum diger
ipuclart i¢in de gegerlidir. Dolayisiyla menge lilke asinalig1 sadece tiiketicilerin {iriine
olan giivenini degil ayn1 zamanda iiriiniin genel degerlendirmesini de etkilemektedir
(Lin ve Chen, 2006, s.249).

Uriiniin mense iilkesi hakkinda yeterince bilgisi olmayan tiiketicilerin o iilkeyle
ilgili degerlendirmede bulunurken kullandiklar1 dayanak konusunda yazinda bir ¢eligki

s6z konusudur. Literatiirde yer alan ve genel olarak tiiketicilerin farkli iilkelerin
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iriinlerine aginaliklar1 vasitasiyla iilke imaj1 gelistirdikleri goriisii (Agarwal ve Sikri,
1996, s.23; Roth ve Romeo, 1992), hicbir liriinlini tiiketmedigi halde o iilkeyle ilgili
belirli bir asinalign olan tiiketicilerin durumunu agiklayamamaktadir. Ornegin bir
cogumuz Rus iiriinii tiikketmedigimiz halde, Rusya’yla ilgili bir asinaligimiz vardir ve
herhangi bir Rus iiriiniiyle karsilasirsak degerlendirmemiz biiyiik olasilikla bu asinaliga
gore olacaktir. Bu baglamda Lee ve Ganesh (1999), iilke asinaligini diger icsel
Ozelliklere dayanan asinalik tiirleri olan marka ve iriin sinif asinaligimdan farkl
oldugunu 6ne stirmekte ve iirliniin digsal bir 6zelligi olarak ele almaktadir. Buna gore
iilkeye olan aginalik digsal bir 6zellik olarak mense iilke bilgisinin sinifsal bilgi
seviyesiyle iliskili olarak goriilmekte ve bu ikili arasindaki iliski sinif ve sinif ipucu

arasindaki iligki olarak degerlendirilmektedir (Lee ve Ganesh, 1999, s.25).

2.3.2.2. Uriin asinahig

Tiiketiciler iilkelerin genel imajlarnin Otesinde, belli iirlin siniflarini  belli
iilkelerle iliskilendirme egilimindedirler (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004, s.80).
Almanya ve Japonya’nin teknolojik iiriinlerle, Tiirkiye, Fransa ve italya’nin daha ¢ok
yemek ve turizm iiriinleriyle akillara gelmesi bu sebepledir. Eger tiiketiciler tilke ile
iirlin kategorisi arasinda uyumlu bir mantiksal baglant1 kuruyorsa bu onlarn iiriin kalite
algilamalarina da olumlu etki etmektedir (Essoussi ve Merunka, 2007). Ornegin,
tiikketicilerin Iran'dan iyi bir cep telefonu markas1 ¢ikacagmi mantiken kabul etmeleri
zorken, halilar konusunda bilgi sahibi olan bir tiiketici Iran halis1 goriince onun degerli
oldugunu kabul etmektedir. Bu durum aslinda mense lilke ¢aligmalarinda imaj1 sadece
iirlin sinifiyla iliskilendirerek kisitlayan bir yaklagimi ve hatay1 da gostermektedir. Oysa
ki Lee ve Ganesh’e (1999) gore, iilke imaji yalnizca tirlin smifi kapsamiyla
smirlanmamali, hem iilkenin tirlinlerinin temsil ettigi imaj1 hem de iilkenin genel imajin1
icermelidir.

Tiiketicilerin bir {ilkenin tiriinlerini satin almalar1, arastirmalar1 ve kullanmalar1 ile
olusan asinaligm tiiketicilerin tlilke imaj1 degerlendirmelerine etki ettigi bulunmustur
(Lampert ve Jaffe, 1998). Laroche vd.’nin(2003) {irlin inanglar1 ve iriin
degerlendirmeleri arasindaki iliskiyi modelledigi ¢alismada, iilke imaji ve {iriin
inanclarinin, miisterilerin {ilke {iriinlerine asinalik seviyelerine bakilmaksizin iiriin

degerlendirmelerini etkiledigi bulunmustur. Bu sebeple iilkenin {iriinlerine karsi ister
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diisiik ister yiiksek aginaliga sahip olunsun, tiiketicilerin liriinlerden yola ¢ikarak iilkeler

hakkinda imaj olusturduklarini sdylemek miimkiindiir.

2.3.2.3. Marka asinaligi

Marka isminin/imajinin tiiketici iriin degerlendirmelerindeki 6nemi pek g¢ok
caliymada vurgulannustir. Uriinle ilgili spesifik bir fikri olmayan tiiketiciler iiriin
kalitesiyle ilgili ¢ikarimda bulunmak i¢in ¢cogunlukla marka ismine giivenirler (Lee ve
Ganesh, 1999, s.20). Olumlu imaja sahip bir markanin {irlinleri Griiniin ait oldugu ana
iretim tiilkesi diginda {iretilmis olsa bile tiiketiciler {iriinii o0 markayla eslestirmekte, bu
sebeple ¢ok uluslu triinlerin tiiketici tarafindan degerlendirmesi g¢ogunlukla olumlu
olmaktadir.

Genel olarak markaya asinalik, asinalik seviyesinden bagimsiz olarak tiiketiciler
tarafindan algilanan riskin azaltilmasi i¢in kullanilmaktadir (Park ve Stoel, 2005). Bu
yoniiyle marka ismi, tliketiciler tarafindan en sik kullanilan 6zetleme fonksiyonu
stratejilerinden biridir (Heimback, Johansson ve MacLachlan, 1989). Asinalik seviyesi
ne olursa olsun tiiketicilerin tamami iirlin degerlendirmede marka ismini
kullanmaktadir. Ancak asinalik seviyesi degistikce marka ismi farkli amaglar icin
kullanilmaktadir. Diisiik aginalia sahip olan bir tiiketici icin marka ismi tirtinle ilgili
sadece bir digsal ipucuyken, yiiksek asinaliga sahip bir tiiketici i¢in marka ismi
markayla ilgili 6zellikleri igeren bir semay1 temel almakta (Rao ve Monroe, 1988) ve bu
nedenle tiiketicinin markaya atfettigi giiven daha fazla olmaktadir. Benzer sekilde orta
diizeyde asina olan tiiketiciler yeterli asinalifa sahip olmadiklar1 i¢in iiriin 6zelliklerini
degerlendirirken sadece marka ismini kullanarak karar vermekten ka¢inmaktadirlar.
Kararlarindan daha emin olmak i¢in diger i¢sel ipuglarini da kullanma yolunu tercih
etmektedirler (Rao ve Monroe, 1988). Ancak i¢sel ipuglari ulagilamaz veya triinle ilgili
herhangi bir fikirleri yoksa marka ismi iirlin kalitesi hakkinda ¢ikarsama yapmak i¢in

kullanmaktadirlar (Lee ve Ganesh, 1999, s.33).

2.4.Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi, kaynagi sosyoloji olan etnosentrizm kurgusunun 6zel bir
tirtidir. Sumner (1906), etnosentrizmi “ bir grubun kendi grubuyla alakali seyleri her
seyin merkezine koyarak diger gruplari bunu referans alarak degerlendirmesi ve

Olceklendirmesi” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlamada 6nemli nokta kisinin kendi
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grubunu {stlin, kendi grubu digindaki diger gruplar1 asagi gormesidir. Yiiksek
etnosentrik kisiler, kendi kiiltlirlerinin etnik ve milli sembol ve degerlerini gurur
kaynagi olarak goriirken; digerlerinin sahip oldugu degerleri kiiglimserler (Luque-
Martinez, Ibanez-Zapata ve Barrio-Garcia, 2000).

Tiiketici ekonomik davranisi perspektifinden bakildiginda etnosentrizmi tiiketici
davranis1 ile birlikte analiz etmek “tiiketici etnosentrizmi” kavramini karsimiza
cikarmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin kendi iilkelerinin iirtinleri ile kendi
iilkelerine benzettikleri veya farkli bulduklar tilkelerin iriinlerini satin alma niyetlerini
aciklamaktadir (Kaynak ve Kara, 2002, s.933). Tiiketici etnosentrizmi, yabanci
drtinlerin yerli iirtinlere tercih edilmesinin uygunlugunu sorgulamaktadir. Etnosentrik
tiikketicilere gore yabanci {riinleri satin almak yerel ekonomiye zarar verecegi, issizlige
sebep olacagi ve agikca vatanseverlige uygun olmadigi i¢in yanlis bir davranis olarak
degerlendirilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987, s.280). Yiiksek etnosentrik egilime
sahip tiiketiciler yerli iirlinlerin kalitesini yabanci esdegerlerine gore daha yiiksek
algilamaktadir (Kasper, 1999; Sharma, Shimp ve Shin, 1995). Tiiketici etnosentrizminin
Olciimii, Shimp ve Sharma’nin 1987’de gelistirdigZi CETSCALE (Consumer
Ethnocentric Tendencies Scale) dlgegi ile miimkiin olmustur. CETSCALE, tiiketicilerin
yabanci ve yerli iirlinlere kars1 davranis egilimlerini 6l¢en 17 maddeden olusmaktadir.
Kisinin bu 6lgekte skoru ne kadar yiiksekse o kadar etnosentrik egilime sahip olmakta
ve yabanci iirlinlere kars1 yerli tiriinleri tercih etmektedir.

Literatiirde, lilke benzerligi ve iilke orijini etkisi arasindaki iliski pek ¢ok yazar
tarafindan arastirilmis ve tiiketicilerin politik ve ekonomik agidan kendi iilkelerine
benzeyen iilkelerin iirtinlerine karst olumlu bir yargiya sahip oldugu ve bu iilkelerin
iirlinlerini tercih ettigi goriilmiistiir (Watson ve Wright, 2000). Benzer sekilde tiiketici
etnosentrizmi ele alindiginda, iilkeler arasindaki kiiltiirel benzerligin yabanci iiriinlere
kars1 tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini etkiledigi diisiiniilmektedir (Sharma, Shimp
ve Shin, 1995). Lantz ve Loeb (1996, s.376) yaptiklar1 ¢alismada yiiksek etnosentrik
egilime sahip tiiketicilerin diisiik etnosentrizme sahip tiiketicilere gore kiiltiirel agidan
kendi iilkelerine benzer iilkelerin (irlinlerini daha olumlu degerlendirdigini
gostermislerdir.

Tiiketicilerin etnosentrik algilarini etkileyen durumlardan biri de {iriiniin tiiketici
icin 6nemidir. Tiiketiciler giinliik hayatlar1 i¢in gerekli oldugunu diisiindiikleri iiriinlere

kars1 daha az etnosentrik davranabilmektedir (Sharma, Shimp ve Shin, 1995). Bazi
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arastirmalar da demografik degiskenler ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi ele
almislar ve tiiketici etnosentrizminin yas ile pozitif bicimde, egitim ve gelir seviyesiyle
negatif bicimde iliskili oldugunu ortaya ¢ikarmislardir (McLain and Sternquist, 1991,
Caruana and Magri, 1996). Cinsiyet ve medeni durumun ise herhangi bir iliskisini
bulamamislardir (Shimp and Sharma, 1987; Caruana and Magri, 1996).

Literatlirde {iilke imajinda oldugu gibi tiiketici etnosentrizminin de {iriin
kategorisine bagli olarak degistigine yonelik soylemler bulunmaktadir (Jaffe ve
Nebenzahl, 2001). Herche (1992) ve Sharma, Shimp ve Shin’in (1995) c¢alismalari,
benzer etnosentrizm seviyesindeki tiiketicilerin ayni iilkeden gelen farkli {iriin
kategorilerine kars1 tiiketicilerin farkli tutum sergileme egiliminde oldugunu
gostermistir. Ornegin; tiiketiciler yerli arabalar1 severken vyerli televizyonlar:
sevmeyebilir ya da Fransiz sarabin1 begenirken Fransiz kameralardan nefret edebilirler.
Bu sebeple, etnosentrizmin aksine tiiketici etnosentrizminin sadece iilkenin kiiltiiriine
degil iirtin grubuna da baglh oldugu sdylenebilir. Balabanis ve Diamantopoulos’un
(2004) c¢alismas1t da tiiketici etnosentrizminin {iriin ve iilkeye 06zgili oldugunu
gostermistir.

Piyasalarin kiiresel biitiinlesmesi tiiketici egilimlerinin kiiresellesmesiyle bitisik
olarak gitmedigi i¢in, tliketici etnosentrizminin girketler i¢in etkisini kiiglimsememek
gerektigi pek ¢ok ¢alismada vurgulanmistir. Aksine, pazarm kiiresellesmesi birbirinden
farkli grup iiyelikleri olusturarak gesitli tiiketici boliimlerinin ortaya ¢ikmasina ve farkl
markalastirma yaklasimlar1 gereksinimine sebep olmustur (Kipnis vd., 2012, s.839).
Baz1 tiiketiciler kendilerini “kiiresel kOyiin” bir {liyesi olarak goriip yabanci ve/veya
kiiresel markalara acikken, digerleri globallesen homojen pazara ters tepki gostererek
giicli yerel kimliklerini korumakta ve kendilerini benzersiz kilacak yollar
aramaktadirlar. Bu farklilastirma arayisi igerisinde tiiketiciler artan etnosentrik ve
milliyetci egilimler besleyerek 6zelikle yerel markalar: tilketme yoluna gitmektedirler.
Klein’in (2002) tiiketici etnosentrizmiyle ilgili kullandig1 “bize karsi herkes” tanima,
tilketimde yerli lilke egiliminin giiclii etkisini net bir sekilde yansitmaktadir. Yani yerel
markalar tiiketiciler tarafindan “bizim markalarimiz” olarak degerlendirildigi i¢in tercih
edilmektedir. Tam tersine, yabancit markalar “onlarin markalar” olarak goriildiigii ve
kendi iilkelerinin refahi icin tehdit olusturdugundan tiiketicilerin degerlendirme
listelerinden ¢ikarilmaktadir. Bu sebeple tiiketici etnosentrizmi ve iilke imaji1 bazli

markalastirma yaklagimlar1 arasindaki iligskiyle ilgili geleneksel bakis, kurumlarin
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belirlenen pazarlarda tiiketim trendlerini seyrederken tiim pazarlar i¢in global bir marka
kullanma ya da yerel iilke imaji ipuglarini kullanarak yerel markalama stratejisini
benimseme arasindaki stratejik se¢imin Onem kazandigmi ileri stirmektedir (Klein,
2002).

Tiiketici etnosentrizmi seviyelerini Ol¢ebilmek karar vericilere pazarda
standardizasyonun miimkiin olup olmadig1 hakkinda 6nemli gostergeler sunmaktadir.
Tiiketici etnosentrizmi kiiresel konumlandirma, kiiresel markalama, pazara girig
yontemi kararint verme ve llke orijini etkilerini gergeklestirme acgisindan da onem
tagimaktadir (Siamagka ve Balabanis, 2015). Bu sebeple uluslararasi pazarlama

calismalarinda incelenmesi gereken bir kavram olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

2.5. Tutumsal Baghhk

Bir markanin uzun dénemli basaris1 onu yalnizca bir kez satin alan tiiketicilerin
sayisina degil o markanin diizenli olarak satin alan tiiketicilerin sayisina baghdir. Bu
durum firmalarin rekabetci, kararsiz ve zor tahmin edilebilir pazar kosullarinda avantaj
saglamak ya da en azindan hayatta kalabilmek i¢in marka bagliligmi yonetme ve
arttirma konusundaki hedeflerini agikc¢a ortaya koymaktadir (Kabadayi ve Aygiin, 2001,
s.22).

Marka yonetimi iizerine yapilan calismalar marka bagliligmm yiiksek karlilik,
rekabet avantaji gibi pozitif ¢iktilarla iliskisini ortaya koymaktadwr. Baglhlikla elde
edilen yiiksek kar; fiyat primlerinden, daha biiyiik pazar paymdan (Chaudhuri and
Holbrook, 2001) ve azaltilan operasyonel pazarlama maliyetlerinden gelmektedir
(Bowen and Chen, 2001).

Marka baglilig1 literatlirde arastirmacilar tarafindan uzun siiredir incelenmekte
olup, konuyla ilgili pek ¢ok caliyma bulunmaktadwr. Farkli bakis agilar1 sebebiyle,
marka baglhiliginin ¢esitli tanimina rastlamak miimkiindiir (Kimmel, 2010; Oliver, 1999;
Dick and Basu, 1994; Newman and Werbel, 1973; vb.). Jacoby ve Keyner (1973),
marka baglilig1 yapismin tanimlanmasi ve dlgiilmesindeki soruna isaret etmis, bu kadar
fazla tanimin bulgular1 kiyaslama, birlestirme ve biriktirmeyi zor ve tehlikeli hale
getirecegini  belirtmigtir. Gilinlimiizde de bu sorunun devam ettigini ve yapinin
karmagikligindan dolayr marka baghligma iliskin 6zgilin bir tanim gelistirilemedigini
soylemek miimkiindiir. Pazarlama literatiiriinde “baglilik” terimi tekrar satin alma,

tercth etme, baglanma, elde tutma ve sadakat terimleriyle degisimli olarak
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kullanilabilmektedir. Kabadayr ve Aygilin’e (2001, s.23) goére bu terimler marka
bagliliginin farkli yonlerini ele alan tanimlarin sonuglaridir.

Jacoby ve Kyner (1973) yaptiklari ¢alismada marka bagliliginin davranig ve
tutumu igermesi gerektigini one siirmiis ve davranigsal ve tutumsal baglilig1 birlestiren
alt1 6geli bir tanim yapmuslardir: Yazarlara gore marka baglihigi 1) yanhdir, 2)
davranigsal bir tepkidir, 3) zaman igerisinde ifade edilir, 4) karar verici birimler
tarafindan olusturulur, 5) bir veya daha fazla alternatif marka igerisinden secilerek
olusturulur ve 6) psikolojik siireclerin bir fonksiyonudur. Benzer sekilde Chaudhuri ve
Holbrook (2001) da bagliligi bir markanin tekrar tekrar satin alinmasini igeren
davranigsal baglilik (satin alma) ve markaya iligskin taahhiit ve deger boyutlarini igeren
tutumsal baghlik olmak iizere ikiye aymwrmistir. Davramigsal baglilik kisa dénemli
miisteri elde tutmayi garanti ederken, olumlu tutumlar yani tutumsal baghilik gercek
baglilig1 ve firma i¢in uzun dénemli karlilig1 ¢agristirir (Kumar ve Shah, 2004).

Oliver’ a (1999, s.38) gore marka bagliligi, bir mal veya hizmeti tutarl bir sekilde
satin alma ya da o iirlinlin veya o markanin tekrar miisterisi olma yoniinde verilen igten
bir taahhiittiir. Benzer sekilde Dick ve Basu (1994, s.101), bir mal ya da hizmete
yonelik miisteri olma sikligi ve ayni mal, hizmet veya isletmenin tercih edilmesi
durumunu baglilik kavramiyla agiklamislardir. Yazarlara gore baglilik farkli durumlarla
yansitilmakta ve miisteriler farkli baglilik diizeylerine sahip olmaktadir. S6z konusu

baglilik diizeyleri Tablo 2.4.’te goriilecegi gibi dort boyutta ele alinmistir:

Tablo 2.4. Miisteri Baglilik Diizeyleri

Yeniden Satin Alma Davranmisi

Yiiksek Diisiik
Goreceli Tutum Yiiksek Mutlak Baglilik Gelismemis Baglilik

Diisiik Sahte Baglilik Bagli Olmama

Kaynak: Dick ve Basu, 1994, s.101

Tutumsal agidan ve yeniden satin alma davranisi agisindan diisiik diizeyde olan
miisteriler, bagli olmayan, sadakatsiz miisteriler olarak tanimlanmaktadir (Dick ve
Basu, 1994, s.101). Bu miisteriler 6zel bir {iriin veya hizmete kars1 baglilig1 ve tekrar
alma amaci olmayan miisterilerdir. Isletmeye ya da markaya kars1 tutumu diisiik fakat

yeniden satin alma davranisi yliksek diizeyde olan miisteriler sahte bagliliga sahip
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miisteriler olarak nitelendirilmektedir (Dick ve Basu, 1994, s.101). Burada miisterinin
isletmeye karsi tutumsal bir baglilig1 olmamasima ragmen o igsletmeden ya da markadan
aligverisine devam etmesi s6z konusudur.

Bir isletmenin siirekli miisterisi olmamasma ragmen, o isletmenin mal ve
hizmetlerine karsi olumlu tutum sergileyen miisteri ise gelismemis baghilig
yansitmaktadir (Dick ve Basu, 1994, 5.102). Son olarak yiiksek diizeyde yeniden satin
alma davranig1 ve yliksek tutumun bir arada oldugu tepe noktadaki baglilik diizeyi ise
mutlak baglhlig ifade etmektedir (Dick ve Basu, 1994, 5.102).

Kimmel (2010, s.135) da marka baglihgmni, altinda markaya yonelik olumlu
tutumun yattig1 tekrar eden {iriin satin alma diizeni olarak kavramsallastrmistir. Buna
gore baglilik iki anahtar bilesenden olusmaktadir: davranigsal bilesen belli bir markay1
stirekli olarak satin alma deste§ini ifade ederken, tutumsal bilesen bir markay1 c¢ok
sevme ya da giliclii olumlu tutumla iliskilendirilen marka taahhiidiinii ifade etmektedir.
Bu bilesenler Tablo 2.5.’te goriilecegi gibi Knox ve Walker’in (2001) ¢alismasindaki
marka baglilig1 matrisinde de yer almaktadir.

Markaya karsi tutumsal ve davranigsal bagliligi diisiik olan miisteriler “marka
degistirenler” kategorisine girmektedir. Bu miisteriler bir markaya karsi baglilik
gostermezken, markadan markaya gecme egilimindedirler ve kendileri i¢in en ¢ok
tasarrufu saglayan markaya yonelirler. Alismis miisteriler yiiksek davranigsal bagliliga
sahip olmalarma ragmen, tutumsal bagliliklar1 diistiktiir. Bu miisteriler ayn1 markay1
bagl olduklar1 i¢in degil alismis olduklar1 i¢in diizenli olarak satin alirlar. Cesitlilik
arayan miisteriler ise giiclii marka tercihine sahip olmalarma ragmen, bu markalar
arasinda gidip gelirler bu sebeple diisilk davranigsal baglhilik gosterirler. Baglh
miisteriler, hem tutumsal hem davranigsal baglilig1 yiiksek miisterilerdir. Bu kisiler bir
markaya giicli bicimde baglilik duyar, o markayr kullanmaktan gurur duyar,
baskalarma tavsiye eder ve markay1 kendi benligi i¢in 6nemli gortir.

Baglilik uzun siire sadece davranigsal bakis acisiyla ele alinmis, satin alma
oranini, satin alma sirasini1 ve satin alma olasiligini icermistir. Ancak, bu bakis agisi
kavramsal temeli ve baglhlig1 etkileyen faktorleri goz ardi etmistir. Ayrica, marka
baglilig1 gelistirme siirecini, bu siiregteki kisitlar1 ve durumsal faktorleri agiklamakta

yetersiz kalmistir (Dick and Basu, 1994).
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Tablo 2.5. Marka Baghligi Matrisi ve Baglilik Tiirlerinin Ozellikleri

Tutumsal Baghhk
Yiiksek Diisiik
Yiiksek | Bagli Miisteriler Aligmis Miisteriler
- Uriin ozellikleri ve - Basitlestirmeye dayali pasif
kalitesine dayanarak aktif karar verme
karar verme - Ik markanin bulunmamasi
- Marka degistirirken durumunda hemen degisiklik
Davramgsal algilanan yiiksek risk yapma
Baghilik - Kiigiik portfoyler - Kiigiik portfoyler
Diisiik | Cesitlilik Arayan Miisteriler Marka Degistiren Miisteriler
- Farkli markalardan satin - Fiyat ve tutundurma
alma faaliyetlerine duyarl
- Kaliteye dayali  aktif - Biyilk ve cesitlendirilmis
arastirma portfoy
- Biyiik portfoyler - Marka degistirirken
- Kendi igin veya alternatif algilanan diisiik risk
kullanim senaryolar1 i¢in
farklilik arama

Kaynak: Knox ve Walker, 2001, 5.118-121.

Uygulamaya bakildiginda da davranissal veriyi toplamak uzun siirdiigii ve zor
oldugu i¢in tutumsal baghligm 6l¢limii pazarlama yoneticileri tarafindan daha faydal
bulunmaktadir. Davranissal baglilik (pazar payir ve satiglar) tutumsal bagliligin fark
edilir bir ¢iktisidir ve markay1 satin alma davranisiyla ilgili tutum anlasilmadan ve bilgi
olmadan davranigsal baglihigin degistirilmesi 6zellikle degisen ihtiyaglarin s6z konusu
oldugu kararsiz bir piyasada olduk¢a zordur. Tutumsal marka baghligmin 6lgiilmesi
degisken ¢evrede potansiyel miisterilerin belirlenmesini saglar ve pazarlama uzmanlari
tarafindan izlenmesi 6nem tasir (Bennett ve Thiele, 2001).

Quester ve Lim’e (2003) gore gercek marka bagliligi bir markaya kars1 giicli
adanma anlammna gelmekte ve tekrar eden davranmisin Otesine ge¢mektedir. Bu
calismada da, bu goriisten yola ¢ikarak baglilik, ayn1 markay1 satin alma ve baskalarina
tavsiye etmeye yonelik davranigsal niyet olarak kavramsallastirilmistir. Markay1 satin
almalar1 i¢in bagkalarini tesvik etme marka bagliliginin tutumsal tarafin1 vurgularken,

satin alma niyeti ise davranigsal yonii temsil etmektedir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirma Yontemi

Arastirma gesitleme (triangulation) {tizerine tasarlanmistir. “Cesitleme veri
kaynaklari, yontem ve arastirmaci g¢esitlemesi olarak farkli basliklar altinda
incelenebilir... Farkli yontemlerle (goriisme, gézlem, dokiiman analizi gibi) elde edilen
verilerin birbirini teyit amaciyla kullanilmasi ulasilan sonuglarin gegerliligini ve
givenilirligini arttrir” (Yildirom ve Simsek, 201, s.94). Bu dogrultuda ilk olarak
arastrma konusu ile ilgili literatiiriin taranmasi sonrasi kavramsal bir model ve
hipotezler olusturulmustur. Daha sonra ¢alismanin yapilabilecegi firma segilerek evren
ve orneklem belirlenmistir. Sonraki asama, 6lgme aracinin gelistirilmesini igcermektedir.
Bu siirecte ¢alismada kullanilacak yapilar ve Olcek maddeleri belirlenmistir. Bu
maddeler konusunda wuzman kisiler tarafindan incelerek kapsam gecerliligi
degerlendirilmis ve pilot uygulama ile 6lgme araci son haline getirilmistir. Gelistirilen
Olcme araci secilen 6rnekleme uygulanmis ve toplanan verilerin analizi yapilmistir. Son
asamada veri analizi sonuglarmi daha iyi yorumlayabilmek i¢in goériisme sorulari
hazirlanmig ve anket yapilan kisilerden goniillii olan kisilerin bir kismiyla skype
goriismesi, bir kismiyla da bu sorularin mail iizerinden detayli cevaplanmasi yoluyla

detayl bilgi elde edilmistir. Daha sonra elde edilen tiim bulgular yorumlanmaistir.

3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Hem arastirmada kullanilacak teorik modelin hem de model icindeki
degiskenlerin belirlenmesi amaciyla yapilan literatiir taramasinda basta uluslararasi
stireli yayinlar olmak {izere, bilimsel kitaplardan, tezlerden, uluslararasi kongrelerde
sunulan bildirilerden, ulusal siireli yaymnlardan ve 6zel kuruluslarca yayinlanan
raporlardan yararlanilmistir.

Arastirma modelinin olusturulmasida tutum teorisinden yola ¢ikilmis ve Roth ve
Diamantopoulos’un (2009) onerdigi iilke imajin1 ele alirken kullanilabilecek dort
modelden ilki olan iki bilesenli goriis temel alinmis, katkisi olacak farkl degiskenler

eklenmistir.
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Sekil 3.1. Ulke Imajinin Iki Bilesenli Goriigle Aciklanmasi
Kaynak: Roth ve Diamantopoulos, 2009, s.735

Nihai modelde iilke imaj1 (bilissel ve duygusal bilesen), eylemsel bilesen olarak
algilanan hizmet kalitesi, lilke normu olarak tiiketici etnosentrizmi yer almaktadir. Bu
degiskenlerin disinda iilke imajina etkisi olacagi diisiiniilen tliketici asinalig1 ve
algilanan hizmet kalitesi sonucu olusan tutumsal baglhlik degiskenleri modelde yerini

almstir.
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Sekil 3.2. Calismanin Teorik Modeli ve Hipotezleri
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Manrai, Lascu ve Manrai (1998) iilke imaji1 kavramini, tiiketicilerin iilke {irtinleri
ve pazarlamanin giiclii ve zayif yanlari ile ilgili sahip oldugu daha onceki algilar: ile
belirli bir {ilkenin iiriinlerini algilamalar1 olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda iyi
bilinen iilkeler bilinmeyenlere gore daha yiiksek imaja sahiptir. Benzer sekilde Jiménez
ve San Martin (2010), Ahmed ve d’Astous (2008) asinaligin iilke imajma olan olumlu
etkisi lizerinde durmuslar ve onunla ilgili bulgulara ulagmiglardir. Literatiirdeki bu
bulgulardan hareketle tiiketici asinaligmmin iilke imajma etkisi arastirilmistir.
Literatiirden farkli olarak asinaligin tilke imajinin biligsel ve duygusal bilesenlerine ayr1

ayr1 etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Tiiketici aginalig1 iilke imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Hla: Tiiketici asinaligi {iilke imajmin biligsel bilesenini olumlu ydnde
etkilemektedir.

Hlb: Tiketici asinaligir {ilke imajmnin duygusal bilesenini olumlu ydnde

etkilemektedir.

Literatiirde iilke imajinin biligsel ve duygusal bilesenleri arasindaki etkilesimi
inceleyen arastirmalar olduk¢a azdir (Brijs,(2006’dan aktaran Roth ve Diamantopoulos
2009, s. 736-737); Haubl, 1996; Heslop vd., 2004, 2008; Laroche et al., 2005; Roth and
Diamantopoulos, 2009). Bu c¢alismalarda bilesenler arasindaki etkilesim konusunda
goriis ayriliklar1 bulunmaktadir. Ornegin, Haubl (1996), duygusal bilesenin bilissel
bilesene etki ettigini savunurken, Roth ve Diamantopoulos (2009) bu iki bilesenin
birbirinden bagimsiz oldugunu One siirmiistiir. Geri kalan arastirmacilar ise biligsel
bilesenin duygusal bilesenin bir dnciilii oldugu sonucuna ulagsmislardir (Brijs, (2006°dan
aktaran Roth ve Diamantopoulos, 2009, s.736-737); Heslop vd., 2004, 2008). Bu
calismada da bu iliski H2 hipoteziyle incelenmistir.

H2: Ulke imajmin biligsel bileseni iilke imajmin duygusal bilesenini olumlu yénde

etkilemektedir.

Tiiketicilerin ¢ogunlugunun iriin degerlemelerini iirlin kalite algilarmna gore
yaptiklar1 bilinmektedir. Tiiketicilerin iiriin kalite algilarinda kullandiklar1 yol ise

kalitenin dissal ipuclarindan yola c¢ikarak tahmin edilmeye calisilmasidir. Ciinki
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tiikketicilerin {riinlerin igsel ipuclarin1 ortaya c¢ikarmalari her zaman miimkiin
olmamaktadir. Digsal ipuglarindan biri olan iilke imajmin 6zellikle yabanci iirlinlerin
kalite degerlemelerinde etkisi biiyiiktiir (Insch ve McBride, 2004). Tiim yabanci
iriinlerin tilke orijini etkisine maruz kaldig1 bilinmektedir.

Literatiirde iilke imaj1 ile algilanan kalite arasindaki iligkiyi inceleyen bir¢ok
calisma yer almaktadir. Al-Sulaiti ve Baker (1998) calismalarinda iilke orijininin
tiikketicilerin Uriin ve hizmetlere iligkin kalite degerlemeleri iizerindeki etkilerini
inceleyen caligmalar1 Ozetlemislerdir. Calismalarda, iriin/hizmete iliskin tiiketici
tutumlar1 arasinda iilke orijinine gore 6nemli farklar bulunmustur. Tiiketici tutumlari
iizerinde Ozellikle {irtin ve hizmetlere iliskin yeterli bilginin bulunmadig1 durumlarda
iilke orijininin 6nemli bir etkisinin oldugu bilinmesine ragmen iilke orijininin etki
diizeyine iliskin yeterli bilgi bulunmamaktadir. Bu ¢alismada iilke imaji olumlu ise
algilanan hizmet kalitesinin de olumlu olacag1 yoniinde bir hipotez gelistirilmis ve iliski

iilke imajinin bilissel ve duygusal bilesenlerine gore ayr1 ayr1 incelenmistir.

H3: Ulke imaj1 algilanan hizmet kalitesini olumlu yonde etkilemektedir.

H3a: Ulke imajinin bilissel bileseni algilanan hizmet kalitesini olumlu yonde
etkilemektedir.

H3b: Ulke imajmm duygusal bileseni algilanan hizmet kalitesini olumlu ydnde

etkilemektedir.

Roth ve Diamantapoulos (2009), ¢alismalarinda kisilerin sahip oldugu normlarmn
davranissal tepkilerini etkileyecegini belirtmistir. Bu sebeple tiiketicilerin etnosentriklik
diizeyinin de algilanan hizmet kalitesi lizerinde etkisinin olacagi diisiiniilmiistiir.
Tiiketici etnosentrizmi, ekonomik alanda meydana gelen milliyetgilik olarak
tanimlanmakta ve milliyetciligin ana unsur ve Ozelliklerini tasidigi varsayilmaktadir
(Ceylan, 2010).Tiketici etnosentrizmi, yabanci triinlerin yerli friinlere tercih
edilmesinin uygunlugunu sorgulamaktadir.

Yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler yerli iiriinlerin kalitesini yabanci
esdegerlerine gore daha yiiksek algilamakta (Kasper, 1999; Sharma, Shimp ve Shin,
1995) ve yanlh bir sekilde, yerel iirtinlere karsi olumlu duygular beslerken, yabanci
menseli lirlinlere negatif degerler bigmektedirler (Chakraborty, Allred ve Bristol, 1996).

Etnosentrik tiiketicilere gore yabanci lriinleri satin almak yerel ekonomiye zarar
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verecegi, issizlige sebep olacagi ve acikca vatanseverlige uygun olmadigi i¢in yanls bir
davranig olarak degerlendirilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987, s.280). Bu bilgilerden

hareketle H4 hipotezi olusturulmustur.

H4: Tiketici etnosentrizmi algilanan hizmet kalitesini olumsuz yOnde

etkilemektedir.

Literatiirde hizmet kalitesi ile baglilik arasindaki iliskiyi inceleyen pek c¢ok
caligma bulunmaktadir (Cronin ve Taylor, 1992; Boulding vd., 1993). Bu ¢alismalarda
Cronin ve Taylor (1992) davramgsal baglilik {izerine yogunlasirken, Boulding vd.
(1993) ise tutumsal yaklasimi da ele almiglar ve hizmet kalitesinin hem davranigsal hem
de tutumsal sadakati olusturmakta etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir. Modelde bu

ilisk1 H5 hipoteziyle test edilmistir.

HS5: Algilanan hizmet kalitesi tutumsal bagliligi olumlu yonde etkilemektedir.

3.3. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Londra Kahve Diinyas1 miisterileridir. Magaza miidiiriinden
elde edilen bilgiye gore Londra Kahve Diinyasi’nin hafta i¢i miisteri sayis1 ortalama
300, hafta sonu ise ortalama 500 olup haftalik miisteri sayisi ortalama 2500°diir. Zaman
ve biitge kisit1 sebebiyle Ingiltere’de konaklanan bir hafta icerisinde bu saymnin %10’una
yiiz yiize anket uygulanmasi planlanmistir. Bu saymin analizlerde kullanilacak Yapisal
Esitlik Modellemesi yontemi icin de yeterli olacagi diisiiniilmiistiir. Ik basta
miisterilerin yas ve cinsiyetlerine gore kotalar olusturarak anketin uygulanmasi
planlanirken, sahada bu yolla yeterli 6rneklem sayisina ulagilamayacagi anlasilinca
kolayda ornekleme yoluna gidilmistir. Kahve Diinyasi’'na son ii¢ ayda birden fazla

gelmis 18 yas iistii tiiketicilere anket uygulanmistir.

3.4. Olgme Aracinin Gelistirilmesi

Arastirma modeli i¢inde yer alan degiskenlerin Ol¢limii i¢in araglara ihtiyag
duyulmaktadir. Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin hepsi daha once farkl
modeller ve Orneklemler icin kullanilmis degiskenlerdir. Bunlarin Ol¢timleri igin

kullanilabilecek farkli Olcekler bulunmaktadir. Bu calismada mevcut Olceklerden
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faydalanilmigs ve Olglimii daha iyi yapacagi diisliniilen bazi maddeler eklenmistir.
Anketin baslangicina da arastirmayi tanimlayan ve katilimcilarr caligmaya davet eden
bir 6n yazi1 eklenmistir. Anketin son hali EK 2°de sunulmustur.

Tiiketici aginaligini 6lgmek icin Lee ve Ganesh’in (1999) 6nerdigi iilke asinaligi,
iirliin aginalig1 ve marka asinaligini i¢ceren yapidan hareket edilmis ancak ¢alisma zaten
spesifik bir markaya yonelik ve bu markaya asina tiiketiciler {izerinde gerceklestirildigi
icin yapr sadece iilke ve iilkenin {riinlerine asinalik boyutlarini igerecek sekilde
diizenlenmistir. Tiiketici asinalig1 icerisinde yer alan iilke aginaligi Oliver ve Bearden
(1985) tarafindan gelistirilen tic madde ile, {irtin asinalig1 ise Chattalas (2005) tarafindan
gelistirilen ic madde ile 5’li Likert 6lgegi tizerinden Sl¢giilmiistiir.

Ulke imajimin bilissel bilesenini 6lgmek igin Roth ve Diamantopoulos’un (2009)
onerdigi sekilde kapsama dahil edilebilecek cesitli boyutlar eklenmistir. Ekonomik,
politik ve teknolojik boyutlara iliskin maddeler Martin ve Eroglu (1993), Tiirk
drtinlerinin kalitesi boyutuna iliskin maddeler Martin ve Eroglu (1993) ile Roth ve
Romeo (1992), ¢alisma kosullar1 boyutuna iliskin maddeler Lala vd. (2009) ile Allred
(1997), gevre boyutuna iliskin maddeler Lala vd. (2009), insanlar boyutuna iliskin
maddeler ise Parameswaran and Pisharodi (1994) ile Heslop vd.’nin (2004)
calismalarindan derlenmistir. Teknoloji boyutunda yer alan Tiirkiye eski moda
iilkedir....inovatif iilkedir maddesi ise arastirmacinin kendisinin ekledigi bir maddedir.

Ulke imajmin duygusal bileseni Oberecker and Diamantopoulos’un (2011)
gelistirdigi maddelerle sempati ve baglilik boyutlarinda 6l¢iilmiistiir. Bilissel bilesen ve
duygusal bilesenin 6l¢iimiinde anlamsal farklilastirma 6lgegi kullanilarak, maddelerin
1’den 5’°e kadarki aralikta degerlendirilmesi istenmistir.

Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlarindan olan kahve kalitesi ve kahve
disindaki yiyecek ve igeceklerin kalitesinin Ol¢iimiinde Chen ve Hu’nun (2010)
ozellikle kahve magazalarinin kalitesini 6lgmek i¢in gelistirdigi maddelerden, hizmet
seviyesini 6l¢mek icin Chen ve Hu (2010) ile restoran hizmet kalitesinin 6l¢limii i¢in
Stevens, Knutson ve Patton (1995) tarafindan olusturulmus DINESERV &lgeginden,
fiziki ortamin degerlendirilmesi i¢in yine DINESERYV 6l¢eginden ve son olarak fiyat ve
degerin Olciimii icin Kim, Ng ve Kim’in (2009) calismasindan faydalanilmustir.
Maddeler anlamsal farklilastirma 6lgegi kullanilarak, 1’den (¢ok kotii) 5’¢ (cok iyi)
kadar degerlendirilmistir ve sadece performans oOlglimii yapilmis, beklentiler

Olciilmemistir.
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Tiiketici etnosentrizmini 6lgmek icin Verlegh’in (2007), orijinal CETSCALE
Olgegindeki en ¢ok yiiklenen maddeleri alarak kisalttigi 6zet dlgekten faydalanilmistir.
Katilimcilar maddeleri 5°li  Likert o6lgegi ile degerlendirmislerdir (1-kesinlikle
katilmiyorum, 5-kesinlikle katiltyorum).

Son olarak tutumsal baghlik Zeithaml, Berry ve Parasuraman‘in (1996)
calismasindaki ilk bes madde ile 5°li Likert 6l¢egi kullanilarak degerlendirilmistir.

Olgme aracinda demografik bilgilerin yamsira, Tiirkiye hakkinda bilgi alma

kaynaklarmi 6grenmeyi amaglayan birka¢ soru da yer almaktadir.

3.4.1. Uzman gériisii

Kapsam gecerliligi (content validity), yapiy1 olusturan dlcek maddelerinin, ele
alman yapinin tanimlanmig tiim unsurlarimi kapsayip kapsamadigma odaklanmaktadir
(Churchill, 1995, s.534). Bir baska deyisle, kullanilan 6lgek maddelerinin tam anlamiyla
yapiy1 temsil edip etmedigine yonelik bir gecerliliktir. Straub, Boudreau ve Gefen
(2004), icerik gecerliligini saglamanin Oncelikle dikkatli bir literatlir taramasi
gerektirdigini, sonrasinda ise uzman goriislerinden yararlanilabilecegini belirtmektedir.

Bu amagla ankete son halini vermeden 6nce hazirlanan maddeler alaninda uzman
ii¢ akademisyene e-mail araciligiyla gonderilmis ve maddeler ilgili yapiya ve unsura
uygunluk, anlasilirlik ve aciklik agisindan degerlendirilmistir. Uzman yorumlar1 ve
goriisleri dogrultusunda, anlasilmasi zor ve acik olmayan maddelerde degisiklik ve

diizeltmeler yapilmstir.

3.4.2. Pilot uygulama

Ankette yer alan maddelerin anlasilirligini gérmek ve cevap verme siiresini test
etmek amaciyla Londra’da yapilacak ¢alisma Oncesinde iiniversitemizde 6grenim goren
29 yabanci 6grenciye anket uygulanmistir. Anket uygulamasi oncesi iletisim bilgileri
elde edilen 6grencilere e-mail yoluyla davet yazis1 gonderilmis, daha sonra bulusma giin
ve saati ayarlanarak anket uygulamasi yapilmistir. Ogrencilerin anketleri yaklagik 10-15
dakika igerisinde tamamladiklar1 ve bir madde haricindeki diger sorular1 anladiklar1 ve
cevapladiklari, anketin hizmet kalitesini 6lcen maddelerinden biri olan “value for the
price ” maddesini genelde bos biraktiklar1 ve yanina anlamadiklarina dair not yazdiklar
goriilmiistiir. Bu dogrultuda bu madde daha anlasilir hale getirilmek i¢in “value

received for the price paid” sekline ¢evrilmistir.
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Anketi cevaplayan Ogrencilerin ¢ogunlukla Tiirkiye’ye gore daha az gelismis
iilkelerden gelmesi sebebiyle Tiirkiye’yi ve Kahve Diinyasi’nt olumlu sekilde
degerlendirdikleri ve verilerin pozitif yone dogru egimli oldugu goriilmektedir. Veri
setinin yetersiz olmasi sebebiyle yapilan faktor analizleri anlamli sonuglar vermezken
literatlire gore gruplanan maddelerin i¢ giivenilirlik katsayisi 0.7 ve iizerinde ¢ikmis
olup, artan veri miktar1 ile daha giivenilir ve anlamli sonuclar elde edilecegi 6n

gorilmiistiir.

3.5. Soru Formunun Uygulanmasi

Uzman goriisleri ve pilot uygulamaya dayanarak son haline getirilen soru formu
19-24 Nisan 2015 tarihlerinde Londra Kahve Diinyasi miisterilerine uygulanmustir.
Kahve Diinyas1 Londra’nin en biiyilk ve islek caddelerinden biri olan Piccadily
caddesinde yer almaktadir. Etrafinda yerli ve yabanci farkli kahve zincirlerinin de
oldugu Kahve Diinyas1 Tiirkiye’deki orneklerine benzer sekilde modern ve sicak
bicimde dekore edilmistir. Ayni1 anda 60-70 kisiyi agirlama alanina sahip kahve
magazasmda Tiirkiye’deki magazalarda yer alan iiriinlerin yan1 sira ingiliz caylar1 da
sunulmaktadir. Magaza miidiiriinden edinilen bilgiye gore hafta ici yaklasik 300, hafta
sonu ise yaklasik 500 olmak iizere haftada 2500 miisteri magazay1 ziyaret etmektedir.
Bu bilgiden yola ¢ikilarak ingiltere’de gecirilen bir haftalik siirede bu sayinm %10 una
yani 250 kisiye yiiz yilize anket uygulanmasi planlanmustir.

Anketler uygulanmadan o©nce kisilere Kahve Diinyasi’na ilk kez gelip
gelmedikleri sorulmustur. ilk kez gelenlere anket uygulanmamustir. ikinci kez veya
daha fazla gelmis olanlardan 18 yas tizerindekilere arastirmaci dnce kendisini tanitmis
ve arastirmanin amacindan bahsetmis, daha sonra anketin nasil doldurulacagini
anlatmustir. ilk basta yas ve cinsiyete gore kotalar olusturulmaya calisilip anketler
dagitilirken, se¢ilen miisterilerin bir kisminin anketi doldurmaya isteksiz olmasi
sebebiyle yeterli 6rnekleme ulasilamayacagi kaygisiyla anketin uygulanmasina kolayda
ornekleme yontemiyle devam edilmistir. Bu sayede hedeflenen sayinin {izerine ¢ikilarak

toplamda 367 kisiye anket uygulanmustir.
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3.6. Veri Analiz Yontemi

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin test edilmesinde
yapisal esitlik modeli (YEM) kullanilmaktadir. Yapisal esitlik modeli agiklayici
olmaktan ¢ok, biiyiik 6lgiide dogrulayict tekniklerden olusmaktadir ve amag yeni bir
model bulmak yerine, ortaya konan modelin gegerli olup olmadig1 sorusuna cevap
vermektir (Simsek, 2007, s.1).

Yapisal esitlik modellerinin bilimsel caliymalarda yaygin olarak kullaniliyor
olmasinin temel nedeni, verilen bir modeldeki gozlenen degiskenlere (hem bagimli hem
bagimsiz) iliskin 6l¢iim hatalarmi1 agikca hesaba katan bir yontem olmasindan
kaynaklanmaktadir (Bayram, 2010, s.1). Yapisal esitlik modellerinin aksine geleneksel
regresyon analizinde agiklayict degiskenlerdeki olast Ol¢iim hatalar1 géz ardi
edilmektedir. Bu nedenle regresyon analizi sonuglar1 yanlis ve yaniltict sonuglar
verebilmektedir (Bayram, 2010, s.1). Yapisal esitlik modellerinin 6lgme hatalarini agik
bir sekilde hesaba katmasma iliskin gilicli karakteristigi, yapilar arasmdaki
etkilesimlerin ayrintili olarak ele alinmasima imkan vermektedir (Y1lmaz ve Celik, 2009,
s.5).

Olgiim hatalarmibertaraf etmesinin yan1 sira yapisal esitlik modelleri ayrica
arastirmacilara pek ¢ok degiskeni iceren karmasik modeller gelistirme ve test etme
imkan1 vermekte ve test edilen modeldeki degiskenlerin direkt ve dolayl etkilerini de
dikkate almaktadir (Bayram, 2010,s.1). Bahsedilen tstiin 6zelliklerinden dolayr bu
calismada Yapisal Esitlik Modellemesi yontem olarak kullanilmistir. YEM igerisinde
yer alacak 6lgme modellerini analize uygun hale getirmek i¢in agiklayici ve dogrulayici
faktor analizleri kullanilmistir. Temel istatistikler ise ortalamalar ve frekans tablolar1

kullanilarak elde edilmistir.

3.7. Goriismeler

Veriler analiz edildikten sonra ¢ikan iliskileri daha iyi yorumlayabilmek adina Ek
3’te verilen acik uclu goriisme sorulari hazirlanmistir. Anket uygulama siirecinde
aragtirmanin goriisme kismina katilmaya goniillii olan kisilerden dokuz kisiden skpe
goriismesi i¢in randevu alinmistir. Bu kisilerden besiyle belirlendigi sekilde skype
goriismesi gerceklestirilirken, geri kalan dordii sorulara e-mail {izerinden detayl
cevaplar vermeyi tercih etmislerdir. Kayit cihazina alinan skype goriigmeleri daha sonra

metin haline getirilerek arastirma bulgularmin yorumlanmasinda kullanilmigtir.
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4. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI, BULGULAR VE YORUM

4.1. Verinin Diizenlenmesi

Calisma kapsaminda toplanan 367 soru formundan, formun sadece birinci
boliimiiniin doldurulup ikinei boliimiiniin bos birakilmasi sebebiyle 24 tanesi veri girisi
esnasinda elenmis ve 343 formun veri girigi yapilmistir. Veri girisinin ardindan yapilan
veri temizleme siirecinde 343 katiimcidan 39 kisinin ¢alisma igin Onemli olan
“milliyetiniz (your nationality)” sorusunu bos biraktiklar1 goriilmiis, bu sebeple bu
kisiler de veri setinden c¢ikarilmistir. Geriye kalan 304 kisilik veri setinde yer alan
katilimcilarm 268 kisisi yabanci, 36 kisisi Tiirk kokenli ingiliz vatandaslaridir. Calisma
yabancilarin algilar1 iizerine bir ¢alisma oldugu icin veriler ikiye ayrilmis ve 268
katilimcili yabanci veri seti iizerinde analizler yapilmastir.

Yapisal Esitlik Modellemesi kullanimida kayip veri (missing value) veya ug
degerdeki veri (outliers) gibi birtakim problemler, olusturulan modelin uygunlugunun
testinde sorunlar yaratabilmektedir (Kline, 1998, s. 67). Bu nedenle, Yapisal Esitlik
Modelinin kullanimina ge¢ilmeden 6nce, verinin bu iki agidan degerlendirilmesi ve
diizeltmelerin yapilmasi gerekmektedir.

Sorulardan bazilarina cevap verilmemesi (bos birakilmasi) kayip veri (missing
value) sorununa yol agmaktadir. Bu durum, sorudaki ya da soru formundaki bir hatadan
kaynaklanabilecegi gibi, katilimcmin dikkatsizliginden ya da bir soruya isteyerek cevap
vermemesinden de kaynaklanabilir. Bu nedenle de ¢ogunlukla arastirmacinin kontroli
disinda gergeklesen bir sorundur. Cohen vd. (2003, s.432), kayip verinin tiim veri i¢inde
cok kiigiik bir orana sahip oldugu durumlarda (%3 ve alt1 gibi), kayip veri sorunuyla
basa ¢ikmak i¢in kullanilan yontemin, %10 ve iistii diizeylerdeki kayiplara gore ¢ok
daha az farkliliklara yol agacagindan bahsetmektedirler.

Veri setine bakildiginda bilissel iilke imajin1 dlgcmeye yonelik maddelerden
“insanlar” faktorii altinda yer alan “kiiltiir olarak Ingiltere’ye benzerdir---- degildir
(COI25)” sorusunun %14,1 oraninda bos birakildig1 goriilmiis ve bu oran yiiksek
bulunarak bu madde analizden c¢ikarilmistir. Ayni sekilde algilanan hizmet kalitesi
Olceginde hizmet seviyesi faktorii altinda yer alan maddelerden “miisterilerin 6zel istek
ve taleplerine duyarlilik (SQ16)” ve “calisanlarin problemleri ¢ozme becerisi (SQ17)”
maddelerinin sirasiyla %23 ve %29 oranlarinda bos birakildig1 goriilmiis ve bu yiiksek

oranlar sebebiyle bu maddeler de analizden ¢ikarilmistir. Kalan her bir madde i¢in kayip
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veri orani en yiiksek %2,56 olarak gerceklesmistir. Bunun gibi kayip veri oranmin
diistik oldugu durumlarda, bos birakilan alanlarin belirli tahmin yontemleriyle
doldurulmasi olduk¢a uygun bir yontemdir (Kline, 1998, s.75). Kayip verinin
tamamlanmasinda, en c¢ok kullanilan yOntemlerden birisi olan seri ortalamasi
yonteminden (series mean) yararlanilmistir (Hair vd, 1998, s.54). Bu yontemde bos
birakilan soru, o soruya verilen diger cevaplarin ortalama degeri ile doldurulmaktadir.
Ornegin, birinci soruya verilen cevaplarm ortalamasi 3,2 ise, bos birakilan biitiin birinci
sorulara 3,2 degeri atanmaktadir.

Kayip veri disinda verinin analizinde sorun yaratan bir diger unsur da ug
degerdeki verilerdir. Bunlar, adindan da anlasilacagi lizere, belirli bir de§iskene verilen
diger tiim cevaplardan daha farkli degere sahip olan verilerdir. Kesin bir siniri
olmamakla birlikte, genel uygulamada ii¢ standart sapmadan daha yiiksek degere sahip
olan veriler u¢ degerde olarak kabul edilmektedir (Kline, 1998, s.79). Soru formunda
yer alan tiim Ol¢cek maddelerinin standart sapmalar1 hesaplanmis ve veri setinde

herhangi bir u¢ deger olmadig1 goriilmiistiir.

4.2. Orneklemin Tanimlanmasi

Arastirmaya katilanlar1 tanimlamak ve 6zelliklerini belirlemek amaciyla anket
formunda demografik 6zellikleri igceren sorulara yer verilmistir. SPSS 15.0 paket
programi yardimiyla verilerden elde edilen say1 ve ylizde dagilimlar1 Tablo 4.1.’de
verilmektedir. Demografik 6zellikler olarak cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu ve
milliyet gibi degiskenler temel alimmistir. Aylik gelir sorusu katilimeilarin pek ¢ogu

tarafindan yanitlanmadigi i¢in analiz disinda tutulmustur.
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Tablo 4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans %
Cinsiyet Kadin 163 61
Erkek 105 39
Yas 18-25 yas 89 33
26-40 yas 109 41
41-60 yas 55 20
61 ve iizeri yas 15 6
Medeni Durum Bekar 181 68
Evli 87 32
Egitim Durumu ilkégretim 3 1
Lise 15 6
Universite 6gr. 104 39
Universite 122 45
Lisansiistii 24 9
Milliyet ingiliz 123 46
Diger 145 54

Tablo 4.1.°e gore katilimcilarin %611 kadm, %39°u ise erkeklerden olugmaktadir.
Yas dagilimi incelendiginde ise, katilimcilarin agirlhikli olarak 18-25 ve 26-40 yas
araliklarinda yogunlastigi (%74)goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin = %681
bekarken, %32’si evlidir. Katilimecilarm biiylik g¢ogunlugunu (%84) (lniversite
Ogrencileri ve mezunlar1 olusturmaktadir. Bu da Kahve Diinyasi’ni tercih edenlerin
egitim seviyesinin belirli bir diizeyde oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin %46°s1
Ingiliz iken, %54°ii Yunanistan, Fransa, italya, S. Arabistan ve Amerikali basta olmak

iizere diger milletlerdendir.

4.3. Olgme Modellerinin Test Edilmesi

Olgme modellerinin test edilmesinin temel amaci, yapisal model igindeki her bir
yapmin giivenilir ve gegerli bir dlglim araci ile olgiildiigiinii garanti altina almaktir.

Olgme araglarinin giivenilirligini ve gecerliligini test etmenin birden fazla ydntemi
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bulunmaktadir. Ozellikle gegerlilik testleri agisindan kesifsel (Nunnally, 1967, 5.289) ve
dogrulayici faktor analizi (Kline, 1998, s.198) 6nemli bir yere sahiptir.

Bu calisma kapsaminda 6lgme modellerinin testine igsel tutarlilik ve kesifsel
faktor analizi ile baslanmaktadwr. Sonrasmmda dogrulayici faktér analizleri
gerceklestirilmistir. Yapilan bu analizler sonrasinda 6lgme modellerinin giivenilirligi ve

gegerliligi degerlendirilmistir.

4.3.1. icsel tutarhlik ve kesifsel faktor analizi

Olgme aracinin degerlendirilmesinde Churchill (1979) éncelikle maddelerin igsel
tutarliligina bakilmasi gerektigini vurgulamaktadir; “Eger ki bir yapi igindeki tiim
maddeler o yap1 ile iligkiliyse, bu maddeler arasinda da oldukca yiiksek bir iliski olmasi
gerekmektedir”. Bu amagla yapilan analiz, Glgekte yer alan maddeler arasindaki
korelasyon degerlerini dikkate almaktadir. Igsel tutarlihgi dlgmede en sik kullanilan
yontem “Cronbach alfa” olarak bilinen alfa katsayisidir (Altunisik vd, 2004, s.115).

Hesaplanan alfa katsayisinda hangi degerlerin kabul igin yeterli olduguna dair
literatiirde farkli goriisler bulunmaktadir. Nunnally (1967, s.226) bu katsayr i¢in
arastirmanin amacima bagli olarak degisse de, sosyal bilimler i¢in 0,60’ iizerindeki
degerlerin yeterli oldugunu, 0,80 iizerindeki degerlerin ise ¢ok daha iyi ¢Oziimler
verdigini belirtmistir. Diger taraftan, DeVellis (2003, s.95) ise kendi deneyimlerinden
yola ¢ikarak; 0,60 altin1 kabul edilemez, 0,60 ile 0,65 arasini arzulanmayan, 0,65 ile
0,70 arasini asgari diizeyde kabul edilebilir, 0,70 ile 0,80 arasmni1 giivenilir, 0,80 ile 0,90
arasini oldukg¢a iyi olarak degerlendirmektedir. Bu calismada tiim alfa katsayilari
0,70’in tlizerindedir.

Alfa katsayilar1 yaninda “madde-biitiin aras1 korelasyonlara” (item-total
correlation) ve maddenin silinmesi halinde giivenilirlik katsayilarina (Cronbach‘s alfa)
da bakilmistir. Madde ile biitiin arasindaki korelasyon her bir maddenin, dlgegin
biitiiniine olan katkisin1 gostermektedir. Bir madde ile diger maddelerin toplamindan
olusan biitiin arasindaki korelasyon hesaplamasina dayanmaktadir ve bu oranin
0,25‘den biiyiik olmas1 beklenmektedir (Ozdamar, 2004, s.633). Maddenin silinmesi
halinde giivenilirlik katsayis1 (Cronbach‘s alfa) ise, madde olmadiginda o&lgegin
glivenilirliginin olumlu mu yoksa olumsuz yonde mi degisecegini gostermektedir

(Ozdamar, 2004, s.624).
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Faktor analizi, yap1 gecerliligi agisindan 6nemli bir asamadir (Nunnally, 1967, s.
289). Faktor analizinde arzu edilen, eldeki ¢ok sayida maddenin daha az sayida boyut
altinda toplanmasidir. Dolayisiyla, faktor analizinde her bir maddenin ilgili oldugu
yaptya ait faktor altinda yer almasi ve diger faktorlerle (yapilarla) iliskili olmamasi
beklenmektedir. Faktorlerin belirlenmesinde, asal bilesenler yOntemi (principal
components analysis) ve ortak faktor analizi (common factor analysis) olmak tizere iki
yontem kullanilmaktadir. Bu arastrmada, kullanimi agirlikli olarak tercih edilen

(Nakip, 2003, s.410) asal bilesenler yontemi kullanilmastir.

Diger taraftan, ortaya ¢ikan faktor yiiklerinin daha kolay yorumlanabilecek bir
yapiya kavusturulmasi, bir baska deyisle ortaya c¢ikan faktor yapisinin daha 1yi
goriilebilmesi i¢in dondiirme (factor rotation) isleminden yararlanilmaktadir (Nunnally,
1967, s.321). Arastrmacmin sonraki asamada, regresyon ya da benzeri tahmin
yontemlerinde kullanmak iizere ¢ok sayida maddeyi az sayida yapi altinda toplamak
gibi bir amacit oldugunda, dikey (orthogonal) yontemler daha kullanigli olmaktadir ve
Varimax, dikey yontemler i¢cinde basarisini en iyi sekilde ispatlamis olan yontemlerden
birisidir (Hair vd., 1998, s.110). Ozetle, faktér analizi ig¢in Varimax dondiirme
yaklasiminin uygulandigi asal bilesenler yonteminin kullanimi tercih edilmistir.

Analizde en uygun faktér sayismmin belirlenmesi i¢in, hem 06zdegerlere
(eigenvalues) hem de agiklanan varyans oranina bakilmistir. Ozdegeri 1¢in iistiinde olan
faktorler dikkate alinmis ve bu faktdrlerin birikimli varyans miktarmin da en az %60
olmasi sart1 aranmustir (Hair vd., 1998, s.104).

Bir maddenin hangi faktor altinda yer alacagina karar verebilmek icin, her bir
maddenin  faktorlerle olan  korelasyonlarmi  gosteren  faktér  yiiklerinden
yararlanilmaktadir. Alanyazinda, bir maddenin faktor yiik degeri i¢in asgari biiyiikliigiin
0,30 olmas1 gerektigini savunanlara karsm bu biiylikliigiin en az 0,40 olmas1 gerektigini
savunan kuramcilar da bulunmaktadir (Biiyiikoztiirk, Sekercioglu ve Cokluk, 2014,
5.194). Moore ve Benbasat’a (1991) gore de 0,45 lizerindeki faktor yiikleri yeterli, 0,55
iizerindekiler iyi, 0,63 tizerindekiler ¢ok iyi ve 0,71 lizerindekiler ise milkemmel olarak
degerlendirilmektedir. Sencan’a (2005) gore faktor yiik degerinin biiyilikliigline karar
vermede, 6rneklem biiytikligiinii de dikkate almak gerekir. Kim-Yin (2004) (aktaran:
Sencan, 2005), bir maddenin 6l¢ekte kalmasi yoniinde karar verilebilmesi icin belli
orneklem biiyiikliikleri dnermistir. Buna gore,

a) faktor yiikii 0,30 olan bir madde i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 350,
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b) faktor yiikii 0,40 olan bir madde i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 200,

C) faktor ytikii 0,50 olan bir madde i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 120,
d) faktor yiikii 0,60 olan bir madde igin 6rneklem biiyiikligiiniin en az 85,
e) faktor yiikii 0,70 olan bir madde i¢in drneklem biiylikliigliniin en az 60

olmasi gerektigi ifade edilmistir.

268 kisilik 6rneklem icin glivenli tarafta kalmak adma faktor yiik degeri i¢in kabul
diizeyi 0,45 olarak belirlenmistir.

Faktor analizi yapilmadan Once, verilerin faktor analizine uygunlugunun test
edilmesi gerekmektedir. Bu amacla, Bartlett kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-OlKkin
(KMO) testi kullanilmistir. Faktor analizine devam edilebilmesi i¢in, Bartlett kiiresellik
testi sonucunun istatistiksel olarak anlamli (p < 0,05), KMO oranmin ise %60‘m
tizerinde olmasi gerekmektedir (Nakip, 2003, s. 409).

Tiim bu noktalar g6z 6niinde tutularak modelde yer alan yapilara iliskin yapilan

analizler sonucu elde edilen degerler devam eden alt basliklarda sunulmaktadir.

4.3.1.1. Tiiketici asinalig élcegi

Literatiir incelemesi sonucunda tiiketici asinaliginin hem bir {ilkenin kendisine,
hem de o {llkenin iirlinlerine olan asinalik olmak {izere iki alt boyutta olgiildigi
goriilmiistiir. Bu dogrultuda Tablo 4.2.°de verilen asinalik Olgeginde yer alan
maddelerden ilk ii¢li katilimcilari Tiirkiye’ye olan asinaligii 6lgerken, diger ii¢ madde

de katilimcilarin Tiirk tiriin/hizmetlerine olan aginaligini 6lgmektedir.

Tablo 4.2. Tiiketici Asinaligi Olcek Maddeleri

Boyut Madde No  Maddeler

AS1 AS1 Tiirkiye’ye yabanciyim................ aginayim.
Ulke AS2 AS2 Tiirkiye’den bihaberim................ haberdarim.
asinalig1
AS3 AS3 Tiirkiye hakkinda bilgisizim............ bilgiliyim.
AS4 AS4 Tiirk tirtin/hizmetlerine oldukc¢a asinayim.
Uriin AS5 AS5 Tiirk tirtin/hizmetleri hakkinda ¢ok sey biliyorum.
asinaligt
AS6 AS6 En az bir Tiirk iirtin/hizmetine sahip oldum/deneyimledim.
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Alt1 maddeye giivenilirlik analizi uygulandiginda elde edilen Cronbach alfa degeri
0,918°dir. AS6 maddesi silindiginde bu deger 0,934°¢ yiikselmesine ragmen madde-
biitiin aras1 korelasyonda sikint1 goriilmedigi i¢in bu asamada bu madde elenmemistir.

Alt boyutlara giivenilirlik analizi uygulandiginda iilkeye asinalik alt boyutu i¢in
Cronbach alfa degeri 0,94, iilke iirlinlerine asinalik alt boyutu i¢in Cronbach alfa degeri
0,86 olarak bulunmustur. Ulkeye asinalik alt boyutu bu haliyle birakilirken, AS6
maddesi ¢ikarildiginda iilke iriinlerine aginalik alt boyutunun Cronbach alfa degeri

0,92’ye yiikseldigi i¢in bu madde elenmistir.

Tablo 4.3. Tiiketici Asinaligi Giivenilirlik Analizleri

Madde Ol¢ekten Cikarildiginda

Olcek Ortalamasi Olcek Madde-Biitiin Cronbach’s
Varyasyonu Korelasyonu Alfa

Tiiketici Asinah@ (Alfa = 0,918)

AS1 15,9883 24,182 0,812 0,895
AS2 16,0879 24,956 0,816 0,896
AS3 16,1157 25,079 0,801 0,898
AS4 16,0476 23,991 0,823 0,894
AS5 16,2910 24,290 0,831 0,893
AS6 15,1876 27,361 0,528 0,934

Ulkeye asinahik (Alfa = 0,94)

AS1 6,0837 4,679 0,855 0,918
AS2 6,1833 4,965 0,885 0,893
AS3 6,2112 5,026 0,864 0,909

Ulke iiriinlerine asinalik (Alfa = 0,86)

AS4 6,8086 4,398 0,817 0,716
AS5 7,0520 4,655 0,793 0,741
AS6 5,9486 5,380 0,596 0,921

Tiiketici asinaligina iligkin maddeler kesfedici faktor analizine tabi tutuldugunda
literatiirde iki faktdr olarak goriinmesine ragmen tek faktor yapisi olusmustur. KMO ve

Bartlett’s testi sonuglarina gore 6rneklem biyiikliigii ve faktor yapisi faktor analizi igin
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uygundur. Tek faktoriin varyansi agiklama oram1 % 79,34’tlir ve tiim maddeler 0,45

olarak belirlenen faktor ylik degeri kabul diizeyini karsilamaktadir. Son durumda elde

edilen Cronbach alfa degeri 0,934 tiir.

Tablo 4.4. Tiiketici Asinaligi Kesifsel Faktor Analizi Sonuglart

Tiiketici Asinalig1 (Cronbach Alfa= 0,934) Faktor Ortalama  Standart
Yiikleri Sapma
AS1- Tiirkiye’ye yabanciyim................ asinayim. 0,90 3,16 1,22
AS2- Tiirkiye’den bihaberim................ haberdarim. 0,91 3,06 1,12
AS3- Tiirkiye hakkinda bilgisizim............ bilgiliyim. 0,90 3,03 1,13
AS4- Tirk tirtin/hizmetlerine oldukga asinayim. 0,86 3,10 1,23
AS5- Tiirk tiriin/hizmetleri hakkinda ¢ok sey biliyorum. 0,88 2,85 1,18

(")zdeger: 3,97

Aciklanan Varyans: % 79,34

KMO Testi: 0,84

Barlett Kiiresellik Testi: x2= 1253,85 p=0,00

4.3.1.2. Ulke imajv/bilissel bilesen élcegi

Literatiire gore Tablo 4.5.’te verilen iilke imaji/bilissel bilesen 6l¢eginde yer alan
30 maddeden COI1-COI5 ekonomi, COI6-COI8 arast politika, COI9-COI13 arasi
teknoloji, COI14-COI17 aras1 iriin kalitesi, COI18-COI21 arasi ¢alisma kosullari,
COI122-COI24 arasi1 ¢gevre, COI25-COI30 aras1 insanlar alt boyutlarina iligkin sorulardir.

Tablo 4.5. Ulke Imaji/Bilissel Bilesen Olcek Maddeleri

Boyut Madde No

Maddeler

coll
COI2
Ekonomi  COI3
COl4

COI5

diisiik....yliksek yasam standardi
istikrarsiz.....istikrarli ekonomik ortam
sosyal yardim sistemi yok....... var
diisiik ..... yliksek iscilik ticretleri

ekonomik olarak gelismemis...... gelismis
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Tablo 4.5. (Devam) Ulke imaji/bilissel bilesen élcek maddeleri

Boyut Madde No  Maddeler
COl6 diktatdr sistem...... demokratik sistem
Politika col7 askeri......sivil hitkiimet
COI8 merkezi planlama sistemi....serbest piyasa sistemi
COlI9 cogunlukla sanayilesmemis.....sanayilesmis
COl10 eski moda iilke...... inovatif iilke
Teknoloji  col11 diisiik......yiiksek teknolojik arastirma seviyesi
COl12 distk....... yiiksek okuryazarlik orani
COI13 el isciligi trtinler...... toplu liretim triinler
COl14 diisiik kaliteli......... yiiksek kaliteli tirtinler
Uriin COI15 kot iscilik.......... iyi iscilik diriinler
Kalitesi
COl16 giivenilmez........glvenilir lirinler
COl17 kot tasarim....... iyi tasarim Uriinler
COI18 insan/calisan haklarmna disiik............ yiiksek saygi
Calisma COI19 kirli ve konforsuz......... temiz ve konforlu galisma kosullari
Kosullar1
COl20 giivensiz....... giivenli ¢alisma kosullari
COI21 calisanlara kotii........lyi muamele
COI22 cevreyi koruma igin gayret yok.......... biiyiik gayret var
Cevre COI23 kirlilik kontrolii i¢in gayret yok......... yiiksek standartlar var
COI24 cevreye duyarsiz......... cevreye duyarl
COI25 kiiltiir olarak Ingiltere'ye benzemez........benzer
COl26 soguk ve itici insanlar........arkadasca ve samimi insanlar
COI27 artistik ve yaratict olmayan......... olan insanlar
Insanlar COI28 tembel............ caliskan insanlar
COI29 giivenilmez....... giivenilir insanlar
COI30 misafirperver olmayan........misafirperver insanlar

Insanlara iliskin sorulardan ilki COI25 veri analizi 6ncesi yiiksek kayip veriye

sahip oldugu icin veri setinden ¢ikarilmistir. Kalan 29 maddeye giivenilirlik analizi

uygulandiginda Cronbach Alfa degerinin 0,93 oldugu goriilmektedir. Madde-biitiin aras1
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korelasyonlar incelendiginde teknoloji alt boyutunda yer alan maddelerden COI13’lin
madde-biitiin arasi korelasyon degerinin 0,22 (<0,25) oldugu goriilmiis ve bu sebeple bu
madde de dlgekten ¢ikarilmistir. 28 madde i¢in elde edilen yeni Cronbach Alfa degeri
0,932°dir.

Olgekte yer alan alt boyutlara giivenilirlik analizi uygulandiginda ekonomi alt
boyutu i¢in Cronbach Alfa degeri 0,79, politika alt boyutu i¢cin Cronbach Alfa degeri
0,73, teknoloji alt boyutu icin Cronbach Alfa degeri 0,70, iiriin kalitesi alt boyutu i¢in
Cronbach Alfa degeri 0,89, ¢alisma kosullar alt boyutu i¢in Cronbach Alfa degeri 0,88,
cevre alt boyutu icin Cronbach Alfa degeri 0,89 ve insanlar alt boyutu i¢in Cronbach
Alfa degeri 0,91°dir. Bu degerler herhangi bir madde silindiginde iyilesme
gostermemektedir. Bu sebeple dlcek 28 maddelik haliyle kesfedici faktor analizine tabi

tutulmustur.

Tablo 4.6. Ulke Imaji/Bilissel Bilesen Giivenilirlik Analizleri

Madde Olcekten Cikanldiginda

Olcek Ortalamasi Olcek Madde-Biitiin Cronbach’s
Varyasyonu Korelasyonu Alfa

Ulke imaji/Bilissel Bilesen (Alfa = 0,932)

con 89,9064 212,820 0,490 0,926
COI2 89,8832 209,063 0,531 0,925
COI3 90,0929 212,840 0,447 0,926
Col4 90,3480 213,979 0,371 0,927
COI5 89,8052 207,183 0,631 0,924
COl6 90,0712 210,357 0,413 0,927
Col7 89,9307 208,693 0,456 0,927
Cols 89,7318 211,472 0,436 0,927
COI9 89,7456 211,884 0,460 0,926
Col10 89,9150 208,203 0,509 0,926
coi1 89,7627 209,094 0,611 0,924
Col12 89,6545 209,491 0,585 0,925
COI13 89,7221 216,009 0,220 0,930
Col14 89,5629 206,750 0,648 0,924
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Tablo 4.6. (Devam) Ulke Imaji/Bilissel Bilesen Giivenilirlik Analizleri

COl15 89,4743 207,148 0,608 0,924
COl16 89,5551 206,686 0,664 0,924
COl17 89,5338 206,757 0,631 0,924
COl18 90,1052 206,552 0,626 0,924
COI19 89,9334 207,678 0,617 0,924
COI20 90,0282 205,990 0,679 0,923
Col21 90,0780 207,254 0,657 0,924
COI22 90,0603 207,505 0,624 0,924
COoI23 90,2095 208,198 0,605 0,924
Col24 90,0929 208,446 0,590 0,925
COI26 89,0296 208,083 0,463 0,927
COoI27 89,1160 206,263 0,547 0,925
Col28 89,2860 207,145 0,519 0,926
COI29 89,4326 204,982 0,587 0,925
COI30 89,0329 207,815 0,452 0,927
Ekonomi (Alfa = 0,79)

coll 11,7421 6,231 0,583 0,749
COI2 11,7189 5,556 0,587 0,746
COoI3 11,9286 5,977 0,593 0,744
Col4 12,1838 6,089 0,512 0,769
COI5 11,6410 5,688 0,581 0,747
Politika (Alfa = 0,73)

COl6 6,2732 2,742 0,532 0,660
Col7 6,1327 2,502 0,596 0,580
Col8 5,9339 3,113 0,526 0,669
Teknoloji (Alfa = 0,70)

COoI9 9,5713 3,834 0,445 0,658
COI10 9,7407 3,240 0,493 0,635
COI11 9,5884 3,575 0,588 0,574
COIl12 9,4802 3,952 0,427 0,668
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Tablo 4.6. (Devam) Ulke Imaji/Bilissel Bilesen Giivenilirlik Analizleri

Uriin Kalitesi (Alfa = 0,89)

COlI14 10,3404 5,336 0,719 0,869
COI15 10,2518 5,010 0,786 0,844
COl16 10,3326 5,303 0,751 0,858
COol17 10,3113 5,114 0,764 0,852

Calisma Kosullar (Alfa = 0,88)

COl18 8,8640 5,064 0,677 0,875
COI19 8,6922 5,105 0,723 0,856
COI20 8,7870 4,858 0,791 0,830
COI21 8,8368 5,014 0,789 0,832

Cevre (Alfa = 0,89)

COI22 5,6333 2,465 0,753 0,875
COI23 5,7826 2,384 0,818 0,818
COI24 5,6659 2,419 0,790 0,842

insanlar (Alfa = 0,91)

COI26 15,0039 13,014 0,764 0,887
Col27 15,0903 13,218 0,770 0,886
COI28 15,2604 13,646 0,705 0,899
COI29 15,4069 13,125 0,775 0,885
COI30 15,0072 12,414 0,820 0,875

Ulke imajmin biligsel bilesenine iliskin maddelere kesfedici faktdr analizi
uygulandiginda KMO ve Bartlett’s testi sonuglarina gore érneklem biiyiikliigii ve faktor
yapisinin faktdr analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir. Analiz sonuglarma gore
toplamda alt1 faktor olusmustur. Teknoloji ve iriin kalitesi alt boyutlarmna iliskin
maddeler tek bir faktdrde toplanmistir ve bu boyut teknoloji ve {irlin kalitesi olarak
adlandirilmistir. COI12 maddesi faktor yiikii 0.45°in altinda kaldigr i¢in herhangi bir
faktore yiiklenmemistir. Arastrmacinin kendisi tarafindan teknoloji alt boyutunda yer
almas1 i¢in Slcege eklenen COI10 maddesi de ekonomi alt boyutuna yiiklenmistir.

Bunun digindaki maddeler literatiire uygun bi¢imde faktorlere ayrilmistir. Alt1 faktoriin
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varyansi agiklama orani %67,16’dir. Alt boyutlara ve tiim yapiya ait Cronbach alfa

degerleri Tablo 4.7.’de verilmektedir.

Tablo 4.7. Ulke Imaji/Bilissel Bilesen Kesifsel Faktor Analizi Sonuclart

Ulke imaji/Bilissel Bilesen (Cronbach Alfa= 0,93)

Alt Bilesen Madde Faktor Ortalama Standart
Yiikleri Sapma
COI26- soguk ve itici insanlar...arkadasca ve 0,85 3,94 1,06
samimi insanlar
. COI27- artistik ve yaratic1 olmayan...olan
Insanlar insanlar 0,81 3,85 1,02
a= 091 COI28- tembel...caliskan insanlar 0,76 3,68 1,02
COI29- giivenilmez...giivenilir insanlar 0,80 3,54 1,03
COI30- misafirperver olmayan...olan insanlar 0,88 3,94 1,10
COI9- ¢ogunlukla 0,47 3,22 0,81
sanayilesmemis...sanayilesmis
COI11- diisiik. ..yiiksek teknolojik arastirma
Teknoloji ve seviyesi 0,52 3,21 0,77
iiriin Kkalitesi
COI14- diisiik kaliteli...yiiksek kaliteli iiriinler 0,70 3,41 0,85
o= 0,86
COI15- kétii isgilik. . .iyi iscilik iiriinler 0,79 3,49 0,88
COI16- giivenilmez. ..giivenilir iiriinler 0,72 3,41 0,84
COI17- kétii tasarim. . .iyi tasarmm iiriinler 0,76 3,43 0,87
COI1- diisiik...yiiksek yasam standardi 0,71 3,06 0,70
COI2- istikrarsiz...istikrarl1 ekonomik ortam 0,63 3,08 0,88
Ekonomi COI3- sosyal yardim sistemi var...yok 0,68 2,88 0,76
o= 0,80 COl4- diisiik...yiiksek iscilik iicretleri 0,70 2,62 0,81
COI5- ekonomik olarak gelismemis...gelismis 0,59 3,16 0,85
COI10- eski moda tilke...inovatif ulke 0,47 3,05 0,97
COI18- insan/¢alisan haklarma diisiik...yliksek 0,56 2,86 0,89
saygl
Calisma
Kosullari COI19- kirli ve konforsuz...temiz ve konforlu
calisma kosullart 0,69 3,03 0,84
o= 0,88
COI20- giivensiz...giivenli calisma kosullar: 0,74 2,94 0,85
COI21- galisanlara kétii...iyi muamele 0,77 2,89 0,82
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Tablo 4.7. (Devam) Ulke Imaji/Bilissel Bilesen Kesifsel Faktor Analizi Sonuclart

COI22- gevreyi koruma i¢in gayret yok...biiyiik 0,69 2,91 0,84
gayret var
Cevre
COI23- kirlilik kontrolii i¢in gayret yok..yiiksek
a=0,89 standartlar var 0,80 2,76 0,83
COI24- ¢evreye duyarsiz...cevreye duyarh 0,83 2,88 0,84
COI6- diktator sistem...demokratik sistem 0,68 2,90 1,00
Politika COI7- askeri....sivil hiikiimet 0,77 3,04 1,03
o= 0,73 COI8- merkezi planlama sistemi..serbest piyasa 0,77 3,24 0,88

sistemi

Ozdeger: 10,10 3,32 1,71 1,39 1,27 1,01
Aciklanan Varyans: % 67,16
KMO Testi: 0,91

Barlett Kiiresellik Testi: y’= 4474,28 p=0,00

4.3.1.3. Ulke imaji/duygusal bilesen élcegi

Alan yazinda {ilke imaji/duygusal bileseninin sempati ve baglilik alt boyutlarindan

olusan yedi madde ile Ol¢iildiigii gorilmistir. Tablo 4.8.’de goriilecegi iizere bu

maddelerden ilk {i¢ii sempati alt boyutunu, kalan dordii baglilik alt boyutunu

Olcmektedir.

Tablo 4.8. Ulke Imaji/Duygusal Bilesen Olcek Maddeleri

Boyut Madde No  Maddeler

Colal koti hisler....... iyl hisler
Sempati  COI32 sevmeme........ sevme

COI33 antipati.......... sempati

COI34 hayalkirikligina ugramis......... biiylilenmis
Bagliik  COI35 baglilik hissi yok......... var

COI36 nefret........... sevgi

COI37 ilham vermeyen............ ilham verici
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Yedi madde giivenilirlik analizine tabi tutuldugunda elde edilen Cronbach Alfa
degeri 0,94°tlir ve bu deger herhangi bir madde silindiginde iyilesme gdstermemektedir.
Bu sebeple analizlere alt boyutlarin giivenilirlikleri ile devam edilmistir.

Sempati alt boyutu igin Cronbach alfa degeri 0,89 olarak bulunurken, baglilik alt
boyutu i¢in bu deger 0,91 olarak bulunmustur. Sempati alt boyutunda yer alan COI33
maddesi ¢ikarildiginda 0,89 degeri 0,896’ya yiikselmesine ragmen, madde-biitiin arasi
korelasyonlarda sikint1 goriilmedigi i¢in kesifsel faktor analizine dahil edilmesinde bir

sakinca goriilmemistir.

Tablo 4.9. Ulke Imaji/Duygusal Bilesen Giivenilirlik Analizleri

Madde Ol¢ekten Cikarildiginda

Olcek Ortalamasi Olcek Madde-Biitiin Cronbach’s
Varyasyonu Korelasyonu Alfa

Ulke imaji/Duygusal bilesen (Alfa = 0,94)

COI31 22,7549 28,609 0,774 0,936
COI32 22,7836 27,140 0,860 0,928
COI33 22,9985 28,568 0,779 0,936
COI34 22,9902 27,914 0,835 0,931
COI35 23,2307 28,041 0,787 0,935
COI36 23,0334 28,284 0,807 0,933
COI37 22,9851 27,837 0,812 0,933

Sempati (Alfa =0,89)

COI31 7,8100 3,653 0,790 0,839
COI32 7,8387 3,252 0,847 0,787
COI33 8,0536 3,844 0,723 0,896

Baghhk (Alfa=0,91)

COI34 11,1390 7,642 0,817 0,880
COI35 11,3795 7,751 0,753 0,903
COI36 11,1822 7,768 0,801 0,885
COI37 11,1340 7,427 0,830 0,875
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Ulke imajinm duygusal bilesenine iliskin maddeler kesfedici faktor analizine tabi
tutuldugunda literatiirde iki faktdr olarak goriinmesine ragmen tek faktor yapisi
olusmustur. KMO ve Bartlett’s testi sonuglarina gore orneklem biytlikliigii ve faktor
yapis1 faktor analizi i¢in uygundur. Tek faktoriin varyansi agiklama orani1 % 74,24 tiir
ve tim maddeler 0,45 olarak belirlenen faktor yiik degeri kabul diizeyini

kargilamaktadir. Bu 6lgek i¢in elde edilen Cronbach alfa degeri 0,94 tiir.

Tablo 4.10. Ulke Imaji/Duygusal Bilesen Kesifsel Faktor Analizi Sonuglar:

Ulke imaji/Duygusal Bilesen (Cronbach Alfa= 0,94) Faktor ~ Ortalama  Standart
Yiikleri Sapma
COI31- kot hisler. ...iyi hisler 0,83 4,04 0,99
COI32- sevmeme...sevme 0,90 4,01 1,07
COI33- antipati...sempati 0,84 3,80 0,99
COI34- hayal kirikligina ugramus. . .biyiilenmis 0,88 3,81 1,00
COI35- baglilik hissi yok...var 0,85 3,57 1,04
COI36- nefret...sevgi 0,86 3,76 1,00
COI37- ilham vermeyen...ilham verici 0,87 3,81 1,04

(")zdeger: 5,20
Aciklanan Varyans: % 74,24
KMO Testi: 0,91

Barlett Kiiresellik Testi: x2= 1599,73 p=0,00

4.3.1.4. Tiiketici etnosentrizmi élcegi

Arastirmada tiiketici etnosentrizmi bes maddelik kisaltilmis etnosentrizm 6lgegi

ile Olgiilmiistiir.
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Tablo 4.11. Tiiketici Etnosentrizmi Olcek Maddeleri

Boyut Madde No  Maddeler

ETN1 Her zaman yerli kahve magazalarimni yabancilara tercih ederim.

ETN2 Yabanci kahve magazalarina gitmek iilkemin insanlarini igsiz duruma
sokar.

ETN3 Gergek bir vatansever daima yerli kahve magazalarini tercih etmelidir.

ETN4 Diger {ilkelerin bizim iizerimizden zengin olmalarina izin vermek yerine

yerli hizmet saglayicilart segmemiz gerekir.

Vatansever insanlar yabanci hizmet saglayicilart segmemelidir, ¢iinkii bu

ETN5 . . L
i¢ ticarete zarar verir ve igsizlige yol agar.

Bu maddeler icin elde edilen Cronbach alfa degeri 0,87°dir. Ilk madde dlgekten
cikarildiginda bu deger 0,89’a yiikselmesine ragmen madde-biitiin aras1 korelasyon
degerlerinde sikint1 olmadigi i¢in bu madde de kesfedici faktor analizine dahil

edilmistir.

Tablo 4.12. Tiiketici Etnosentrizmi Giivenilirlik Analizi

Madde Olcekten Cikanldiginda

Olcek Ortalamasi Olcek Madde-Biitiin Cronbach’s
Varyasyonu Korelasyonu Alfa

Tiiketici etnosentrizmi (Alfa = 0,87)

ETN1 7,2491 16,936 0,477 0,893
ETN2 8,1596 16,079 0,731 0,829
ETN3 7,8520 15,105 0,721 0,830
ETN4 7,9292 14,811 0,780 0,814
ETNS 8,1530 15,611 0,773 0,819

Tiiketici etnosentrizmi Olcegi icin KMO ve Bartlett’s testi sonuglarma gore
orneklem biyiikligii ve faktor yapisi faktor analizi i¢cin uygundur. Tek faktoriin
varyansi agiklama orani1 % 66,73 tiir ve tiim maddeler 0,45 olarak belirlenen faktor yilik
degeri kabul diizeyini karsilamaktadir. Bu 6lcek i¢in elde edilen Cronbach alfa degeri
0,87°dir.
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Tablo 4.13. Tiiketici Etnosentrizmi Kegifsel Faktor Analizi Sonug¢lar

Tiiketici Etnosentrizmi (Cronbach Alfa= 0,87) Faktor Ortalama  Standart
Yiikleri Sapma

ETN1- Her zaman yerli kahve magazalarini yabancilara tercih 0,61 2,59 1,30
ederim.
ETN2- Yabanct kahve magazalarina gitmek iilkemin
insanlarini igsiz duruma sokar. 0,85 1,68 1,10
ETN3- Gergek bir vatansever daima yerli kahve magazalarin 0,84 1,98 1,26
tercih etmelidir.
ETN4- Diger iilkelerin bizim iizerimizden zengin olmalarina
izin vermek yerine yerli hizmet saglayicilari se¢memiz 0,88 1,91 1,23
gerekir.
ETN5- Vat i 1 b hizmet sagl 1

atansever insanlar yabanci hizmet saglayicilar 0.88 168 113

secmemelidir, ¢iinkii bu i¢ ticarete zarar verir ve igsizlige yol
acar.

Ozdeger: 3,34
Aciklanan Varyans: % 66,73
KMO Testi: 0,86

Barlett Kiiresellik Testi: x2= 697,46 p=0,00

4.3.1.5. Algilanan hizmet kalitesi él¢cegi

Literatiire gore algilanan hizmet kalitesi 0lgeginde yer alan 29 maddeden SQI1-
SQ6 kahve kalitesi, SQ7-SQI11 yiyecek ve icecek kalitesi, SQ12-SQ18 hizmet seviyesi,
SQ19-SQ26 fiziki ortam ve SQ27-SQ29 fiyat ve deger alt boyutlarina iliskin sorulardir.

Tablo 4.14. Algilanan Hizmet Kalitesi Olgek Maddeleri

Boyut Madde No  Maddeler

kahvenin tazeligi

SQ1
Kahve SQ2 kahvenin yumusakligt
Kalitesi
SQ3 kahvenin tadi/lezzeti
SQ4 kahvenin sicakligt
SQ5 kahvenin aromasi
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Tablo 4.14. (Devam) Algilanan Hizmet Kalitesi Olcek Maddeleri

Boyut Madde No  Maddeler

kahve disindaki igeceklerin gesitliligi

SQ7
Yiyecek  sQ8 yiyecek ve tathlarin gesitliligi (¢ikolata dahil)
ve I¢ecek
Kalitesi SQ9 kahve disindaki iceceklerin lezzeti
SQ10 yiyecek ve tatlilarin lezzeti
SQ11 yiyecek ve tathilarin goriintiisi
SQ12 calisanlarin samimiyeti
SQ13 hizmet hiz1
HiZmP't . SQ14 calisanlarin nezaketi
Seviyesi
SQ15 siparislerin dogru hazirlanmasi
SQ16 miisterilerin 6zel istek ve taleplerine duyarlilik
SQ17 calisanlarin problemleri ¢6zme becerisi
SQ18 calisanlarin egitim, yetenek ve deneyimleri
SQ19 magazanin dekor ve amniyansi
SQ20 koltuk ve diger mobilyalarin rahatlig1
SQ21 magazanin temizligi
Fiziki . o
Ortam SQ22 tuvaletlerin temizligi
SQ23 calisanlarin kilik kiyafetinin temizligi
SQ24 meniiniin gorsellilgi ve okunabilirligi
SQ25 magaza binasinin disaridan cekiciligi
SQ26 magazanin ulagim kolayligi
SQ27 6denen fiyata karsi elde edilen deger
Fiyat ve sQ28 porsiyon biiyiikliigii
Deger
SQ29 fiyatlarin makullugu

Hizmet seviyesi alt boyutunda yer alan maddelerden SQ16 ve SQ17 yiiksek veri
kayb1 sebebiyle veri setinden c¢ikarilmistir. Kalan 27 maddeye giivenilirlik analizi
uygulandiginda Cronbach Alfa degerinin 0,94 oldugu goriilmektedir ve bu deger

herhangi bir madde silindiginde iyilesme gostermemektedir.
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Olgekte yer alan alt boyutlara giivenilirlik analizi uygulandiginda kahve kalitesi
alt boyutu i¢in Cronbach Alfa degeri 0,89, yiyecek ve igecek kalitesi alt boyutu i¢in
Cronbach Alfa degeri 0,77, hizmet seviyesi alt boyutu i¢in Cronbach Alfa degeri 0,83,
fiziki ortam alt boyutu i¢in Cronbach Alfa degeri 0,86 ve fiyat ve deger alt boyutu igin
Cronbach Alfa degeri 0,87°dir. Bu degerler herhangi bir madde silindiginde iyilesme
gostermemektedir. Bu sebeple 6lgcek 27 maddelik haliyle kesfedici faktor analizine tabi

tutulmustur.

Tablo 4.15. Algilanan Hizmet Kalitesi Giivenilirlik Analizleri

Madde Olgekten Cikarilldiginda

Olcek Ortalamasi Olcek Madde-Biitiin Cronbach’s
Varyasyonu Korelasyonu Alfa

Algilanan hizmet kalitesi (Alfa = 0,94)

SQ1 111,7134 145,313 0,630 0,932
SQ2 111,8531 144,274 0,617 0,932
SQ3 111,7364 145,206 0,596 0,932
SQ4 111,8608 144,850 0,575 0,932
SQ5 111,8024 143,151 0,652 0,931
SQ6 111,6797 144,824 0,600 0,932
SQ7 111,7619 147,626 0,468 0,934
SQ8 111,6461 147,479 0,479 0,933
SQ9 111,7667 147,620 0,500 0,933
SQ10 111,7408 147,761 0,516 0,933
SQ11 111,5144 148,024 0,504 0,933
SQ12 111,6679 146,267 0,544 0,933
SQ13 111,9281 144,750 0,535 0,933
SQ14 111,9450 144,486 0,551 0,933
SQ15 111,5407 147,618 0,517 0,933
SQ18 111,9359 143,907 0,663 0,931
SQ19 111,7428 144,625 0,630 0,932
SQ20 111,8261 144,949 0,564 0,932
SQ21 111,6481 144,290 0,658 0,931
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Tablo 4.15. (Devam) Algilanan Hizmet Kalitesi Giivenilirlik Analizleri

SQ22 112,0404 145,683 0,482 0,934
SQ23 111,5968 145,858 0,654 0,932
SQ24 111,7002 145,738 0,554 0,933
SQ25 111,9607 144,870 0,524 0,933
SQ26 111,7678 146,772 0,514 0,933
SQ27 112,1144 141,408 0,659 0,931
SQ28 112,0592 141,996 0,622 0,932
SQ29 112,2171 142,417 0,599 0,932

Kahve kalitesi (Alfa =0,89)

SQ1 21,5996 9,314 0,806 0,856
SQ2 21,7394 9,139 0,743 0,864
SQ3 21,6226 9,245 0,763 0,862
SQ4 21,7470 9,437 0,654 0,879
SQ5 21,6887 9,061 0,724 0,868
SQ6 21,5659 9,912 0,570 0,891

Yiyecek ve icecek kalitesi (Alfa=0,77)

SQ7 17,7577 3,993 0,520 0,740
SQ8 17,6419 3,879 0,572 0,721
SQ9 17,7625 4,047 0,548 0,729
SQ10 17,7366 4,044 0,588 0,716
SQ11 17,5102 4,270 0,496 0,746

Hizmet seviyesi (Alfa=0,83)

SQ12 17,0760 5,985 0,592 0,804
SQ13 17,3361 5,273 0,677 0,780
SQ14 17,3530 5,174 0,713 0,768
SQ15 16,9487 6,309 0,564 0,812

SQ18 17,3439 5,901 0,592 0,804




Tablo 4.15. (Devam) Algilanan Hizmet Kalitesi Giivenilirlik Analizleri

Fiziki ortam (Alfa =0,86)

SQ19 30,2050 14,005 0,664 0,830
SQ20 30,2883 13,765 0,650 0,831
SQ21 30,1103 14,064 0,663 0,830
SQ22 30,5026 14,378 0,481 0,853
SQ23 30,0590 14,594 0,660 0,833
SQ24 30,1624 14,141 0,623 0,835
SQ25 30,2300 14,887 0,500 0,848
SQ26 30,4229 13,829 0,579 0,841

Fiyat ve deger (Alfa = 0,87)

SQ27 7,9366 2,812 0,743 0,827
SQ28 7,8813 2,833 0,718 0,850
SQ29 8,0392 2,650 0,799 0,775

Algilanan hizmet kalitesi 6lgcegi icin KMO ve Bartlett’s testi sonuglarma gore
orneklem buyiikligli ve faktor yapisi faktor analizi i¢in uygundur. Literatiire gore
Olcekte bes faktor bulunmasma ragmen kesfedici faktor analizi sonucglarmma gore
toplamda alt1 faktor olusmustur. Fiziki ortam alt boyutunda yer alan SQ24 (meniiniin
gorselligi ve okunabilirligi), SQ25 (magaza binasmnin disaridan ¢ekiciligi) ve SQ26
(magazanin ulasim kolayligr/’konumu) maddeleri ayr1 bir faktor olarak ayrilmistir ancak
anlamli bir alt boyut olmadigi icin bu maddelerin Ol¢ekten cikarilmasina karar
verilmistir. Bunun disindaki maddeler literatiire uygun bicimde faktorlere ayrilmistir. 24
maddeyle kesfedici faktor analizi tekrarladiginda ortaya c¢ikan bes faktoriin varyansi
aciklama orani %63,7°dir. Alt boyutlara ve tiim yapiya ait Cronbach alfa degerleri
Tablo 4.16.’da verilmektedir.
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Tablo 4.16. Algilanan Hizmet Kalitesi Kesifsel Faktor Analizi Sonuglar

Algilanan Hizmet Kalitesi (Cronbach Alfa= 0,93)

Alt Bilesen Madde Faktor Ortalama  Standart
Yiikleri Sapma
SQ1- kahvenin tazeligi 0,84 4,39 0,69
SQ2- kahvenin yumusakligt 0,76 4,25 0,77
Kahve SQ3- kahvenin tadi/lezzeti 0,83 4,37 0,73
kalitesi
SQ4- kahvenin sicakligi 0,70 4,25 0,78
o= 0,89
SQ5- kahvenin aromasi 0,70 4,30 0,80
SQ6- kahvenin goriintiisii 0,50 4,43 0,75
SQ19- magazanin dekor ve ambiyansi 0,64 4,36 0,73
Fiziki ortam  SQ20- koltuk ve diger mobilyalarmn rahatlig 0,81 4,28 0,79
o= 0,83 SQ21- magazanin temizligi 0,76 4,46 0,72
SQ22- tuvaletlerin temizligi 0,60 4,07 0,85
SQ23- calisanlarin kilik kiyafetlerinin temizligi 0,61 451 0,63
SQ7- kahve disindaki iceceklerin gesitliligi 0,69 4,34 0,71
Yiyecek ve SQ8- yiyecek ve tatlilarin cesitliligi (cikolata 0,70 4,46 0,71
icecek dahil)
kalitesi
SQ9- kahve disindaki igeceklerin lezzeti
o= 0,77 0,67 4,34 0,67
SQ10- yiyecek ve tathlarin lezzeti
0,69 4,37 0,64
SQ11- yiyecek ve tathlarin goériintiisii
0,57 4,59 0,64
SQ12- calisanlar samimiyeti 0,63 4,44 0,72
Hizmet SQ13- hizmet hiz1 0,79 4,18 0,84
seviyesi
SQ14- ¢alisanlarin nezaketi 0,80 4,16 0,84
o= 0,83
SQ15- sipariglerin dogru hazirlanmasi 0,65 457 0,65
SQ18- calisanlarin egitim, yetenek, deneyimleri 0,49 4,17 0,74
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Tablo 4.16. (Devam) Algilanan Hizmet Kalitesi Kesifsel Faktor Analizi Sonuglar

Fiyat ve SQ27- 6denen fiyata karsi elde edilen deger 0,74 3,99 0,90
deger

SQ28- porsiyon biiylikligi 0,78 4,05 0,91
o= 0,87

SQ29- fiyatlarin makullugu 0,86 3,89 0,91

Ozdeger: 9,31 1,76 1,63 1,46 1,12

Aciklanan Varyans: % 63,7

KMO Testi: 0,91

Barlett Kiiresellik Testi: y°= 3392,85 p=0,00

4.3.1.6. Tutumsal baglhlik olgegi

Tutumsal baglilik Tablo 4.17.’de verilen bes madde ile dl¢iilmektedir.

Tablo 4.17. Tutumsal Baghilik Olcek Maddeleri

Boyut Madde No

Maddeler

BAG1
BAG2

BAG3

BAG4

BAG5

Kahve Diinyas1 hakkinda diger insanlara pozitif seyler sdyleyecegim
Kahve Diinyasi'n1 benim tavsiyemi isteyen herkese 6nerecegim

Arkadaglarimi ve ailemi Kahve Diinyasi'ni denemeleri konusunda
cesaretlendirecegim

Kahve Diinyasi'n1 diger kahve diikkanlar1 arasinda ilk siraya koyacagim

Kahve Diinyasi'na éniimiizdeki yillarda da gelmeye devam edecegim

Bes madde ile dlgiilen tutumsal baglhlik i¢in elde edilen Cronbach alfa degeri

0,929’dir. BAG4 maddesi ¢ikarildiginda Cronbach Alpha degeri 0,931°e ylikselmesine

ragmen bu asamada eleme yapilmamustir.
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Tablo 4.18. Tutumsal Baghiik Giivenilirlik Analizi

Madde Olcekten Cikarildiginda

Olgek Ortalamasi Olgek Madde-Biitiin Cronbach’s

Varyasyonu Korelasyonu Alfa

Tutumsal baghhk (Alfa = 0,929)

BAG1 16,7897 9,825 0,805 0,909

BAG2 16,8169 9,304 0,894 0,892

BAG3 16,8636 8,997 0,839 0,900

BAG4 17,3951 9,139 0,698 0,931

BAG5 16,9277 8,833 0,819 0,904

Tutumsal baglilik 06lcegindeki maddeler kesfedici faktér analizine tabi

tutuldugunda olusan tek faktoriin varyansi agiklama orant % 78,13 tiir ve tiim maddeler

0,45 olarak belirlenen faktor ylik degeri kabul diizeyini karsilamaktadir. KMO ve

Bartlett’s testi sonuglarina gore de 6rneklem biiyiikligii ve faktor yapisi faktor analizi

i¢cin uygundur.

Tablo 4.19. Tutumsal Baghilik Kesifsel Faktor Analizi Sonuglart

Tutumsal Baghlik (Cronbach Alfa= 0,93) Faktor Ortalama  Standart
Yiikleri Sapma

BAG1- Kahve Diinyasi hakkinda diger insanlara pozitif seyler 0,89 4,41 0,74

sOyleyecegim.

BAG2- Kahve Diinyasi’n1 benim tavsiyemi isteyen herkese

Onerecegim. 0,94 4,38 0,78

BAG3- Arkadaslarinu ve ailemi Kahve Diinyasi’n1 denemeleri 0,91 4,33 0,87

konusunda cesaretlendirecegim.

BAG4- Kahve Diinyasi’n1 diger kahve magazalari arasinda ilk

siraya koyacagim. 0,79 3,80 0,96

BAG5- Kahve Diinyasi’na oniimiizdeki yillarda da gelmeye

devam edecegim. 0,88 4,27 0,92

(")zdeger: 3,91 Aciklanan Varyans: % 78,13

KMO Testi: 0,85Barlett Kiiresellik Testi: y°= 1174,87 p=0,00
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Olgeklerin giivenilirlik ve kesfedici faktor analizlerine tabi tutularak diisiik icsel
tutarliliga, diisiik faktor yiiklerine ya da diisiik korelasyonlara sahip olanlarin elenmesi
sonucunda 6lgme modelleri dogrulanmak tizere LISREL kullanilarak dogrulayici faktor

analizine alinmstir.

4.3.2. Dogrulayici faktor analizi

Dogrulayict faktor analizi, Ortilk degisken (latent variable) ile her bir Ortiik
degiskeni olusturdugu ongoriilen gozlenen degiskenler (observed variable) arasindaki
iliskiyi test etmek amaciyla kullanilan bir analiz yontemidir. Kesifsel faktor analizinde
faktorleri  olusturan  degiskenler {izerinde arastrmacinin  higbir  kontrolii
bulunmamaktadir. Analiz sirasinda her bir maddenin tiim faktorler lizerindeki faktor
yiikleri serbest olarak belirlenmektedir (Simsek, 2007, s. 7). Buna karsilik, dogrulayici
faktor analizinde arastirmaci her bir faktorii (Ortiik degiskeni) olusturan gozlenen
degiskenleri belirleme sansina sahiptir (Hair vd., 1998, 5.598) ve her bir gdstergenin
faktor ylkii de bu tanimlamaya gore hesaplanmaktadir. Bu nedenle de analiz, (teoriden
hareketle ya da ampirik arastirma sonrasinda) olusturulan bir yapiyr dogrulayicilik
ozelligine sahiptir.

Bu asamada, belirlenen yapisal modele en uygun 6lgme modellerine ulasabilmek
amaciyla dogrulayici faktor analizinden yararlanilmaktadir. Bir baska deyisle, kesifsel
faktor analizinde ortaya ¢ikan faktor yapilarmin, YEM igindeki bir takim uyum iyiligi
istatistiklerinden hareketle (Hair vd., 1998, s.616) dogrulanmasi amaglanmaktadir. Bu
stirecte ilk olarak dogrulayici faktor analizine tabi tutulacak Olgme modellerinin
olusturulmas1 gerekmektedir. Bu ¢aligmada 6lgme modelleri, kesifsel faktor analizinden
elde edilen faktor yapilar1 dogrultusunda olusturulmustur. Olgme modellerini olusturan
yapilar (ortiikk degiskenler) ve gostergeler (gozlenen degiskenler) Tablo 4.20. i¢inde yer
almaktadir. Arastirma verileri normal dagilim gostermedigi icin dogrulayict faktor
analizlerinde tahmin metodu olarak Dayanikli ECO (Robust Maximum Likelihood)
yontemi kullanilmistir. Bu yontem kullanildiginda Ki-kare degeri olarak Satorra-Bentler
Ki-Kare degeri ele alinmaktadir.

Olgme modellerinin ve yapisal esitlik modelinin dogrulanmasinda kullanilan
uyum indekslerinin kriterleri ve kabulii igin kesme noktalar1 Tablo 4.21.’de toplu bir

bi¢cimde verilmistir.
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Tablo 4.20. Olgme Modellerini Olusturan Yap: ve Maddeler

Ol¢me Ust Yap Yap1 Ad1 Madde Gosterge (gozlenen
Modeli Adi (brtiik degisken) Sayis1 degisken)
C)lgme - Tiiketici Asinalig1 5 AS1, AS2, AS3, AS4, AS5
Modeli 1
Insanlar 5 COI26, COI27, COI28,
COI29, COI30
. . Teknoloji ve Uriin Kalitesi 6 COI9, COI11, COI14,
Olgme Ulke imaji/ COI15, COI16, COIL7
Modeli 2
biligsel bilesen Ekonomi 6 COl1, COI2, COI3, COl4,
COl5, COl10
Calisma Kosullart 4 COI18, COI19, COI20,
Col21
Cevre 3 COI22, COI23, COI24
Politika 3 COleg, COl7, COl8
Olgme - Ulke imaji/duygusal bilesen 7 COI31, COI32, COI33,
Modeli 3 COI34, COI35, COI36,
COI37
Olgme - Tiketici Etnosentrizmi 5 ETN1, ETN2, ETN3, ETN4,
Modeli 4 ETN5
Kahve Kalitesi 6 SQ1, SQ2, SQ3, SQ4, SQ5,
SQ6
) Fiziki Ortam 5 SQ19, SQ20, SQ21, SQ22,
Olgme Algilanan SQ23
Modeli 5 Hizmet )
Kalitesi Yiyecek ve Igecek Kalitesi 5 SQ7, SQ8, SQ9, SQ10,
SQ11
Hizmet Seviyesi 5 SQ12, SQ13, SQ14, SQ15,
SQ18
Fiyat ve Deger 3 SQ27, SQ28, SQ29
Olgme - Tutumsal Baglilik 5 BAG1, BAG2, BAG3,
Modeli 6 BAG4, BAG5
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Tablo 4.21. Olgme Modelleri ve Yapisal Egsitlik Modeli i¢in Uyum Indekslerinin
Kriterleri ve Kabulii icin Kesme Noktalar

Model
o fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
x2/sd 0<y2/sd <2 2 <y2/sd <3
RMSEA 0 < RMSEA < 0,05 0,05 < RMSEA < 0,08
SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,05 < SRMR < 0,10
NFI 0,95 < NFI < 1,00 0,90 < NFI < 0,95
NNFI 0,97 < NNFI < 1,00 0,95< NNFI < 0,97
CFI 0,97 < CFI < 1,00 0,95 < CFI < 0,97
GFI 0,95 < GFI < 1,00 0,90 < GFI < 0,95
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI < 0,90

Kaynak: Hair vd., 1998; Joreskog, Sorbom, 1996, Schermelleh-Engel, Moorsbrugger,2003; Raykov,
Marcoulides, 2006 dan aktaran Yilmaz, Celik, 2009, s. 47.

4.3.2.1.0l¢cme modeli I- tiiketici asinalig1 é6lcme modeli

Kesfedici faktor analizine gore tek faktor altinda toplanan bes madde Lisrel 8.7
programi kullanilarak dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglarinda
uyum iyiligi istatistikleri bes maddeyle modeli dogrulamadig1 ve AS4 maddesinin hata
teriminin AS2, AS3 ve ASS5 maddelerinin hata terimleri ile iligskili oldugu gorildigi
icin bu madde ¢ikarilarak analiz tekrarlanmis ve Tablo 4.22.’deki sonuglar elde edilerek

model dogrulanmistir. Tablodaki degerlere gore model iyi uyum degerlerine sahiptir.
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Tablo 4.22.

Tiiketici Asinaligi Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Model Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Degeri Sonu¢
Uyum Uyum
Kriteri
¥2/sd 0< y2/sd <2 2 <y2/sd <3 1,67/2= 0,84 Iyi uyum
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA < 0,00 Iyi uyum
0,08
SRMR 0 <SRMR <£0,05 0,05 <SRMR <0,10 0.0063 Iyi uyum
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 1.00 Iyi uyum
NNFI 0,97 <NNFI <1,00 0,95< NNFI £0,97 1.00 Iyi uyum
CFI 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI <£0,97 1.00 Iyi uyum
GFI 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI<0,95 1.00 Iyl uyum
AGFI 0,90 < AGFI <1,00 0,85 < AGFI <0,90 0.98 Iyl uyum

Dogrulayict faktor analizi sonucu elde edilen standardize edilmis yol katsayilari,

aciklanan varyanslar ve t-degerleri de Tablo 4.23.’te verilmektedir.

Tablo 4.23. Tiiketici Asinaligi Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglart

Gosterge Madde SEYK Aciklanan t- degeri
Varyans
AS1 Tiirkiye’ye yabanciyim................ aginayim. 0,90 0,80 22,92
AS2 Tiirkiye’den bihaberim................ haberdarim. 0,93 0,86 22,64
AS3 Tiirkiye hakkinda bilgisizim............ bilgiliyim. 0,91 0,83 21,92
AS5 Tirk drin/hizmetleri hakkinda ¢ok sey 0,75 0,57 16,27
biliyorum.

Parametre tahminleri eger t degerleri 1,96’y1 asarsa 0,05 diizeyinde ve 2,56’y1

asarsa 0,01 diizeyinde anlamlidir (Simsek, 2007, s.86). Tablo 4.23.’te goriildiigi gibi

tiim iligki katsayilarmin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde anlamhidir (t > 2,56). Tiiketici

asinaliginm degiskenligi en ¢ok AS2 tarafindan %86, en az ASS tarafindan %57

oraninda agiklanmaktadir. Modele iliskin yol semasi Sekil 4.1.’de verilmektedir.
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Chi-Square=1.67, df=2, P-value=0.43483, RMSEA=0.000

Sekil 4.1. Tiiketici Asinaligi Dogrulayict Faktor Analizine Iliskin Yol Semast

4.3.2.2.0l¢cme modeli 2- iilke imaji/bilissel bilesen él¢me modeli

Kesfedici faktor analizine gore alt1 faktor altinda toplanan 27 madde Lisrel 8.7
programi kullanilarak dogrulayici faktér analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda
GFI ve AGFI disindaki uyum indeksleri kabul edilebilir diizeyde olmasina ragmen
COI4, COI9, COI10 ve COIl1 maddeleri hata terimlerinin yliksek olmasi ve diger
faktorlerle olan iliskileri sebebiyle elenmis ve analiz tekrarlanmistir. Bu analiz
sonucunda elde edilen ve ilk modele gore iyilesen uyum iyiligi degerleri Tablo 4.24.’te
verilmektedir.

Analiz sonuglarma gére GFI ve AGFI’nin kabul edilebilir diizeyde uyum degeri
vermedigi goriilmiistiir. Sadece GFI ve AGFI degerleri kabul edilebilir degerin altinda
kalmasina ragmen, diger Olgiitlerin iyi ve kabul edilebilir uyuma sahip oldugu
goriilmektedir. Literatiirde GFI’nin 6rneklem biiyiikligii ve faktor yiiklerine duyarl
oldugu, ozellikle faktor yiiklerinin veya orneklem biiylikliiglinlin diisiik olmasindan
dolay1 GFI degerinin diisiik ¢ikabilecegi, bu sebeple de 0,90 gibi bir kestirim noktasinin
her kosul i¢in uygun bir siir deger olmadigi belirtilmektedir (Sheclin ve Miles, 1998,
s.88). Ayrica Anderson ve Gerbing (1984), Cole (1987), Marsch, Balla ve McDonald
(1988) gibi baz1 yazarlar da GFI> 0,85 ve AGFI> 0,80 degerlerini de kabul edilebilir

108



olarak gostermektedir. Bu sebeple diger kriterlerde de modelin iyi uyum degerleri

vermesine dayanarak modelin yeterli uyumu sagladigi kabul edilmistir.

Tablo 4.24. Ulke Imaji/Bilissel Bilesen Dogrulayicit Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Model Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Degeri Sonug
Uyum Uyum
Kriteri
x2/sd 0< y2/sd <2 2 <y2/sd <3 348,90/215= 1,62 Iyi uyum
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA < 0,048 Iyi uyum
0,08
SRMR 0 <SRMR < 0,05 0,05 <SRMR <0,10 0.059 Kabul edilebilir
uyum
NFI 0,95 < NFI < 1,00 0,90 < NFI < 0,95 0,96 fyi uyum
NNFI 0,97 <NNFI<1,00  0,95<NNFI<0,97 0,98 fyi uyum
CFI 0,97 < CFI < 1,00 0,95 < CFI1 < 0,97 0,99 fyi uyum
GFI 0,95 <GFI<1,00 0,90 < GFI1<0,95 0,87 Diistik uyum
AGFI 0,90 < AGFI<1,00 0,85 < AGFI<0,90 0,83 Diisiik uyum

Teknolojiye yonelik sorulardan COI9 ve COI11 maddeleri elendigi igin kesfedici

faktor analizi sonrasinda teknoloji ve iirlin kalitesi olarak isimlendirilen faktor

dogrulayici faktor analizi sonrasi sadece {iriin kalitesi olarak adlandirilmastir.

Tablo 4.25. Ulke Imaji/Bilissel Bilesen Dogrulayict Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Gosterge Madde SEYK  Agciklanan t-
Varyans degeri

coll diisiik...yliksek yasam standardi 0,66 0,43 9,05

Ekonomi COI2 istikrarsiz. . .istikrarli ekonomik ortam 0,73 0,54 13,25
COI3 sosyal yardim sistemi var...yok 0,62 0,38 9,23
COI5 ekonomik olarak gelismemis ...gelismis 0,70 0,49 11,52
COl6 diktator sistem...demokratik sistem 0,68 0,47 9,29

Politika Col7 askeri...sivil hiikkiimet 0,75 0,56 12,04
COI8 merkezi planlama sistemi...serbest piyasa 0,64 0,39 7,73

sistemi
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Tablo 4.25. (Devam) Ulke Imaji/Bilissel Bilesen Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

COI14  distk kaliteli...yiiksek kaliteli tirtinler 0,77 0,61 13,12
Uriin COI15  kaoti iscilik...iyi isgilik Girtinler 0,84 0,70 15,40
kalitesi
COI16  giivenilmez...gilivenilir iiriinler 0,82 0,67 13,17
COI17  koti tasarim...iyi tasarim {riinler 0,83 0,69 13,84
COI18 insan/galisan haklarina diisiik...yiiksek saygt 0,74 0,55 11,68
COI19  Kirli ve konforsuz...temiz ve konforlu 0,77 0,59 11,82
caligsma kosullar
Caligma
kosullar1
COI20  giivensiz...giivenli ¢alisma kosullart 0,87 0,75 15,71
COI21  ¢alisanlara kétii. ..iyi muamele 0,87 0,75 15,91
COI22  ¢evreyi koruma igin gayret yok...biiyiik 0,83 0,69 13,55
gayret var
Cevre
kirlilik kontrolii igin gayret yok...yiiksek
COI23  giandartlar var 0,89 0,80 16,50
COl24 0,85 0,72 12,93

cevreye duyarsiz...cevreye duyarli

COI26  soguk ve itici insanlar...arkadasca ve 0,82 0,67 12,16
samimi insanlar

COI27  artistik ve yaratici olmayan...olan insanlar
0,81 0,67 13,61
] COI28  tembel...caliskan insanlar
Insanlar 0,75 0,56 11,86
COI29  giivenilmez...giivenilir insanlar
0,82 0,67 15,81
COI30  misafirperver olmayan...olan insanlar
0,87 0,76 17,08

Tablo 4.25.’te yer alan tiim iligki katsayilarinin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde
anlamlidir (t > 2,56). Ekonomi faktoriiniin degiskenligi en ¢ok COI2 tarafindan %54, en
az COI3 tarafindan %38 oraninda agiklanmaktadir. Politika faktoriiniin degiskenligi en
¢ok COI7 tarafindan %56, en az COIS8 tarafindan %39 oraninda agiklanmaktadir. Uriin
kalitesi faktoriiniin degiskenligi en ¢ok COI15 tarafindan %70, en az COI14 tarafindan
%61 oraninda aciklanmaktadir. Calisma kosullar1 faktoriiniin degiskenligi en cok
COI20 ve COI21 tarafindan %75, en az COII8 tarafindan %55 oraninda
aciklanmaktadir. Cevre faktoriiniin degiskenligi en ¢ok COI23 tarafindan %80, en az
COI22 tarafindan %69 oraninda agiklanmaktadir. insanlar faktériiniin degiskenligi en

¢ok COI30 tarafindan %76, en az COI28 tarafindan %56 oraninda agiklanmaktadir.
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Ekonomi, politika, iiriin kalitesi, ¢aligma kosullari, ¢evre ve insanlar faktorleri

daha iist diizeyde bir yap1 olan iilke imaji/biligsel bilesen gizil degiskeninin alt faktorleri

konumundadir. S6z konusu bu alt bilesenlerin iilke imaji/biligsel bilesen yapisi altinda

toplandig1 ikinci diizey dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen yol semasi Sekil

4.2.”de verilmektedir. Analize iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 4.26.’da, bulgular ise

Tablo 4.27°de verilmektedir.

Tablo 4.26. Ulke Imaji/Bilissel Bilesen Ikinci Diizey Dogrulayict Faktor Analizi Uyum

Indeksleri
Model Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Degeri Sonug
Uyum Uyum
Kriteri
x2/sd 0< y2/sd <2 2 <y2/sd <3 415,47/224= 1,85 Iyi uyum
RMSEA 0 <RMSEA <£0,05 0,05 <RMSEA < 0,057 Kabul edilebilir
0,08 uyum
SRMR 0 <SRMR < 0,05 0,05 <SRMR <0,10 0.082 Kabul edilebilir
uyum
NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI <0,95 0,96 Iyi uyum
NNFI 0,97 <NNFI < 1,00 0,95<NNFI <0,97 0,98 Iyi uyum
CFI 0,97 <CFI <1,00 0,95 < CFI <0,97 0,98 Iyi uyum
GFI 0,95 <GFI < 1,00 0,90 < GFI1<0,95 0,85 Diisiik uyum
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI<0,90 0,81 Diisiik uyum

Tablo 4.27. Ulke imaji/bilissel bilesen Ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi

Sonuclart
Degiskenler SEYK Aciklanan Varyans t- degeri
Bilissel bilesen— Ekonomi 0,76 0,58 7,62
Bilissel bilesen— Politika 0,63 0,40 6,61
Bilissel bilesen— Uriin Kalitesi 0,69 0,47 8,82
Bilissel bilesen— Calisma Kosullar1 0,89 0,79 10,47
Bilissel bilesen— Cevre 0,78 0,62 9,07
Bilissel bilesen— Insanlar 0,46 0,21 5,78
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Sekil 4.2. ve Tablo 4.27. incelendiginde iilke imaji/biligsel bilesen gizil

degiskeninin en c¢ok calisma kosullar1 degiskeni ile iligkili oldugu goriilmektedir.

Degigkenlik, en c¢ok calisma kosullar1 (0.79), en az insanlar degiskeninde (0.21)

aciklanmaktadir.
con ~o.s5%
i} F] =0 &7
a.sf/./'

o ol [=+o.62
Ciois —-+0_51
COlE  [=0.54
conr - &
Coml  =o.5%
COni4 - 40
Colls ™o0.30
(i ] -0 33
1.00 conr =0, 50
cong —-+0_45
Cona =041
coln  |=-0.25
Coizl =028
col  |=-0.31

0.B3
'ﬂ-.:ku-.n——- CoiZ: |=o.z0

0.BE
T cof4  [=+o.2@
COIZE -3

.82

.78
§52““~; COLB  [=+0.4a

ﬂ.ﬂ;\\‘

\ coks  |=o.32
COIE)  |=0.z25

Chi-Sguarse=415.47, 4df=224, P-valus=0.00000,

EMSER=0.037

Sekil 4.2. Ulke imaji/biligsel bilesen 2. Diizey Dogrulayici Faktor Analizine Iliskin Yol

Semasi
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4.3.2.3. Ol¢me modeli 3- iilke imaji/duygusal bilesen 6lcme modeli

Kesfedici faktor analizine gore tek faktor altinda toplanan yedi madde Lisrel 8.7
programi kullanilarak dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglarina
gore uyum iyiligi degerlerinden y2/sd (47,41/14=3,39), RMSEA (0,095) ve AGFI (0,79)
istenen degerleri karsilamamaktadir. Modifikasyon Onerileri incelendiginde COI31
maddesinin hata teriminin COI32 ve COI33 maddelerinin hata terimleri ile yiliksek
derecede iligkili oldugu gorilmiistiir. COI31 maddesi (kotii hisler...iyi hisler) ile
sorulan sorunun COI32 ve COI33 maddelerinde sorulanlarla benzer olmasi ve bu madde
kaldirildiginda kapsam agisindan bir sikinti1 olmayacagi i¢cin COI31 maddesi elenerek

analiz tekrarlanmis ve asagidaki uyum indekslerine ulasilmistir.

Tablo 4.28. Ulke Imaji/Duygusal Bilesen Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Model Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Degeri Sonug
Uyum Uyum
Kriteri
x2/sd 0< x2/sd <2 2 <y2/sd <3 16,97/9= 1,89 Iyi uyum
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA < 0,058 Kabul edilebilir
0,08 uyum
SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,05 < SRMR < 0,10 0.025 Iyi uyum
NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI<0,95 0,99 Iyi uyum
NNFI 0,97 <NNFI < 1,00 0,95<NNFI <0,97 0,99 Iyi uyum
CFlI 0,97 <CFI < 1,00 0,95 <CFI <0,97 1,00 Iyi uyum
GFI 0,95 <GFI<1,00 0,90 < GFI<0,95 0,95 Kabul edilebilir
uyum
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI1<0,90 0,88 Kabul edilebilir
uyum

Dogrulayict faktor analizi sonucu elde edilen standardize edilmis yol katsayilari,

agiklanan varyanslar ve t-degerleri de Tablo 4.29.’da verilmektedir.
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Tablo 4.29. Ulke Imaji/Duygusal Bilesen Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglar:

Gosterge Madde SEYK  Aciklanan Varyans t- degeri
COI32 sevmeme...sevme 0,86 0,74 14,26
COI33 antipati...sempati 0,80 0,64 11,89
COlI34 hayal kirikligina ugramas...biyiilenmis 0,88 0,78 15,41
COI35 baglilik hissi yok...var 0,81 0,66 14,89
COIl36 nefret...sevgi 0,83 0,69 14,20
COl37 ilham vermeyen...ilham verici 0,86 0,74 14,70

Parametre tahminleri eger t degerleri 1,96’y1 asarsa 0,05 diizeyinde ve 2,56’y1
asarsa 0,01 diizeyinde anlamlidir (Simsek, 2007, s.86). Tablo 4.29.’da goriildigi gibi
tiim iliski katsayilarinm t degerleri 0,01 anlam diizeyinde anlamlidir (t > 2,56). Ulke
imaji/duygusal bileseninin degiskenligi en ¢cok COI34 tarafindan %78, en az COI33
tarafindan %64 oraninda agiklanmaktadir. Modele iliskin yol semasi Sekil 4.3.°te

verilmektedir.

o.ze*= C0OI32
o.ze*=  COI33 \\ﬂ_se
080
o.zz%= ]34 [=+—o0.z8 , 1.00
0.8l
0.34%= I35 /0.83
/_se
o.z1%= C0I36
o.ze*= COI37

Chi-Square=16.9%7, df=5%, P-value=0.045%24, BEMSER=0.058

Sekil 4.3. Ulke imaji/duygusal bilesen Dogrulayict Faktér Analizine Iliskin Yol Semasi
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4.3.2.4. Ol¢me modeli 4- tiiketici etnosentrizmi élcme modeli

Tiiketici etnosentrizmi 6lgme modeli dogrulayici

faktor

analizine tabi

tutuldugunda modelin iyi uyum degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Modele iliskin

uyum indeksleri Tablo 4.30.’da, elde edilen standardize edilmis yol katsayilari,

aciklanan varyanslar ve t-degerleri de Tablo 4.31.’de verilmektedir.

Tablo 4.30. Tiiketici Etnosentrizmi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Model Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Degeri Sonug
Uyum Uyum
Kriteri
x2/sd 0<y2/sd <2 2 <y2/sd <3 3,64/5= 0,73 Iyi uyum
RMSEA 0 < RMSEA < 0,05 0,05 < RMSEA < 0,00 Iyi uyum
0,08
SRMR 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR £0,10 0.017 Iyi uyum
NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 < NFI<0,95 1,00 Iyi uyum
NNFI 0,97 <NNFI < 1,00 0,95< NNFI <0,97 1,00 Iyi uyum
CFI 0,97 <CFI <1,00 0,95 < CFI <0,97 1,00 Iyi uyum
GFI 0,95 < GFI< 1,00 0,90 < GFI1 < 0,95 0,99 Tyi uyum
AGFI 0,90 < AGFI <1,00 0,85 < AGF1<0,90 0,97 Iyi uyum
Tablo 4.31. Tiiketici Etnosentrizmi Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglart
Gosterge Madde SEYK Aciklanan  t- degeri
Varyans
ETN1 Her zaman yerli kahve magazalarini yabancilara 0,50 0,25 9,02
tercih ederim.
ETN2 Yabanci kahve magazalarma gitmek iilkemin 0,80 0,64 11,71
insanlarini issiz duruma sokar.
ETN3 Gergek bir vatansever daima yerli kahve 0,78 0,60 15,06
magazalarmi tercih etmelidir.
ETN4 Diger iilkelerin bizim {izerimizden zengin 0,86 0,73 15,74
olmalarina izin vermek yerine yerli hizmet
saglayicilar1 segmemiz gerekir.
ETN5 Vatansever insanlar yabanci hizmet saglayicilari 0,87 0,76 12,68

segmemelidir, ¢iinkii bu i¢ ticarete zarar verir ve
igsizlige yol acar.
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Parametre tahminleri eger t degerleri 1,96’y1 asarsa 0,05 diizeyinde ve 2,56’y1
asarsa 0,01 diizeyinde anlamlidir (Simsek, 2007, s.86). Tablo 4.31.’de goriildigi gibi
tiim iligki katsayilarmin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde anlamlidir (t > 2,56). Tiiketici
etnosentrizminin degiskenligi en ¢ok ETNS5 tarafindan %76, en az ETN1 tarafindan
%25 oraninda agiklanmaktadir. Modele iligskin yol semas1 Sekil 4.4.’te verilmektedir.

.75 ETHI \
o s
o.36* ETHZ .~
a.
1.00
.jfﬂoJ
o.40*= ETH3
a.
%. i
o.z7*= ETH{ /
0.z4*={ ETHS

Chi-Square=3.64, df=3, P-value=0.6029%6, BMSEA=0.000

Sekil 4.4. Tiiketici Etnosentrizmi Dogrulayici Faktor Analizine Iliskin Yol Semast

4.3.2.5.0l¢cme modeli 5- algilanan hizmet kalitesi 6l¢me modeli

Kesfedici faktor analizine gore bes faktorde toplanan 24 madde bu faktor yapisi
ile dogrulayici faktor analizine alinmistir. Analiz sonuglarma gére modelin uyum iyiligi
degerleri GFI ve AGFI disinda secilen kriterlere gore iyi ve kabul edilebilir diizeyde
bulunmustur. GFI ve AGFI degerleri de baz1 yazarlara gore kabul edilebilir siirlarda
oldugundan modelde herhangi bir diizeltmeye gidilmemistir. Analiz sonucunda elde
edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 4.32.’de, elde edilen standardize edilmis yol

katsayilari, agiklanan varyanslar ve t-degerleri de Tablo 4.33.’te verilmektedir.
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Tablo 4.32. Algilanan Hizmet Kalitesi Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Model Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Degeri Sonu¢
Uyum Uyum
Kriteri
x2/sd 0< x2/sd <2 2 <y2/sd <3 377,14/242= 1,56 Iyi uyum
RMSEA 0 <RMSEA <£0,05 0,05 <RMSEA < 0,046 Iyi uyum
0,08
SRMR 0 <SRMR < 0,05 0,05 <SRMR £0,10 0.059 Kabul edilebilir
uyum
NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI<0,95 0,96 Iyi uyum
NNFI 0,97 <NNFI < 1,00 0,95< NNFI <0,97 0,98 Iyi uyum
CFI 0,97 <CFI <1,00 0,95 <CFI £0,97 0,99 Iyi uyum
GFlI 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI1<0,95 0,86 Diisiik uyum
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI1<0,90 0,82 Diisiik uyum

Tablo 4.33. Algilanan Hizmet Kalitesi Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglart

Faktor  Gosterge Madde SEYK  Aciklanan t- degeri
Varyans

SQ1 kahvenin tazeligi 0,86 0,75 11,94
SQ2 kahvenin yumusaklig 0,82 0,67 15,03

Kahve SQ3 kahvenin tadi/lezzeti 0,82 0,68 10,18

Kalitesi
SQ4 kahvenin sicakligt 0,70 0,48 8,02
SQ5 kahvenin aromasi 0,76 0,58 9,41
SQ6 kahvenin goriintiisii 0,61 0,38 8,03
SQ7 kahve disindaki igeceklerin gesitliligi 0,59 0,35 9,28
SQ8 yiyecek ve tathlarin cesitliligi (cikolata 0,64 0,42 8,53

dahil)

Yiyecek

Ve kahve disindaki igeceklerin lezzeti

Icecek SQ9 0,65 0,42 10,25

Kalitesi S010 yiyecek ve tathilarin lezzeti 0.69 0.48 9.80
sQ11 yiyecek ve tathlarm goriintiisii 0.61 0.37 8.26
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Tablo 4.33. (Devam) Algilanan Hizmet Kalitesi Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglart

Hizmet  SQ12 calisanlarin samimiyeti 0,67 0,44 10,80
Seviyesi
SQ13 hizmet hiz1 0,73 0,54 12,28
SQ14 calisanlarin nezaketi 0,77 0,60 14,82
SQ15 siparislerin dogru hazirlanmasi 0,64 0,41 8,85
SQ18 calisanlarin  egitim,  yetenek  ve 0,71 0,50 11,26
deneyimleri
SQ19 magazanimn dekor ve ambiyansi 0,70 0,49 11,06
SQ20 koltuk ve diger mobilyalarin rahatlig 0,73 0,53 10,94
Fiziki SQ21 magazanimn temizligi 0,82 0,68 12,10
Ortam
SQ22 tuvaletlerin temizligi 0,57 0,33 10,62
SQ23 calisanlarin kilik kiyafetlerinin 0,73 0,53 12,23
temizligi
SQ27 6denen fiyata karsi elde edilen deger 0,84 0,71 11,62
Fiyat ve SQ28 porsiyon biyiikligi 0,79 0,63 12,24
Deger
SQ29 fiyatlarin makullugu 0,87 0,75 14,63

Tablo 4.33.’te yer alan tiim iliski katsayilarm t degerleri 0,01 anlam diizeyinde
anlamhdir (t > 2,56). Kahve kalitesi faktoriiniin degiskenligi en ¢ok SQI tarafindan
%75, en az SQ6 tarafindan %38 oraninda aciklanmaktadir. Yiyecek ve igecek kalitesi
faktoriiniin degiskenligi en ¢ok SQ10 tarafindan %48, en az SQ7 tarafindan %35
oraninda ac¢iklanmaktadir. Hizmet seviyesi faktoriiniin degiskenligi en c¢cok SQI14
tarafindan %60, en az SQ15 tarafindan %41 oraninda agiklanmaktadir. Fiziki ortam
faktoriiniin degiskenligi en ¢ok SQ21 tarafindan %68, en az SQ22 tarafindan %33
oraninda agiklanmaktadir. Fiyat ve deger faktoriiniin degiskenligi en c¢ok SQ29
tarafindan %75, en az SQ28 tarafindan %63 oraninda agiklanmaktadir.

Kahve kalitesi, yiyecek ve igecek kalitesi, hizmet seviyesi, fiziki ortam ve fiyat ve
deger faktorleri daha iist diizeyde bir yapi olan algilanan hizmet Kkalitesi gizil
degiskeninin alt faktorleri konumundadir. S6z konusu bu alt bilesenlerin algilanan
hizmet kalitesi yapisi altinda toplandig: ikinci diizey dogrulayici faktor analizi sonucu
elde edilen yol semasi Sekil 4.5.’te verilmektedir. Analize iligkin uyum iyiligi degerleri
Tablo 4.34.’te, bulgular ise Tablo 4.35.’te verilmektedir.
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Tablo 4.34. Algilanan Hizmet Kalitesi Ikinci Diizey Dogrulayici Faktér Analizi Uyum
Indeksleri

Model Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Degeri Sonug
Uyum Uyum
Kriteri
x2/sd 0< x2/sd <2 2 <y2/sd <3 382,73/247=1,55 Iyi uyum
RMSEA 0 <RMSEA <£0,05 0,05 <RMSEA < 0,045 Iyi uyum
0,08
SRMR 0 <SRMR < 0,05 0,05 <SRMR <£0,10 0.061 Kabul edilebilir
uyum
NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI<0,95 0,96 Iyi uyum
NNFI 0,97 <NNFI < 1,00 0,95<NNFI 0,97 0,98 Iyi uyum
CFlI 0,97 <CFI < 1,00 0,95 <CFI <£0,97 0,99 Iyi uyum
GFI 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI1<0,95 0,85 Diisiik uyum
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI1<0,90 0,82 Diisiik uyum

Tablo 4.35. Algilanan Hizmet Kalitesi Ikinci Diizey Dogrulayict Faktor Analizi

Sonuclart
Degiskenler SEYK Aciklanan t- degeri
Varyans
Alg. Hizmet Kalitesi— Kahve Kalitesi 0,75 0,57 8,67
Alg. Hizmet Kalitesi — Yiyecek ve Icecek Kalitesi 0,75 0,56 7,02
Alg. Hizmet Kalitesi — Hizmet Seviyesi 0,80 0,64 9,49
Alg. Hizmet Kalitesi — Fiziki Ortam 0,83 0,69 9,49
Alg. Hizmet Kalitesi — Fiyat ve Deger 0,73 0,53 9,53

Sekil 4.5. ve Tablo 4.35. incelendiginde algilanan hizmet Kkalitesi gizil
degiskeninin en ¢ok fiziki ortam degiskeni ile iligkili oldugu goriilmektedir.
Degiskenlik, en ¢ok fiziki ortam (0.69), en az fiyat ve deger degiskeninde (0.53)
aciklanmaktadir.
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Sekil 4.5. Algilanan Hizmet Kalitesi 2. Diizey Dogrulayici Faktor Analizine Iligkin Yol
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4.3.2.6. Ol¢me modeli 6- tutumsal baghlik 6lcme modeli

Tutumsal baghlik 6lcme modeli dogrulayici faktor analizine tabi tutuldugunda

modelin iyi uyum degerleri vermedigi goriilmiistir. BAG4 ve BAG5 maddelerinin hata

terimleri arasinda iligki oldugu ve daha once yapilan i¢sel tutarlilik analizinde BAG4

maddesi ¢ikarildiginda Cronbach alfa degeri yiikseldigi i¢in BAG4 maddesi ¢ikarilarak

analiz tekrarlanmistir. Son modele iliskin uyum indeksleri Tablo 4.36.’da, elde edilen

standardize edilmis yol katsayilari, aciklanan varyanslar ve t-degerleri de Tablo
4.37.’de verilmektedir.
Tablo 4.36. Tutumsal Baglilik Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Indeksleri
Model Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Degeri Sonuc
Uyum Uyum
Kriteri
x2/sd 0< y2/sd <2 2<y2/sd <3 1,99/2= 1,00 Iyi uyum
RMSEA 0 < RMSEA < 0,05 0,05 < RMSEA < 0,00 Iyi uyum
0,08
SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,05 < SRMR < 0,10 0.010 Iyi uyum
NFI 0,95 < NFI< 1,00 0,90 < NFI < 0,95 1,00 Tyi uyum
NNFI 0,97 < NNFI < 1,00 0,95<NNFI 0,97 1,00 Tyi uyum
CFI 0,97 <CFI <1,00 0,95 < CFI <0,97 1,00 Iyi uyum
GFI 0,95 <GFI<1,00 0,90 < GFI<0,95 0,99 Iyi uyum
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI <0,90 0,95 Iyi uyum
Tablo 4.37. Tutumsal Baglilik Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar
Gosterge Madde SEYK Aciklanan t- degeri
Varyans
BAG1 Kahve Diinyasi hakkinda diger insanlara pozitif 0,87 0,76 10,52
seyler sdyleyecegim.
BAG2 Kahve Diinyasi’n1 benim tavsiyemi isteyen 0,96 0,93 14,72
herkese 6nerecegim.
BAG3 Arkadaglarimi ve ailemi Kahve Diinyasi’n1 0,91 0,82 13,08
denemeleri konusunda cesaretlendirecegim.
BAGS5 Kahve Diinyasi’na oniimiizdeki yillarda da 0,80 0,63 11,09

gelmeye devam edecegim.
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Parametre tahminleri eger t degerleri 1,96’y1 asarsa 0,05 diizeyinde ve 2,56’y1
asarsa 0,01 diizeyinde anlamlidir (Simsek, 2007, s.86). Tablo 4.37.’de goriildigi gibi
tim iligki katsayilarinin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde anlamlidir (t > 2,56).
Tutumsal bagliligin degiskenligi en ¢ok BAG?2 tarafindan %93, en az BAGS tarafindan
%63 oraninda agiklanmaktadir. Modele iliskin yol semas1 Sekil 4.6.”da verilmektedir.

o.z4*= BaG] \
0.87
o.07*= BAGE
1.00
o.1z*= BAG3
0.37%= BAGE

Chi-Square=1.9%%, df=2, P-value=0.370&3, EMSER=0.000

Sekil 4.6. Tutumsal Baghlik Dogrulayict Faktor Analizine Iliskin Yol Semast

4.3.3. Olcme modelinin giivenilirligi ve yapisal gecerliligi

Yapisal esitlik ¢alismalarinda O6lgme modelinin  giivenilirligi  i¢in  Yapi1
Giivenilirligi (Construct Reliability) ve Agiklanan Varyans (Variance Extracted) olmak
iizere iki katsayidan yararlanilmaktadir (Hair vd., 1998, s.610) Yapi1 giivenilirligi,
yaptya ait gostergelerin i¢sel tutarliligina iligkin bir 6l¢iit olup, gostergelerin ortak bir
ortik yapiyr temsil etme derecelerini gostermektedir, 2) Aciklanan Varyans ise,
gbzlenen degiskenlerde oOrtiik degisken tarafindan agiklanan tiim varyansin miktarini
yansitan bir Olglittiir. Bu iki katsaymin her bir yap1 (Ortiik degisken) i¢in ayr1 ayri
hesaplanmas1 gerekmektedir. Bu iki katsayr LISREL tarafindan otomatik olarak
hesaplanmamaktadir ancak program, bu katsayilarin hesaplanmasi ic¢in gerekli tiim
degerleri iretmektedir. Katsayilarin hesaplanmasi i¢in Hair vd.‘nin (1998, s.610)
sunmus olduklar1 formiillerden yararlanilmistir (formiiller Tablo 4.38.°in altinda yer

almaktadir).
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Tablo 4.38. iginde, her bir yap1 bazinda ayri ayri hesaplanan giivenilirlik ve
aciklanan varyans degerleri yer almaktadir. Kesin bir sinir olmamakla birlikte, yap1
giivenilirliginin 0,70‘in ve agiklanan varyans degerlerinin de 0,50‘nin iizerinde olmasi
onerilmektedir (Hair vd., 1998, s. 610). Tablodan da goriilebilecegi gibi, yapilara ait
giivenilirlik degerleri arzulanan 0,70 degerinin oldukga iizerindedir. Ag¢iklanan varyans
degerlerinde ii¢ yapinin degeri 0,50 nin altinda kalmasina ragmen giivenilirlik degerleri
iyl oldugu icin 6lgme modelleri i¢inde belirlenen gostergelerin, s6z konusu yapilari

temsil etme konusunda yeterli olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 4.38. Yapilar (Ortiik Degiskenler) Bazinda Giivenilirlik ve A¢iklanan Varyans

Yapi (ortiik degisken) adi Madde Sayis1 Giivenilirlik* Aciklanan Varyans**

Tiiketici asinahg 4 0,93 0,77

Ulke imaji/bilissel bilesen

Ekonomi 4 0,77 0,46
Politika 3 0,73 0,48
Uriin kalitesi 4 0,89 0,67
Calisma kosullar1 4 0,89 0,66
Cevre 3 0,89 0,74
Insanlar 5 0,91 0,66
Ulke imaji/duygusal bilesen 6 0,94 0,71
Tiiketici etnosentrizmi 5 0,88 0,60

Algilanan hizmet kalitesi

Kahve kalitesi 6 0,89 0,59
Yiyecek ve icecek kalitesi 5 0,77 0,41
Hizmet seviyesi 5 0,83 0,50
Fiziki ortam 5 0,84 0,51
Fiyat ve deger 3 0,87 0,70
Tutumsal baghhk 4 0,94 0,79

*Giivenilirlik = (SSEYK)” / (SSEYK)” + Z€i
** Agiklanan Varyans = (ZSEYKZ) / (ESEYK?) + =€i

SEYK: Standardize Edilmis Yol Katsayilari€i: Gozlenen degiskendeki hata miktar1
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Olgme modellerinin giivenilir olmas1 gegerli oldugunun bir kanit1 degildir. Bu
nedenle, 6lgme modellerine iligkin gegerliligin ayrica test edilmesi gerekmektedir.
Gegerliligin en genel hali olan ve diger gegerlilik tiirlerini de kapsayan yap1 gecerliligi
(construct validity) temelde, bir gostergenin gergekten Olctiigii diisiiniilen yapiy1 6lciip
6lgmedigini belirlemeye ¢alismaktadir (Kline, 1998, s.195). Kapsam gecerliligi (content
validity), bu amaca ulagsmak icin kullanilan yap1 gecerliligi tiirlerinden ilkidir ve yapiy1
olusturan 6l¢ek maddelerinin, ele alinan yapinin tanimlanmis tiim unsurlarini kapsayip
kapsamadigma odaklanmaktadir (Churchill, 1995, s.534). Bu amagla, detayl literatiir
taramas1 sonucunda secilen maddeler uygulama Oncesinde alaninda uzman kisiler
tarafindan degerlendirilmistir. Olgme modellerinin testi sirasinda da modelden madde
cikartilirken de yapilarin kapsam gecerliliklerine zarar verilmemesine dikkat edilmistir.
Dolayisiyla, 6lgme modellerinin nihai halinin kapsam gecerliligine sahip oldugu
sOylenebilir.

Kapsam gecerliligi disinda, bir 6lgegin yapisal gecerliligi i¢in Olge§in hem
yakinsak (convergent validity) hem de ayirt edici gegerlilige (discriminant validity)
sahip olmas1 gerekmektedir. Yakinsak gecerlilik, dlgegin yapiy1 dlcen gostergelerle ne
kadar oOrtiistiigiinii gosterir (Altunisik vd., 2004, s.113). Yakinsak gecerliligin testi i¢cin
dogrulayici faktor analizinden yararlanilmistir. Yakimsak gecerlilik, her bir gdstergenin
ait oldugu yapi1 ile arasinda tahmin edilen yol katsayisinin (estimated coefficient)
anlamli (Anderson ve Gerbig, 1998) ve yiiksek (Kline, 1998, s. 216) olmas1 ile
saglanmaktadir. Olgme modelleri incelendiginde, biitiin gdstergelerin ait olduklar:
yapilarla arasindaki yol katsayilarinin yeterince yiiksek ve p<0,01 diizeyinde anlamli
olduklar1 goriilmektedir ve bu sebeple yapilarin yakinsak gegerlilige sahip olduklari
sOylenebilir.

Ayirt edici gecerlilik ise, yapiya iliskin Olgekle farkli yapilar1 6lgen olgekler
arasinda diisiik iligkinin (diisiik korelasyonun) olmasi anlamina gelmektedir (Altunisik
vd., 2004, s.113). Bu nedenle, ayirt edici gecerlilik testi i¢in ilk olarak yapilar (ortiik
degiskenler) arasindaki korelasyonlara bakilmistir. Bu iliskilerin yiliksek olmamasi (>
0,85 gibi) yapilarin ayirt edici gegerlilige sahip oldugunun bir gdstergesidir (Kline,
1998, s.60). Tablo 4.39., yapilar arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir (son iki satir
iist yapilara ait korelasyon degerleridir). Tablodan da goriilecegi iizere, yapilar arasinda

Kline‘m 6ngordugii gibi yiliksek iliskiler bulunmamakla birlikte, korelasyonlar1 0,50ye
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yakin veya bunun iistiinde olan yapilar oldugu da goriilmektedir. Bu yapilar
incelendiginde, zaten bu degiskenlerin bir iist yapiy1 6l¢tiigii goriilmektedir.

Tiim bu degerlendirmeler 151¢inda 6lgme modellerinin giivenilir ve gegerli oldugu
ve bu O0lgme modelleri kullanilarak yapisal modelin testine gecilebilecegi sonucuna

ulasilmistir.
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Tablo 4.39.

Ortiik Degiskenlere Iliskin Korelasyon Matrisi (Dogrulayici Faktor Analizi sonrast)

asinalik ekonomi politika urunkal calkos cevre insan duygusal etnomer kahkal icyiykal hizsev fizort fiydeg tutbag bilissel hizkalitesi

asinalik
ekonomi
politika
urunkal
calkos
cevre
insan
duygusal
etnomer
kahkal
icyiykal
hizsev
fizort
fiydeg
tutbag
*bilissel
**hizkalitesi

1,00

0,21 1,00

0,03 0,48 1,00

0,27 0,44 0,36 1,00

0,10 0,55 0,44 0,54 1,00

0,06 0,50 0,39 0,43 0,68 1,00

0,15 0,27 0,19 0,54 0,35 0,27 1,00

0,30 0,25 0,13 0,34 024 024 049 1,00

0,22 0,17 0,09 0,10 0,11 0,20 -0,08 -0,02 1,00

0,07 0,28 0,20 0,17 015 0,05 024 017 -0,07 1,00

0,03 0,16 0,13 0,13 0,18 0,04 015 0,10 -0,18 050 1,00

-0,04 0,21 0,15 0,09 021 006 022 017 -0,09 05 0,52 1,00

0,07 0,28 0,15 0,23 022 015 016 021 -0,05 054 054 0,53 1,00

0,07 0,23 0,13 0,10 0,15 0,07 014 015 0,03 053 041 0,49 057 1,00

0,08 0,26 0,14 0,14 020 015 014 019 -0,11 052 0,56 048 052 047 1,00

0,19 0,72 0,65 0,77 081 0,75 063 0,40 0,13 025 0,18 022 027 018 0,23 1,00

0,05 0,30 0,19 0,18 023 009 023 021 -0,08 080 0,72 078 081 081 064 028 1,00

* ekonomi, politika, tiriin kalitesi, caligma kosullari, cevre ve insanlar ortiik degiskenlerinin olusturdugu tist yapilardir.

** kahve kalitesi, yiyecek ve igecek kalitesi, hizmet seviyesi, fiziki ortam ve fiyat ve deger ortik degiskenlerinin olusturdugu st yapilardir.
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4.4. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Olgme modelleri dogrulandiktan sonra kuramsal olarak Onerilen arastirma
modelinin analiz edilmesi siirecine gec¢ilmistir. Yapisal esitlik modelinin analiz
edilmesinde daha oOnce de belirtildigi gibi ¢ok degiskenli normallik varsayimi
saglanamadig1 i¢in Dayanikli En Cok Olabilirlik (Robust ML) tahmin metodu
kullanilmistir. Modelin testinde kullanilan kovaryans matrisi Ek 4.’te verilmistir.
Modele ait uyum iyiligi degerleri Tablo 4.40.’ta verilmektedir. Tablo 4.40.’a gore
modelin uyum 1yiligi degerleri GFI ve AGFI disinda secilen kriterlere gore iy1 ve kabul
edilebilir diizeyde bulunmustur. GFI ve AGFI degerleri de bazi yazarlara gore kabul
edilebilir smirlarda oldugundan modelde herhangi bir diizeltmeye gidilmemistir.
Arastirma modeli icin belirlenen kriterlere ek olarak AIC, CAIC ve EVCI degerlerine
de bakilmistir. Arastirma modelinin tutarliligmin belirlenmesinde kullanilan AIC
(762,43), CAIC (1074,62) ve EVCI (2,86) sonuglar1 elde edilen veriler i¢in gercege en

yakin modelin se¢imin saglandigin1 gostermektedir.

Tablo 4.40. Arastirma Modeli Uyum Indeksleri

Model Uyum fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Model Degeri Sonug
Kriteri
x2/sd 0< y2/sd <2 2 <y2/sd <3 626,43/397= Iyi uyum
1,58
RMSEA 0 <RMSEA < 0,05 <RMSEA < 0,08 0,047 Iyi uyum
0,05
SRMR 0 <SRMR < 0,05 0,05 <SRMR <0,10 0.069 Kabul edilebilir
uyum
NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI<0,95 0,94 Kabul edilebilir
uyum
NNFI 0,97 <NNFI < 0,95<NNFI <0,97 0,97 Iyi uyum
1,00
CFI 0,97 <CFI< 1,00 0,95 <CFI1<0,97 0,98 Iyi uyum
GFI 0,95 <GFI<1,00 0,90 < GFI<0,95 0,85 Diisiik uyum
AGFI 0,90 < AGFI < 0,85 < AGFI <0,90 0,82 Diisiik uyum
1,00
AIC-Model 762,429<930,00 Kabul
CAIC-Model 1074,616<3064,809 Kabul
ECVI 2,856<3,483 Kabul
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Modelin bir biitiin olarak degerlendirilmesinin ardindan modelde yer alan Ortiik
degiskenler arasinda 6ngoriilen iligkilerin beklendik ve anlamli olup olmadiklar1 kontrol
edilmelidir (Hair vd., 1998, s.610). Bu iliskilerin kontroliinde LISREL programinin her
bir iliski i¢in irettigi t degerlerinden yararlanilmaktadir. Tablo 4.41.°de modelde
ongoriilen iliskilere dair katsayilar ve t degerleri yer almaktadir. Modele iligkin
hipotezlerin yonlii (olumlu ya da olumsuz) olarak belirlenmesi nedeniyle, tek yonlii test
degerleri dikkate alimmistir (Hair vd. 1998, s.613). Buna gore 1,65 ve tizeri t degerleri
p<0,05 diizeyinde; 2,33 ve iizeri t degerleri ise p<0,01 diizeyinde anlamlidir. Tablo
4.41. i¢cinde verilen t degerleri incelendiginde, teorik modelde ongoriildiigliniin aksine
iilke imaji/duygusal bilesen ve algilanan hizmet kalitesi iligkisinin 0,05 diizeyinde
anlamsiz ciktig1 (t degeri <1,65) goriilmistiir. Dolayisiyla da H3b hipotezi
reddedilmistir. Bu iliski ve tiiketici asinalii-lilke imaji/biligsel bilesen iligkisi digsinda
modelde tanimlanmis olan diger tiim iligkiler 0,01 diizeyinde anlamhidir (tiiketici
asinaligi-lilke imaji/bilissel bilesen iliskisi 0,05 diizeyinde anlamlidir). Modelde yer alan
iligkilerin sadece anlamli olmalar1 yeterli olmamakta, ayn1 zamanda beklendik yonde
olup olmadiklarmin da degerlendirilmesi gerekmektedir. Modelde yer alan
hipotezlerden sadece H4 olumsuz yonde, digerleri olumlu ydnde hipotezlerdir.
Tablodan goriilebilecegi iizere, iligkiler beklenen yondedir ve sonug olarak Hla, H1b,

H2, H3a, H4 ve H5 hipotezleri kabul edilmis, H3b reddedilmistir.

Tablo 4.41. Arastirma Modeline Iliskin Degerler ve Hipotez Testi

Yapisal Iliskiler Standardize t- Hipotez
Edilmis Katsayillar degerleri testi

Hla: tiiketici aginaligi— tilke imaji/biligsel bilesen 0,19 2,28 Kabul

H1b: tiiketici aginaligi— {ilke imaji/duygusal 0,24 3,57 Kabul

bilesen

H2: iilke imaji/biligsel bilesen— tilke 0,34 3,96 Kabul

imaji/duygusal bilesen

H3a: iilke imaji/bilissel bilesen— algilanan hizmet 0,30 3,32 Kabul

kalitesi

H3b: iilke imaji/duygusal bilegen— algilanan 0,12 1,39 Ret

hizmet kalitesi

H4: tiiketici etnosentrizmi — algilanan hizmet -0,16 -2,42 Kabul

kalitesi

HS5: algilanan hizmet kalitesi— tutumsal baglilik 0,72 8,09 Kabul
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Tablo icinde bakilmasi gereken diger bir deger de standardize edilmis
katsayilardir. Kline (1998, s.118) standardize edilmis katsayilar1 etki biiyiikliiklerine
(effect size) gore soyle siniflandirmaktadir; 0,10 ve altinda degerler kiigiik bir etkiyi,
0,30 civarindakiler ortalama bir etkiyi, 0,50 ve iizerindeki degerler ise biiyik etkiyi
ifade etmektedir. Bu bilgiye gore de tiiketici asinaliginin iilke imaji/biligsel bileseni
(0,19) ve tlilke imaji/duygusal bileseni (0,24) tizerinde orta diizeyde bir etkiye sahip
oldugu, yine iilke imaji/bilissel bileseninin iilke imaji/duygusal bilesenine (0,34) orta
diizeyde etki ettigi sOylenebilir. Algilanan hizmet kalitesine de iilke imaji/bilissel
bileseni (0,30) orta diizeyde etki ederken, tiiketici etnosentrizmi (-0,16) nispeten daha
kiigiik etkiye sahiptir. Algilanan hizmet kalitesinin ise tutumsal bagliliga (0,72) yiiksek
oranda etki ettigini soylemek miimkiindiir. Arastirma modelindeki tiim iliskiler Sekil

4.7.°de gosterilmektedir.
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Chi-Square=626.43, df=3%7, P-value=0.00000, RMSER=0.047

Sekil 4.7. Arastirma Modeline Iliskin Yol Semast

Modeldeki iligkiler Tablo 4.42.’deki yapisal esitliklerle ifade edilebilir. Tabloya
gore lilke imaji/biligsel bilesenindeki degiskenligin yalnizca %3,6’s1 tiiketici asinalig1

tarafindan agiklanmaktadir. Ulke imaji/duygusal bilesenindeki degiskenligin ise
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%20,2’si1 tiiketici aginalig1 ve iilke imaji/bilesen bileseni tarafindan agiklanmaktadir.
Algilanan hizmet kalitesine iliskin verilen belirlilik katsayist 0,153’tiir. Bu deger
algilanan hizmet kalitesindeki degiskenligin %15,3 {iniin iilke imaji/biligsel bileseni ve
tiikketici etnosentrizmi tarafindan agiklandigimi gostermektedir. Son olarak tutumsal

bagliliktaki degiskenligin %52,1°1 algilanan hizmet kalitesi ile agiklanmaktadir.

Tablo 4.42. Arastirma Modeline Iliskin Yapisal Egitlikler

Yapisal Esitlikler R?
Ulke imaji/bilissel bilesen= 0,19x Tiiketici asinalig1 0,036
Ulke imaji/duygusal bilesen= 0,24x Tiiketici asinaligi+0,34x Ulke 0,202

imaji/bilisgsel bilesen

Alg Hiz Kalitesi= 0,30x Ulke imaji/biligsel bilesen- 0,16xTiiketici 0,153
etnosentrizmi

Tutumsal Baglilik= 0.72x Alg.Hiz.Kalitesi 0,521

4.5. Arastirma Bulgularinin Yorumu

Bulgular, arastirma sorular1 ¢ergevesinde degerlendirilmistir. Bu ¢caligmada temel

olarak asagidaki sorulara cevap aranmistir;

1) Tiiketicilerin mense lilkeye asinaligi ile lilke imaji1 arasinda nasil bir iligki

vardir?

a) Tiketicilerin mense iilkeye asinaligi ile iilke imajinin biligsel bileseni arasinda

nasil bir iliski vardir?

b) Tiiketicilerin menge iilkeye asinaligi ile {ilke imajmin duygusal bileseni

arasinda nasil bir iliski vardir?
2) Ulke imajinm bilissel ve duygusal bilesenleri arasinda nasil bir iliski vardir?
3) Ulke imaji ile algilanan hizmet kalitesi arasinda nasil bir iliski vardir?

a) Ulke imajinmn bilissel bileseni ile algilanan hizmet kalitesi arasinda nasil bir

iliski vardir?

b) Ulke imajinin duygusal bileseni ile algilanan hizmet kalitesi arasinda nasil bir

iligki vardir?
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4) Tiiketici etnosentrizmi ile algilanan hizmet kalitesi arasinda nasil bir iliski

vardir?

5) Algilanan hizmet kalitesi ile markaya karsi gelistirilen tutumsal baglilik

arasinda nasil bir iliski vardir?

Ancak, bu sorularin cevaplanmasina ge¢ilmeden 6nce, nedensel iliskileri daha iyi
anlamlandirabilmek i¢in katilimcilarm modelde yer alan degiskenlere iliskin genel

degerlendirmelerine deginilecektir.

4.5.1. Degiskenlere ait temel istatistikler
4.5.1.1. Katilimcilarin Tiirkiye asinaligi

Katilimcilarin Tirkiye’ye olan asinaligi hem iilkeye hem de iilke iirlinlerine olan
asinaliklarmi1 6lgen maddelerle degerlendirilmistir. Kesfedici ve dogrulayici faktor
analizleri sonrasinda yapisal esitlik modelinde asinalikla ilgili dort maddeye yer
verilmistir. Bu maddelere iliskin ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 4.43.’te yer

almaktadir.

Tablo 4.43. Tiiketici Asinaligina Iliskin Temel Istatistikler

Gosterge Madde Ortalama Standart Sapma
AS1 Tiirkiye’ye yabanciyim................ aginayim. 3,16 1,22
AS2 Tiirkiye’den bihaberim................ haberdarim. 3,06 1,12
AS3 Tiirkiye hakkinda bilgisizim............ bilgiliyim. 3,03 1,13
AS5 Tiirk iiriin/hizmetleri hakkinda ¢ok sey biliyorum. 2,85 1,18

Ortalama 3,02

[k iic maddeye gore katilimcilar genel olarak Tiirkiye’ye olan asinaliklarmnin
(3,16), haberdar olma (3,06) ve bilgi diizeylerinin (3,03) orta diizeyde oldugu
sOylenebilir. Ancak Tiirk iiriin/hizmetleri hakkindaki bilgileri (2,85) daha diisiiktiir.
Katilimcilarin Tiirkiye hakkinda bilgi alma kaynaklari incelendiginde ise (diger
secenegi diginda) en c¢ok Tiirkiye’yi tatil amacl ziyaret ettikleri (%21,8), tanidiklar1
Tiirkler oldugu (%18,4), medya yoluyla (%18,4) ve Tirkiye’ye giden arkadaslari
vasttastyla (%13) Tiirkiye’ye asina olduklar1 goriilmektedir. Ceylan’in (2010)

131



caligmasinda da yabanci tiiketicilerin %18 inin Tiirkiye’yi sadece medya araciligi ile
tanidig1, Tiirkiye’ye giden arkadaslarindan bilgi alanlarin oranmnin %23 oldugu ifade

edilmistir.

4.5.1.2. Katilimcilarin Tiirkiye’ye iliskin bilissel degerlendirmeleri

Ulke imajmin bilissel bileseni ekonomi, politika, teknoloji, iiriin kalitesi, ¢evre,
calisma kosullar1 ve Tirk insanina yonelik maddelerle degerlendirilmistir. Kesfedici ve
dogrulayic1 faktor analizleri sonrasinda yapisal esitlik modelinde iilke imajmin bilissel
bileseniyle ilgili alt1 faktor altinda toplam 23 maddeye yer verilmistir. Bu maddelere

iliskin ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 4.44.’te yer almaktadir.

Tablo 4.44. Ulke Imaji/Bilissel Bilesene Iliskin Temel Istatistikler

Faktor Gosterge Madde Ortalama  Standart
Sapma
Ekonomi Col1 diisiik...yiiksek yasam standardi 3,06 0,70
COI2 istikrarsiz...istikrarli ekonomik ortam 3,08 0,88
(ort=3,05) COI3 sosyal yardim sistemi var...yok 2,88 0,76
COI5 ekonomik olarak gelismemis ...gelismis 3,16 0,85
Politika COl6 diktator sistem...demokratik sistem 2,90 1,00
col7 askeri...sivil hiikiimet 3,04 1,03
(ort=3,06) COI8 merkezi planlama sistemi...serbest piyasa sistemi 3,24 0,88
Uriin COl14 diisiik kaliteli...yiiksek kaliteli iirtinler 3,40 0,85
Kalitesi
COl15 kotii iseilik. ..iyi iscilik tirtinler 3,49 0,88
COl16 giivenilmez. .. giivenilir tiriinler 3,41 0,84
(ort=3,43)
COl17 kot tasarim. . .iyi tasarim driinler 3,43 0,87
Calisma Col18 insan/calisan haklarina diisiik...yiiksek saygi 2,86 0,89
Kosullar1
Col19 kirli ve konforsuz...temiz ve konforlu ¢alisma 3,03 0,84
kosullar1
ort=2,93
( ) CoI120 giivensiz...glivenli calisma kosullar1 2,94 0,85
COI21
calisanlara kotii. . .iyi muamele 2,89 0,82
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Tablo 4.44. (Devam) Ulke Imaji/Bilissel Bilesene Iliskin Temel Istatistikler

Cevre COI22 gevreyl koruma igin gayret yok...biiyiik gayret 2,91 0,84
var

kirlilik  kontrolii i¢in gayret yok...yiliksek

(ort=2,85)  COI23  standartlar var 2,76 0,83
COI24 cevreye duyarsiz...cevreye duyarli 2,88 0,84
Insanlar COI26 soguk ve itici insanlar...arkadasca ve samimi 3,94 1,06
insanlar
COl27 artistik ve yaratici olmayan...olan insanlar 3,85 1,02
(ort=3,79)
COl28 tembel...caliskan insanlar 3,68 1,02
COI29 giivenilmez. .. giivenilir insanlar 3,53 1,03
COI30 misafirperver olmayan...olan insanlar 3,94 1,1

Ortalama 3,23

Faktor ortalamalarma bakildiginda yabanci tiiketicilerin en olumlu Tiirk insanini
(3,79) degerlendirdigi goriilmektedir. Yabanci tiiketiciler Tiirk insanini misafirperver
(3,94), arkadasca ve samimi (3,94), artistik ve yaratici (3,85), ¢aliskan (3,68) ve
giivenilir (3,53) bulmaktadir. Tiirk triinleri de katilimcilar tarafindan kaliteli (3,43)
olarak degerlendirilmistir. Tiirk iirlinlerinin 1yi is¢ilikli (3,49), iyi tasarmmli (3,43),
giivenilir (3,41) ve yiiksek kaliteli (3,40) oldugu diisiiniilmektedir.

Bilissel bilesene ait boyutlardan politika (3,06) ve ekonomi (3,05) Tiirkiye i¢in ne
iyi ne de kotii degerlendirmeye sahiptir. Katilimeilar Tiirkiye’de serbest piyasa
sisteminin oldugunu (3,24) ve diinyadaki genel degerlendirmenin aksine Tiirkiye nin
gelismis iilke oldugunu (3,16) diistinmektedir. Buna karsilik katilimcilar tarafindan
Tiirkiye’de sosyal yardim sisteminin olmadigi (2,88) ve diktatdr bir sistem oldugu

(2,90) diistiniilmektedir.

Katilimeilar Tiirkiye’yle ilgili biligsel bilesene ait boyutlardan en kotii gevre
(2,85) ve calisma kosullarini (2,93) degerlendirmislerdir. Yabanci tiiketiciler Tiirkiye’de
cevre kirlilik kontrolii (2,76) ve ¢evreyi koruma icin gayretin olmadigim (2,91),

insan/¢aligan haklarina sayginin diisiik oldugunu (2,86), insanlarin ¢evreye duyarsiz
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oldugunu (2,88), calisanlara kotii muamele edildigini (2,89) ve calisma kosullarinin

giivensiz oldugunu (2,94) diistinmektedir.

4.5.1.3. Katilimcilarin Tiirkiye’ye iliskin duygusal degerlendirmeleri

Ulke imajinm duygusal bileseni kesfedici ve dogrulayici faktdr analizleri
sonrasinda yapisal esitlik modelinde toplamda alt1 maddeyle degerlendirilmistir. Bu

maddelere iligkin ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 4.45.’te yer almaktadir.

Tablo 4.45. Ulke Imaji/Duygusal Bilesene Iliskin Temel Istatistikler

Gosterge Madde Ortalama Standart Sapma
COI32 sevmeme...sevme 4,01 1,07
COI33  antipati...sempati 3,80 0,99
COI34  hayal kirtkligma ugramas. . .biiyililenmis 3,81 1,00
COI35  baglilik hissi yok...var 3,57 1,04
COI36 nefret...sevgi 3,76 1,00
COI137 ilham vermeyen...ilham verici 3,81 1,04

Ortalama 3,79

Yap1 ortalamasina bakildiginda yabanci tiiketicilerin Tiirkiye’ye karsi olumlu
duygular besledigini (3,79) sOylemek miimkiindiir. Katilimecilar Tirkiye’yi sevmekte
(4,01), ilham verici bulmakta (3,81), Tiirkiye’ye kars1 biiyiilenmis hissetmekte (3,81),
sempati duymakta (3,80), sevgi beslemekte (3,76) ve baglilik hissi duymaktadir (3,57).
Ulke imajmin bilissel bilesenine gére duygusal bilesenin skorunun daha yiiksek
cikmasi, yabanci tiliketicilerin  Tirkiye’yi biligsel olarak daha olumsuz

degerlendirmelerine ragmen duygularmnin olumlu oldugunu gdstermektedir.
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4.5.1.4. Katilimcilarin etnosentrizm seviyesi

Tiiketici etnosentrizmi bes maddeyle degerlendirilmistir. Bu maddelere iligkin

ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 4.46.’da yer almaktadir.

Tablo 4.46. Tiiketici Etnosentrizmine [liskin Temel Istatistikler

Gosterge Madde Ortalama Standart
Sapma
ETN1  Her zaman yerli kahve magazalarmi yabancilara tercih 2,59 1,30
ederim.
ETN2 Yabanci kahve magazalarina gitmek iilkemin insanlarini 1,68 1,02

igsiz duruma sokar.

ETN3 Gergek bir vatansever daima yerli kahve magazalarini 1,98 1,26
tercih etmelidir.

ETN4 Diger iilkelerin bizim {izerimizden zengin olmalarma izin 1,90 1,23
vermek yerine yerli hizmet saglayicilar1 segmemiz gerekir.

ETN5  Vatansever insanlar yabanci hizmet saglayicilar 1,68 1,13
secmemelidir, ¢iinkii bu i¢ ticarete zarar verir ve igsizlige
yol acar.

Ortalama 1,97

* 1- kesinlikle katilmryorum, 5- kesinlikle katiliyorum

Yap1 ortalamasma bakildiginda katilimcilarin etnosentriklik diizeyinin diistik
oldugu soylenebilir (1,97). Katilimcilarin yabanci kahve magazalarini tercih etmekle
ilgili bir Onyargis1 yoktur ve bunu yapmanin iilkesine zarar verecegini

diisinmemektedir.

4.5.1.5. Katilimcilarin Kahve Diinyast hizmet kalitesi degerlendirmeleri

Hizmet kalitesi, kahve kalitesi, yiyecek ve igecek kalitesi, hizmet seviyesi, fiziki
ortam ve fiyat ve degere yonelik maddelerle degerlendirilmistir. Kesfedici ve
dogrulayic1 faktdr analizleri sonrasinda yapisal esitlik modelinde bes faktor altinda
toplam 24 maddeye yer verilmistir. Bu maddelere iliskin ortalamalar ve standart

sapmalar Tablo 4.47.’de yer almaktadir.
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Tablo 4.47. Algilanan Hizmet Kalitesine Iliskin Temel Istatistikler

Faktor Gosterge  Madde Ortalama Standart
Sapma

Kahve SQ1 kahvenin tazeligi 4,39 0,69
Kalitesi

SQ2 kahvenin yumusakligi 4,25 0,77

SQ3 kahvenin tadi/lezzeti 4,37 0,73
(ort=4,33)

SQ4 kahvenin sicakligi 4,24 0,78

SQ5 kahvenin aromasi 4,30 0,80

SQ6 kahvenin goriintiisii 4,42 0,75
Yiyecek SQ7 kahve disindaki igeceklerin gesitliligi 4,34 0,71
ve Icecek
Kalitesi SQ8 yiyecek ve tatlilarin gesitliligi (¢ikolata dahil) 4,46 0,71
(ort=4,42) SQ9 kahve disindaki iceceklerin lezzeti 4,33 0,67

SQ10 yiyecek ve tathilarmn lezzeti 4,37 0,64

SQ11 yiyecek ve tatlilarin goriintiisi 4,59 0,64
Hizmet SQ12 calisanlarin samimiyeti 4,43 0,72
Seviyesi

SQ13 hizmet hi1z1 417 0,84
(ort=4,30)

SQ14 calisanlarin nezaketi 4,16 0,84

SQ15 siparislerin dogru hazirlanmast 457 0,65

SQ18 calisanlarin egitim, yetenek ve deneyimleri 4,17 0,74
Fiziki SQ19 magazanin dekor ve ambiyansi 4,36 0,73
Ortam

SQ20 koltuk ve diger mobilyalarin rahatlig1 4,28 0,79
(ort=4,34)

SQ21 magazanin temizligi 4,46 0,72

SQ22 tuvaletlerin temizligi 4,07 0,85

SQ23 calisanlarin kilik kiyafetlerinin temizligi 4,51 0,63
Fiyat ve SQ27 6denen fiyata karsi elde edilen deger 3,99 0,90
Deger

SQ28 porsiyon biiyiikligii 4,05 0,91
(ort=3,98)

SQ29 fiyatlarin makullugu 3,89 0,91

Ortalama 4,30

* 1-cok kotii, 5-cok iyi
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Faktor ortalamalarina bakildiginda Kahve Diinyasi’nin sundugu yiyecek ve icecek
kalitesinin (4,42) en yliksek degerlendirildigi goriilmektedir. Magazanimn fiziki ortami
(4,34), sunulan kahvenin kalitesi (4,33), hizmet seviyesi (4,30) ve fiyat ve deger (3,98)
de oldukga yiiksek puana sahiptir. Tiim maddelere bakildiginda miisterilerin en
cokyiyecek ve tathlarin goriintiisiinii (4,59) begendigini ve sipariglerin dogru
hazirlanmasindan (4,57) memnun oldugunu sdylemek miimkiindiir. Katilimcilarin
fiyatlarin makulliigii konusundaki diisiinceleri ise (3,89) diger maddelere goére daha

olumsuzdur.

4.5.1.6. Katilimcilarin Kahve Diinyast’na yonelik tutumsal baghliklar

Katilimcilarm Kahve Diinyasi’na yonelik tutumsal baghliklar1 kesfedici ve
dogrulayic1 faktor analizleri sonrasinda yapisal esitlik modelinde toplamda dort
maddeyle degerlendirilmistir. Bu maddelere iligkin ortalamalar ve standart sapmalar
Tablo 4.48.”de yer almaktadir.

Tablo 4.48. Tutumsal Baghliga Iliskin Temel Istatistikler

Gosterge Madde Ortalama Standart
Sapma
BAG1 Kahve Diinyas1 hakkinda diger insanlara pozitif seyler 4,41 0,74
sOyleyecegim.
BAG2 Kahve Diinyasi’n1 benim tavsiyemi isteyen herkese 4,38 0,78
Onerecegim.
BAG3 Arkadaglarimi ve ailemi Kahve Diinyasi’n1 denemeleri 4,33 0,87

konusunda cesaretlendirecegim.

BAG5 Kahve Diinyasi’na oniimiizdeki yillarda da gelmeye 4,27 0,92
devam edecegim.

Ortalama 4,35

* 1- kesinlikle katilmryorum, 5- kesinlikle katiliyorum

Yap1 ortalamasma bakildiginda aragtrmaya katilan tiiketicilerin Kahve
Diinyasi’na kars1 tutumsal baghlik gelistirdigi sdylenebilir (4,35). Katilimcilar Kahve
Diinyas1 hakkinda diger insanlara pozitif seyler sdyleyeceklerini (4,41), tavsiyelerini
isteyen Kisilere Onereceklerini (4,38), arkadaslarin1 ve ailelerini Kahve Diinyasi’ni
denemeleri konusunda cesaretlendireceklerini (4,33) ve Kahve Diinyasi’na ileriki

yillarda da gelmeye devam edeceklerini (4,27) dile getirmislerdir.
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4.5.2. Tiiketicilerin mense iilke asinahgi ile iilke imaj1 arasindaki iliski

Tiiketiciler yabanci iilkeler hakkinda; dogrudan (tatili o iilkede gegirmek, bir siire
orada yagamak v.s) veya dolayl (o iilkeden arkadaslar edinmek, sanati, tarihi ve egitim
durumlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak veya medyadan bilgi almak) sekilde olusan gliclii
cagrisimlara sahiptir. Tiiketiciler bu bilgi kaynaklarini kullanarak bir lilkeye ne kadar
asina olurlarsa, o iilkeyle ilgili degerlendirmeleri de o kadar olumlu olmaktadir
(Jimenez ve Martin, 2010; Zhang, 1996 ve Ahmed ve d’Astous, 2008).

Modeldeki Hla ve H1b hipotezleri bu iliskileri test etmeyi amaglamaktadir ve her
iki hipotez de kabul edilmistir. Yabanci tiiketicilerin Tirkiye’ye olan asinaliklari
arttikga Tirkiye hakkinda sahip olduklar1 biligsel imaj ve duygusal imaj olumlu olarak
etkilenmektedir. Tiiketici aginaligi, iilke imajmin bilissel bileseni (0,19) ve duygusal
bileseni (0,24) iizerinde orta diizeyde bir etkiye sahiptir. Bu sonuglara gore tiiketici
asinaligmin iilke imajinin duygusal boyutunu bilissel boyuttan daha ¢ok etkiledigi
sOylenebilir. Ancak yapilan goriismelerde katilimcilarin Tiirkiye’ye olan asinaliklarin
daha ¢ok {ilke imajinin biligsel bileseniyle iliskilendirdikleri ve asinaligin bazi
katilimcilara Tiirkiye’yle ilgili karmasik bir imaj kazandirdig1 goriilmektedir. Bu durum
kisilerin duygular1 yerine somut unsurlar1 daha kolay ifade etmesinden kaynaklanmis
olabilir:

El: “Tirkiye’ye belli olg¢lide asinayim. Tirkiye’yle ilgili bilgiyi genellikle Tiirk
arkadaslarimdan ve belgesellerden elde ediyorum ve galistigim yerde bazi Tiirk esyalar
satiyoruz. Aklimdaki Tiirkiye imajimni ise iki kategoriye bdlebilirim: maddi imajlar ve maddi
olmayan imajlar. Maddi imajlar: Osmanli lambalari, kilimleri, nakiglari, geleneksel Tiirk sanati
ve el isleri, geleneksel miizik, gilizel yemekler, icecekler (ayran, salep), Ayasofya, carsi tarihi
yerler. Maddi olmayan imajlar: dil, tolerans (Osmanli zamaninda 6zellikle Balkan bolgesinde
yasayan Hristiyan niifusa karsi), giincel konular ve tartismalar (Kiirt niifusla ve Kibris
bolgesinde), nezaket.”

E2: Tirkiye’ye olduk¢a asinayim, iki kez ziyaret ettim (ve ¢ok yakinda yine ziyaretim
var) ve dort aydir Tirkce ogreniyorum. Tirkiye’yle ilgili bilgileri akademik dergilerden ve
kitaplardan, Tiirk arkadaslarimdan, gazetelerden, Al Jazeera, Euronews ve BBC’de c¢ikan
haberlerden ve yiiksek lisans dersimde hocalarimin anlattiklarindan ediniyorum.

Tiirkiye’ye olan asinaligim aslinda bana karmasik bir imaj veriyor. Bence Tiirkiye Orta
Dogu’da yasanabilecek en iyi iilkelerden biri, glineydogusu hari¢ olduk¢a kararli ve

komsulariyla karsilagtirilinca en demokratik iilkelerden biri ve kadmlar i¢in de oldukea iyi bir

yer. 1952°den beri NATO iiyesi oldugu igin ingiltere ve diger Bati iilkelerinin korunmasina
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yardimer oluyor, bu ylizden ayrica minnettarim. Ancak, biliyorum ki tim bu o&zellikler
uygulamada bazi sinirlara sahip.

Tiirkiye’yle ilgili siklikla Osmanli camilerini, nargile kafeleri, Pasabah¢e ¢ay bardaklarimi
ve iyi yiyecekleri diisiinliyorum, bunun yaninda tabi ki bazi siyasetcilerin kalabalik gruplara
yaptig1 sinirli konugmalar da aklima geliyor.

E4: ... Tiirkiye’yi ziyaret ettigimde, onun ¢ok giizel, agik goriislii ve hoggoriili bir iilke
oldugunu goérdiim. Insanlar ¢ok arkadasca ve yardimsever, kendimi hi¢ istenmeyen misafir gibi
hissetmedim, aksine Tiirkiye bana tanidik bir ev gibi geldi. Ancak, Tiirkiye ile ilgili okudugumda
(ozellikle politikada) Tiirk milliyetciligi ve bundan dolay: islenen suglar ile etrafindaki iilke ve
bolgelerdeki milyonlarca insanin hayatini etkilemesi Tiirkiye hakkinda bana olumsuz bir imaj

veriyor.

Goriismelerde asinaligin cografi ve Kkiiltiirel yakinlik sebebiyle daha giiglii
saglanabilecegi de goriilmiistiir:
K1: Yunanistan’dan geliyorum, bu sebeple Tiirkiye’yle ilgili bilgim daha c¢cok TV
reklamlarindan ve dizilerden geliyor. Ayrica bazi romanlar ve tarihi kitaplar okudum.
Tiirkiye komsu iilke oldugu i¢in, Tiirk insaniyla ve diisiince bigimiyle ¢ok ortak yanimin
oldugunu hissediyorum. Tirkiye ¢ok renkli, canli bir iilke ve tutkulu insanlara sahip. Tiirkiye’yi

disiindiigimde aklima lezzetli yiyecekler geliyor.

Ceylan’m (2010) cgalismasinda is ve tatil sebebiyle Tiirkiye’ye gelmis olan
yabancilarmn ve Tiirkiye hakkindaki bilgiyi medyadan almayanlarm algilarmin
digerlerinden anlamli sekilde olumlu oldugu bulunmustur. Tiirkiye’ye gelen turistlerin,
dondiiklerinde bir bilgi kaynagi olarak olumlu bir ¢ergeve ¢izdikleri de anlasilmaktadir.
Bu sebeple bir {ilke hakkinda aginalik gelistirmede farkli bilgi kaynaklarmim farkh
etkileri oldugu da anlasilmaktadir. Yapilan goriismelerde de katilimcilarin asinalik

gelistirmede farkli kaynaklar1 kullandiklar1 ifade edilmistir:

E3: Tirkiye’ye olduk¢a aginayim, bu asinaligim Tirk arkadaslarimdan, TV dizilerinden,
sarkilardan ve Tirkiye ziyaretlerimden geliyor. Bu asinalik Tirkiye ile ilgili disiincelerimi
olumlu yonde etkiliyor.

E4: Tirkiye’yi yedi kez ziyaret ettim, ayrica iiniversitede Tiirkiye ile ilgili ¢alismalarim
oldu, bu sebeple Tiirkiye’ye asinayim. Tiirkiye hakkinda bilgi almak i¢in gesitli kaynaklar

kullaniyorum, sadece basin ¢ikislarina bagl kalmiyorum.

Gorlismelerde Tiirkiye hakkindaki bilginin bizzat Tiirkiye’yi ziyaret etme ya da

Tiirkiye’de bir siire yasanarak {ilkeyi deneyimleme yoluyla elde edildiginde Tiirkiye ile
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ilgili imajin daha olumlu oldugu gorilmistiir. Ancak tarihte yasanan olaylar ve
ginlimiiziin siyasi gelismeleri Tiirkiye’nin imajma olumsuz katki yapmaktadir.
Katilimeilarin Tiirkiye denildiginde aklina gelenler de yine Osmanli’ya ait maddi ve
manevi unsurlar, geleneksel el isleri, yemek ve tatlilardir. Tiiketici asinaligi birgcok
menge lilke etkisi aragtirmasinda unutulan (Usunier, 2006) bir boyut olmasina ragmen,
dogrudan etkisi itibariyle bu arastirmada énemli bir yer tutmaktadir. Tiiketici aginalig1
iilke imajmm biligsel bileseni tizerindeki degiskenligin %3,6’sin1 agiklarken, biligsel

bilesenle birlikte duygusal bilesen iizerindeki degiskenligin %20,2’sini a¢iklamaktadir.

4.5.3. Ulke imajinin bilissel ve duygusal bilesenleri arasindaki iliski

Literatiirde iilke imajmm biligsel boyutunun duygusal boyutun bir Onciisii
olduguna dair ¢alismalar yer almaktadir (Brjis, (2006°dan aktaran Roth ve
Diamantopoulos, 2009, s.734); Heslop vd., 2004, 2008). Bu ¢alismada da bu iliski H2
hipoteziyle test edilmis ve kabul edilmistir. Ulke imajinmn bilissel bileseni iilke imajmin
duygusal bilesenine pozitif yonde ve orta diizeyde (0,34) etki etmektedir. Bu sonug
Mahran ve Nasser (2014), Brjis (2006°dan aktaran Roth ve Diamantopoulos, 2009,
s.734)ve Heslop vd.’nin (2004, 2008) calismalariyla uyumludur. Yabanc tiiketiciler
oncelikle bir iilkeyle ilgili ekonomi, politika, teknolojik gelismislik, yasam standartlari,
calisma kosullari, iilkelerin iirtinlerinin kalitesi ve o iilkenin insanlarindan yola ¢ikarak
iilkeyle ilgili bir imaj olusturmakta, bu imaj da onlarin o iilkeyi sevip sevmemesine,
duygusal bir bag hissedip hissetmemesine yol agmaktadir. Ulke imajinm bilissel
bileseni tiiketici aginaligi ile birlikte duygusal bilesen iizerindeki degiskenligin

%20,2’sini a¢iklamaktadir.

4.5.4. Ulke imaj ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliski

Ulke imaj1 literatiiriinde yabanci tiiketicilerin bir iilkenin iiriin/hizmetlerinin
kalitesini o iilkeyle ilgili akillarindaki imaja gore degerlendirdiklerini gosteren pek ¢ok
calisma bulunmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982; Johansson, Douglas ve Nonaka, 1985;
Khachaturian ve Morganosky, 1990; Insch ve McBride, 2004, vb.) Bu ¢alismada da bu
iliski H3a ve H3b hipotezleriyle test edilmis, H3a kabul edilirken, H3b reddedilmistir.
Ulke imajinim biligsel bileseni algilanan hizmet kalitesini pozitif ydnde ve orta diizeyde
etkilerken (0,30), iilke imajinin duygusal bileseni ile algilanan hizmet kalitesi arasinda

anlamli bir iligki bulunamamistir (0,12; t<1,65). Katilimcilarin Tiirkiye’ye iliskin
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duygusal degerlendirmeleri bilissel degerlendirmeye gore daha olumlu olmasina
ragmen, bu bilesen Mahran ve Nasser’in (2014) caligmasindakine benzer sekilde
davranissal bileseni etkilememistir. Bu sonug iirtin/hizmet kalitesi degerlendirmelerinde
duygusal unsurlar yerine bilissel unsurlarin 6n planda tutuldugunu gostermektedir. Bu
durum arastrmaya katilanlarn yariya yakmmm ingiliz olmasindan ve Ingilizlerin
duygular1 yerine mantikla hareket etme yOniindeki egilimlerinden kaynaklaniyor
olabilir. Biligsel bilesen tiiketici etnosentrizmiyle birlikte algilanan hizmet kalitesi
iizerindeki degiskenligin %15,3’linli agiklamaktadir.

Biligsel bilesenin algilanan hizmet kalitesi lizerindeki orta diizeyde etkisi de bu
bilesen icerisine dahil edilen alt boyutlara ne kadar 6nem verilmesi gerektigini ortaya
koymaktadir. Ornegin, bilissel bilesen igerisinde yer alan “iiriinlerin kalitesi” boyutu
goriisme yapilan katilimcilar tarafindan da dile getirilmistir. K2 ve K3 bu konudaki

goriislerini asagidaki gibi ifade etmislerdir:

K2: Bir iiriinii degerlendirmemde {ilkenin imajm etkilidir. Tirk {irtinleri, ozellikle
Osmanli tarz1 hediyelikler yiiksek standartlar1 ve giizellikleri ile bilinir. Benim aklimdaki imajin
iki tarafi var: birincisi yiiksek kaliteli, liiks, geleneksel elisleri ve mutfak kiiltiirii, digeri ise
pazarlarda goriilen ucuz, canli renkli nesneler ve sokak yemekleri. Kahve Diinyasi ilk kisma
giriyor.

K3: Evet, iilke imaji iiriin degerlendirmemde etkili. Ornegin, Kahve Diinyasi’n1 ilk
ziyaret ettigimde iriinleriyle ilgili beklentim yiiksekti ¢iinkii Tiirklere ait bir yer oldugu igin

sunulan yiyecek ve iceceklerin iyi kalitede ve lezzetli olacagini diisiindiim.

Biligsel bilesen igerisindeki boyutlardan “insan” boyutunun da goriismeye
katilanlar tarafindan {tlke imajiyla gii¢lii bicimde iliskilendirildigi goriilmektedir.

Ornegin E5 ve K4 bu konudaki gériislerini sdyle anlatmaktadirlar:

E5: Bir iriinle ilgili kararimda iilkenin etkisinden tam emin degilim ama Tiirkiye’ye
seyahat etmeyi seviyorum, bu sebeple Kahve Diinyasi’na gitmek, Tiirk kahvesi igmek ve borek
yemek benim i¢in her zaman keyifli. Ayrica Kahve Diinyasi’ndaki personel her zaman benimle
Tiirk¢e konusmaktan mutlu oluyor, bu da benim pratik yapmama yardimc1 oluyor.

K4: KahveDiinyasi’nin Tiirkiye’de ziyaret ettigim kafelerle ayni standartlara sahip
olmasmi bekliyordum. Sunulan yiyecek ve iceceklerin kalitesiyle Kahve Diinyast bu
beklentilerimi sonuna kadar karsiladi. Ancak baz1 personel giiler yiizlii ya da arkadasca degil, bu

da yabanci tiiketicilere Tiirkiye hakkinda olumlu izlenim vermeyebilir.
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Gorlismelerden de anlasilacagi iizere yabanci tiiketiciler bir iilkeyle ilgili
akillarindaki imajlardan yola c¢ikarak o iilkenin triin/hizmetleriyle ilgili beklenti
icerisine girebilmektedir. Eger iilke imaji olumlu ise beklenti de olumlu ydnde
olmaktadir. Fakat dikkat edilirse goriismedeki katilimcilardan o6zellikle K3 ve K4
iilkenin genel imaji yerine lilkeye ait bir {irlin kategorisinden yola ¢ikarak imaj
gelistirmigler ve beklentilerini bu dogrultuda sekillendirmislerdir. Bu sonug¢ da Roth ve
Romeo ‘da (1992) oldugu gibi literatiirde iilke imajmi o iilkenin iiriinlerinin imajiyla

iligkilendiren ¢aligmalarla tutarhdir.

4.5.5. Tiiketici etnosentrizmi ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliski

Tiiketici etnosentrizmi, yerel {iriinleri ve markalar1 satin alma kararinda énemli
bir motivasyon unsurudur (Shimp ve Sharma, 1987). Bu sebeple yabanci iilkelerin
irtin/hizmetleri degerlendirilirken etkisi 6n plana ¢ikmaktadir. Roth ve Diamantopoulos
(2009), tiiketici etnosentrizmi, milliyetcilik, diismanhik gibi iilke normlarmin {ilke
imajmin igerisinde degil iilke imajinin biligsel ve duygusal bilesenleriyle birlikte
davranissal bilesene etki eden yapilar olarak ele alinmalarinin daha dogru olacagini 6ne
stirmiistiir. Bu sebeple bu c¢alismada tiiketici etnosentrizminin algilanan hizmet
kalitesine etkisi H4 hipoteziyle test edilmis ve kabul edilmistir. Tiiketici etnosentrizmi
beklenen sekilde algilanan hizmet kalitesine negatif ve orta diizeyde bir etki (-0,16)
yapmaktadir ve biligsel bilesen ile birlikte algilanan hizmet kalitesi {izerindeki
degiskenligin %15,3linli agiklamaktadir.

Daha onceki boliimlerde agiklandigi iizere arastirmaya katilan tiiketicilerin
etnosentriklik seviyesi diisiiktiir (ort= 1,97). Gorlismeye katilanlar da yerel iirlinleri mi
yoksa yabanci iirlinleri mi tercih ettikleri konusundaki goriislerini asagidaki gibi dile

getirmislerdir:

E1l: Agikgasi bu konudaki tercihim f{iriine bagl olarak degisiyor. Hem yerel hem yabanci
iirtinleri tercih edebiliyorum.

K1: Bu konu iizerinde sik¢a diisiindii§iim bir konu degil ancak sanirim c¢ay, kahve vb.
iirtinlerde asina oldugum i¢in yerel {irtinleri tercih ediyorum. Yabanci markalar yenilik ya da liikks
olarak bana giizel geliyor.

K2: Genellikle yabanci markalari tercih ediyorum, her zaman ayni iiriinlere, markalara

bagli kalmaktansa farkli seyleri denemeyi seviyorum.
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Bu goriislerden yola c¢ikarak tiiketicilerin yabanci irlinlere karsi bir
Onyargilarmimn olmadig1 aksine denemeyi sevdikleri sdylenebilir. Goriisme yapilan
kisilerin gen¢ olmast da bu gorlslerde etkilidir, ¢linkii literatiirde tiiketici
etnosentrizminin yagla birlikte gelistigine dair bulgular bulunmaktadir (McLain and

Sternquist, 1991; Caruana and Magri, 1996).

4.5.6. Algilanan hizmet kalitesi ile tutumsal baghhk arasindaki iliski

Literatiirde hizmet kalitesi ile baglhilik arasindaki iligkiyi inceleyen pek cok
caligma bulunmaktadir (Cronin ve Taylor, 1992; Boulding vd., 1993).Bu ¢alismalarda
Cronin ve Taylor (1992) davranigsal baglilik iizerine yogunlasirken, Boulding vd.
(1993) ise tutumsal yaklasimi da ele almislarve hizmet kalitesinin hem davranigsal hem
de tutumsal sadakati olusturmakta etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Modelde bu
iliski HS hipoteziyle test edilmis ve algilanan hizmet kalitesinin markaya karsi
gelistirilen tutumsal bagliliga pozitif ve yliksek oranda (0,72) etki ettigi bulunmustur.
Gorlismelerde de katilimcilarin algilanan hizmet kalitesiyle Kahve Diinyasi’na

bagliliklarii nasil iliskilendirdikleri agikc¢a goriilmektedir:

El: Kahve Diinyasi’nda sunulan iiriin ve hizmetlerle ilgili goriisiim pozitif. Pahal
olmasina ragmen imajiyla uyumlu ve mekan olarak ¢ok giizel. Daha 6nce Tirk tarzi kafe
deneyimlemedigim i¢in Kahve Diinyas1 bana ilging geliyor, bu sebeple gelmeye devam
edecegim.

K3: Kahve Diinyasi’nim iiriinlerini ve ortamini seviyorum. Hepsi ¢ok lezzetli ve taze. Bu
sebeple etrafimdakilere de buraya gelmelerini sdylityorum.

E2: Kahve Diinyasi’nda sunulan iiriinler de hizmet de oldukg¢a iyi. Bu sebeple Kahve
Diinyasi’na gelmekten her zaman keyif aliyorum. Ancak Tiirk ¢ay: servis etmelerini de isterdim,

o zaman daha da sik gelebilirdim.

Algilanan hizmet kalitesi tek basina tutumsal baghlik iizerindeki degiskenligin
%52,1’°1ni agiklamaktadir. Bu sonu¢ hizmet kalitesi arttik¢a tiiketicilerin markayla ilgili
etrafindakilere olumlu seyler sdyleyeceklerini, tavsiyede bulunacaklarmi ve markanin
devamli miisterisi olacaklarmi gostermektedir. Bu durum firmalarin siirdiirtilebilirligi

acisindan olduk¢a 6nem tasimaktadir.
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Goriismelerde katilimeilarin  Kahve Diinyasi’yla ilgili olumlu goriislerinin
akillarindaki Tiirkiye imajma katki yapip yapmadigi da sorgulanmis ve farkli cevaplar
almmustir:

E2: ...Kahve Diinyasi’n1 deneyimledikten sonra Tiirkiye hakkindaki goriisiim degismedi
¢iinkii bence tek bir firmanin faaliyetleri tim iilkeyi temsil edemez.

E4: ....Kahve Diinyasi’na geldikten sonra aklimdaki Tirkiye imaji degismedi, aklimdaki
Tiirkiye imaji olumluydu ve Kahve Diinyasi beklentilerimi karsiladigi i¢in bu imajla eslesti.

K4: ...Tirkiye’yle ilgili diisiincelerin Kahve Diinyasi’na geldikten sonra degismedi,
beklentilerimi karsiladi ve bana Tiirkiye’deki tatil ve seyahatlerimi hatirlatti.

El: ... Kahve Diinyasi’na geldikten sonra Tiirkiye’nin imajma “zarafet”i ekledim.

E1l Kahve Diinyasi’n1 deneyimledikten sonra Tiirkiye’nin imajma “zarafet”
kelimesini ekledigini anlatirken diger kisiler i¢in zaten olumlu olan Tiirkiye imaji
Kahve Diinyasi’na geldikten sonra degismemistir. Bu sebeple markadan iilkeye imaj

transferi yapilmasi konusunda bu ¢alismada bir yorum yapilamamaktadir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

5.1. Sonu¢ ve Tartisma

Bu ¢aligma, iilke imajinin lilke diginda faaliyet gdsteren hizmet isletmelerinin
algilanan kalitesindeki etkisini degerlendirmeye yoneliktir. Daha spesifik olarak ise
Tiirk hizmet isletmelerinin kalitesini yabanci tiiketicilerin nasil degerlendirdigini ve bu
degerlendirmelerinde Tiirkiye 