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MUSTERI DENEYIMLERININ VE ETNOSENTRIiK EGILiIMLERININ
MARKA DEGERi ALGILARINA OLAN ETKIiLERININ BELIRLENMESI
UZERINE BIR PILOT ARASTIRMA

SERHAT DAGLI
07/
Son yillarda, marka degeri, miisteri deneyimi ve tiiketici etnosentrizmi kavramlart,
birbirinden bagimsiz olarak hem o6zel sektdr dinamikleri acisindan, hem de
pazarlama literatiirinde 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Ozellikle kiiresellesme ile
birlikte, ¢ok uluslu pazarlara ac¢ilma ¢ok daha elzem olmus ve so6zii edilen
kavramlarin bir arada degerlendirilmesi geregi dogmustur. Gilinlimiizde uluslararasi
firmalar, girdikleri pazarlarda kendilerine yer bulmak istemekte, yerel firmalar da
giiclii uluslararas1 sirketler ile rekabet etmekte zorlanmakta ve oyun dis1 kalma
tehdidiyle kars1 karsiya kalmaktadir. Konu tiiketiciler agisindan ele alindiginda ise,
tiketici etnosentrizmi ve miisteri deneyimi kavramlart O6n plana ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin aligkanliklariyla ilgili kararlarini, etnosentrik egilimleri ve miisteri
deneyimleri de etkileyebilir. S6z konusu etkilerin anlasilabilmesini saglayan
unsurlardan biri de marka degeri algisidir. Tiiketicilerin marka degeri algilarini da ele
alan bu ¢alismada, miisteri deneyimlerinin ve etnosentrik egilimlerinin, marka degeri

algilara olan etkileri incelenmistir.

Bu temel amag dogrultusunda Istanbul ilindeki kahve zinciri miisterilerinden veri
toplanmistir. Oncelikle miisteri deneyiminin marka degeri algisina olan etkileri her
iki zincir grubunda test edilmistir. Calisma sonucunda miisteri deneyimlerinin, marka
degeri algilarimi her iki zincir miisterilerinde de pozitif yonde etkiledigi bulunmus ve
bu etkinin yerli zincir misterilerinde yabanci zincir misterilerine oranla daha fazla
oldugu tespit edilmistir. ikinci olarak, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin marka
degeri algisina olan etkileri her iki zincir grubunda test edilmistir. Yerli zincir
miisterilerinin etnosentrik egilimlerinin, marka degeri algilarini pozitif yonde anlamh

bir sekilde etkiledigi, yabanci zincir miisterilerinde ise etkilemedigi goriilmiistiir.



Ayrica tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin deneyimlerini olumlu yonde etkiledigi
ve bu etkilerin zincirler arasinda farklilasmadigi belirlenmistir. Son olarak, her iki
zincir miisterilerinin tatmin diizeylerinin marka degeri algilarim1 etkiledigi

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka degeri, miisteri deneyimi, tiiketici etnosentrizmi, miisteri

tatmini, yapisal esitlik modellemesi.



DETERMINING THE IMPACT ON THE PERCEPTION OF BRAND
EQUITY ON CUSTOMER EXPERIENCE AND ETHNOCENTRIC
TENDENCIES OF APILOT STUDY

SERHAT DAGLI

ABSTRACT

In recent years, concepts of Brand Equity, Customer Experience, and Consumer
Ethnocentrism are beginning to come into prominence independently both in the
terms of private sector dynamics and in the marketing literatiire. However,
globalization and deployment to multinational markets become more essential and
the said consepts need to be evaluated together. Nowadays, multinational companys
want to find themselves a place at the new markets that they joined, local companys
slogged to compete with the strong multinational companys and they expose to the
threat of staying out of the game. When the subject is discussed in terms of
consumers, consumer ethnocentrism and concepts of customer experience comes to
the fore. Decisions about consumer habits may affect ethnocentric trends and
customer experiences. One of the elements that enable understanding of the effect in
question is the perception of brand equity. At this study, in which the perception of
consumer’s brand equity is also handled, the effects of costomer’s experiences and

ethnocentric tendency to their perception of brand equity are examined.

In line with that main purpose, data are collected from coffee chain customers in
Istanbul city. First of all, the effects of customer experiences to the perception of
brand equity are tested in both two chain groups. At the end of the study, the result of
customer experiences effected the perception of brand equity positively in both of the
two group of chain’s customers found and it’s detected that this effect is more in
local chain customers than in foreign chain customers. Secondly, the effects of
consumer’s ethnocentric tendency to the perception of brand equity effected
significantly in a positive way whereas in foreign chain customers it’s not. Also it’s

determined that consumer’s ethnocentric tendency effect their experiences in a

\Y



positive way and these effects do not differentiate among chains finally, it’s
determined that the levels of satisfaction of both chain customers effect their
perception of brand equity.

Keywords: Brand equity, customer experience, consumer ethnocentrism, customer
satisfaction, structural equation modelling.
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ONSOZ

Tiketiciler, isletmelerle deneyimleri vasitasiyla etkilesim kurarlar. Bu etkilesimler
tatmin diizeylerini belirler ve marka degeri algilarin1 etkiler. Yine tiketicilerin
algilarin1 etkileyen etmenlerden biri de tiiketicilerin etnosentrik egilimleridir. Bu
sebeple, isletmelerin, tiiketicilerin marka degeri algilarim1  degerlendirirken,
deneyimleri ile birlikte etnosentrik egilimlerinin de dikkate almalari, hem

tiiketicilere, hem de isletmelere fayda saglayacaktir.

Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama Ana Bilim Dalinda
doktora tezi olarak hazirlanan “Miisteri Deneyimlerinin ve Etnosentrik Egilimlerinin
Marka Degeri Algilarina Olan Etkilerinin incelenmesi Uzerine Bir Pilot Arastirma”
baslikli bu ¢alismada, miisteri deneyimlerinin ve etnosentrik egilimlerinin, marka
degeri algilarma olan etkilerinin belirlenmesi amaglanmigtir. Calismanin ilk iki
boliimiinde teorik alt yap1 incelenirken, iiglincii boliim olan son boéliimde arastirma

ele alinmistir.

Calisma siirecince, c¢alismamin c¢ergevesini belirleyerek yol gosteren, degerli
katkilarini sunan ve yaklasimlar ile ¢alismama deger katan danigsman hocam Sayin
Prof. Dr. Sema KURTULUS’ a sonsuz tesekkiir ederim. Yine ¢alisma siiresince
benden destegini esirgemeyen degerli hocam sayin Prof. Dr. Abdullah Okumus’ a,
tez izleme komitemde yer alan degerli hocam sayin Prof. Dr. Emrah Cengiz’ e ve tez
calismamin bir déneminde tez izleme komitemde yer alan hocam Prof. Dr. Ismail

Kaya’ya tesekkiir ederim.

Calismamin  tiim  siirecinde siirekli  degerlendirmelerini, yonlendirmelerini,
desteklerini ve yorumlarmi aldigim Dr. Irfan AKYUZ’ e ve béliimiimiiziin tiim
degerli Ogretim iiyeleri, arastirma gorevlileri ve doktora donem arkadaslarima

tesekkiir ederim.

Tez galismami 35566 no‘lu proje kapsaminda destekleyen 1.U. Rektorliigii Bilimsel
Aragtirmalar Proje Birimine (BAP) de tesekkiir ederim.
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Son olarak, doktora ¢alismamda beni cesaretlendiren ve en basindan sonuna kadar
siirekli destegini siirdiiren degerli esim Seda EFE DAGLI’ ya ve aileme de sonsuz

tesekkiir ederim.

[stanbul, 2015 Serhat DAGLI
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GIRIS

Tiiketiciler, ilgilendikleri tirtinler, servisler ve hizmetler hakkinda marka, reklam ve
diger iletisim kanallar1 vasitasiyla ¢ok cesitli bilgilere maruz kalmaktadir. Maruz
kalinan bu bilgiler, tiiketicilerin tercihlerinde, satin alma ve yeniden satin alma

kararlarinda kullanilmaktadir.

Pazarlama profesyonelleri, tiiketicilerin tercihlerini belirlemek amaciyla, gelisen
pazarlama trendlerini takip edebilmek igin &zellikle “marka” kavrami ve bu
kavramin alt boyutlarin1 olduk¢a derinlemesine analiz etmistir. Bu analizler
neticesinde, marka kavraminin alt boyutlarma ulasilmigtir. Marka kavraminin alt
bagliklarindan bazilari; “marka degeri”, “marka sadakati”, “marka farkindaligr”
kavramlaridir. Ozellikle marka degeri kavrami, 90’l1 yillarda gelisen onemli bir
kavramdir. Marka degeri, tiiketiciye 6zel degerler saglayan ve kendini digerlerinden

ayiran Ozelliklerin tiimidiir (Christopher, 1996).

Marka degeri kadar, tiiketicilerin marka ile olan etkilesimleri de rekabet agisindan
Oonem kazanmistir. S6z konusu etkilesimlerden 6zellikle “deneyim” kavramu, tiiketici

algisinda marka degerinin belirlenmesindeki 6nemli unsurlardan biri haline gelmistir.

Ozellikle 21. yiizyila girdigimiz son yillarda firmalarn uluslararas1 piyasalara
acilmas1 ve “kiiresellesme” ile hayatimiza giren “tiiketici etnosentrizmi” kavramu ise,
ozellikle milliyet¢ilik/milletcilik algist yiiksek toplumlarda tiiketicilerin marka ile
olan etkilesimleri agisindan son derece Onemli bir rol igermektedir. Tiketici
etnosentrizminde tiiketici, iirlinlin hangi iilkede tiretildiginden ziyade kendi {ilkesinde
mi yoksa yabanci bir iilkede mi iretildigi bilmek istemektedir. Bireylerin kendi
kiiltiir, grup veya toplumlarini diger gruplardan iistiin kabul etme egilimi seklinde
aciklanan etnosentrizm kavramindan ¢ikmis olan tiiketici etnosentrizmi egiliminde
olan bireyler, kendi iilkelerini yabanci rekabetten korumak, yerli is giicline ve yerli
ekonomiye yardim etmek amaciyla yabanci iirtinleri reddedip, yerli iiriinleri tercih

etmektedirler (Shimp, 1984).



Bu tez calismasi gercevesinde, ¢cok uluslu ve yerel markalarla deneyim yasamis
tiketicilerin yasadiklar1 deneyimlerine istinaden marka degeri algilamalarini, s6z
konusu tiiketicilerin etnosentrik algilar1 1s18inda agiklamak amaciyla kapsamli bir
model gelistirilmistir.  Caligmada, miisteri deneyimlerinin  ve etnosentrik

egilimlerinin, marka degeri algisi ile iligkileri ve olasi etkileri incelenmistir.

Miisteri deneyimlerinin ve etnosentrik egilimlerinin, marka degeri algis1 ile olan
iligkilerini tespit etmeye yoOnelik olan tez c¢aligmasi, toplam bes bolimden

olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde, marka degeri kavrami tiim yonleri ve boyutlariyla
aciklanmaya c¢alisilmistir. Bununla beraber, literatiirde yapilmis marka degerine
iligkin ¢aligmalar iirtinler, iilkeler ve tiiketiciler bazinda ayrintili olarak ele alinmistir.
Ayrica, aragtirma modelinde yer alan ve marka degeri ile tezin bir diger ana konusu
olan deneyim kavrami ve deneyim ile marka degeri arasindaki iliskiler yer almistir.
Bu baglamda, deneyim bilesenleri tiim boyutlar1 ile ele alinmis olup, deneyim ve

miisteri tatmini iliskisine de detayl olarak yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, tiiketici etnosentrizmi konusu ayrintilariyla incelenmis
olup, gecmisten giiniimilize bu konuda yapilan calismalar ve konunun alt bagliklar

sirastyla detayl bir sekilde ele alinmistir.

Konunun teorik alt yapist ayrintilariyla ele alindiktan sonra, teorik alt yapiya
istinaden arastirmanin metodolojisi iiglincii boliimde ayrintili  bir  sekilde
irdelenmistir. Ugiincii boliimde, tiiketicilerin marka degeri algilari, deneyimleri,
tatmin diizeyleri ve etnosentrik bakis acilar1 arasindaki iligkileri tespit etmeye
yonelik aragtirmanin dayandig bilgiler verilmistir. Bu boliimde arastirmanin konusu,
amaci, modeli ve degiskenleri, hipotezleri, kapsam1 ve kisitlari, drnekleme siireci,
bilgi toplama yontem ve araglarityla veri ve bilgilerin analizlerine iliskin ayrintili
bilgilere yer verilmistir. Literatiir taramasi ve uzmanlar ile yapilan goriismeler

sonucunda olusturulan anket formunda yer alan degiskenler bu boliimde
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ayrintilartyla sunulmustur. Daha sonra arastirma oOrnegine iliskin bilgilere yer

verilmistir.

Arastirmada kullanilan analizler ve bu analizlerin sonuglar1 ayrintilariyla
anlatildiktan ve oOlgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinden sonra yapisal
esitlik modeli ile aragtirma Olgegi yapisal olarak test edilmis ve ardindan aragtirma
hipotezlerini test edilerek ilgili analizler ve sonuglart ayrintili bir sekilde ele

alinmustir.

Arastirmanin son boliimiinde ise aragtirmanin sonuglari ve bu sonuglar dogrultusunda
yapilan oOneriler bulunmaktadir. Bu boliimde sonug¢ ve Onerilerin  yani sira
arastirmanin literatiire olas1 katkilar1 ve gelecekte yapilacak olan ¢alismalar icin

oOneriler yer almaktadir.



BIRINCi BOLUM

1. MARKA DEGERI

Marka degeri kavrami, doksanli yillarda dikkat ¢gekmeye baslamistir. Bu konudaki ilk
calismalardan biri, Peter Farquhar’in “Managing Brand Equity” makalesidir. Makale,
marka degerine iliskin kavramlarin ve yaklagimlarin belirlenmesinde, marka degeri
olusturmada, kaliteli, iyi bir iriine ait olumlu marka degerlendirmelerinin, tiiketici
satin alma davranigin1 etkileyen marka tutumlarint ve misterilerle iligkiler
gelistirmek icin tutarli ve silirekli marka imajinin 6nemini belirtmistir. Buna gore
marka degeri, iiriine marka vasitasiyla eklenen fayday: ifade etmektedir (Farquhar;
1990). Yine 1990 yilinda Baldinger, marka degerini, pazarlama yoneticilerini ve
pazarlama arastirmacilarini stratejik karar almaya yonlendiren 6nemli bir firsat
olarak ifade ederek, firmalarin ana stratejisinin hakim bir markaya sahip olmasi
gerekliliginin ve yeni iiriin sunumlarinda marka yayilimma 6nem vermenin, marka

degerini arttirdigin1 vurgulamigtir.

Marka degeri, markanin tiiketici zihnindeki konumunun ifadesidir. Marka,
tilketicinin zihnindeki olumlu konumu arttik¢a, markanin tiiketici goziindeki degeri
de artar. Marka degerinin firmalar agisindan 6nemli olmasinin diger nedenleri de
markay1 tercih etme olasiligini arttirmasi, marka bagliligini arttirmasi1 ve markay1

rakiplerden kaynaklanan tehditlerden korumasidir (Pitta ve Katsanis,1995).

Marka degeri genel olarak firmalarin rekabet giiclinii yansittigi igin 6zellikle son
donemde olduk¢a 6nemli bir konu olarak degerlendirilmektedir (Kavas, 2004).
Yonetimsel temelde ilgi ve arastirma agisindan goz ardi edilen marka degerinin
pazarlama stratejileri icerisinde Onemi artmis ve oldukca olumlu bulunmustur.
Bununla birlikte kavramin farkli amaglar i¢in farkli sekillerde tanimlanmasi ve bu
tanimlamalarda ortak bir noktanin bulunamamasi, kavramin en zorlayic1 6zelligi

olarak ortaya ¢cikmistir (Keller, 1993).



Literatiirde bircok marka degeri tanimina rastlamak miimkiin olsa da marka
degerinin tam olarak ne oldugu konusunda kesin bir goriis birligi mevcut degildir.
Bununla birlikte arastirmacilar arasinda marka degerinin genis anlamda neleri
kapsadig1 konusunda bir fikir birligi vardir. Marka degeri genis anlamda Farquhar’in
“marka tarafindan iirline eklenen ek deger” tanimi ile uyusmaktadir. Aaker, Keller,
Leuthesser, Srinivasan, Srivastava ve Shocker, Yoo ve Donthu gibi arastirmacilar

Farquhar’in tanimina benzer tanimlamalar yapmislardir (Pappu vd., 2005).

Aaker, marka degerini, isletmenin miisterilerine sundugu iiriin ve hizmetlerin
degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine
bagli marka varliklar1 ve yiikiimliliikleri olarak tanimlar (Aaker, 1991). Keller’ e
gore de marka degeri, markanin pazarlanmasindaki tiiketici tepkisi tizerindeki marka

bilgisinin ayristiric etkisidir (Keller, 1993).

Aaker, markanin varliklari ve yiikiimliiliklerinin marka degerine katkilarinin, igerige
gore degisebilecegi ve bes kategoriye ayrilabilecegini belirtmistir. Bunlardan marka
sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlart ve algilanan marka kalitesi; markaya
olan reaksiyon ve tiiketici anlayislarimi temsil eden veya tiiketiciler tarafindan
anlasilmaya hazir olan boyutlar olarak tanimlamistir. Besinci marka varligi olan
diger 6zel marka varliklarinin, patent, ticari marka ve kanal iliskilerinden olustugunu
saptamistir (Aaker, 1991). Aaker ile tutarli olarak Keller, marka degeri, pazarlama
programlarinin etkinligi, marka sadakati, fiyatla ilgili farklilastirmalar ve tiiketiciye
gelistirilmis bilgi islem, satin alim kararinda giiven ve tatminin artmasi gibi yollar ile

deger ekledigini belirtmistir (Keller, 1993).

Aaker, marka degerini, markaya bagli isim farkindaligi, algilanan kalite, sadik
misteriler ve cagrisimlar gibi aktif ve pasiflerin olusturdugu bir kiime olarak
nitelemistir. Kerin ve Sethuraman ise, marka degerini, markanin ismi veya simgesi

ile baglantili olarak isletmeye ya da isletmenin miisterilerine mal veya hizmet yolu



ile saglanan, “degerleri artiran veya azaltan” taahhiit ve varliklar olarak

tanimlamislardir (1998).

Marka degerini marka sadakati tizerinden agiklayan yazarlardan Kirdar, marka
sadakatini, tiiketicinin her defasinda ayni markayr satin alma egilimi olarak
tanimlamugtir (2005). Diger bir ifadeyle, tatmin olan tiiketicilerin markaya kars1 fiyat
tolerans1 ile tekrar satin alma niyetinin olgiilmesi olarak ifade etmektedir. Yine
Kirdar’in ifadesiyle marka degeri kavrami; bir markayla baglantili ve bir firmanin
miisterilerine saglanan degerler biitiiniidiir. Marka igin yapilmis olan pazarlama

yatirimlar1 sonucunda markayla 6zdeslesmis degerler toplamidir (2005).

Pazarlama diinyasinda, marka degeri ve marka sadakati kavramlar1 rekabetin
yogunlagsmastyla birlikte gitgide daha da 6nem kazanmistir. Hizla gelisen kiiresel
rekabet ortaminda, perakendecilik ve hizmet sektorii, rekabet savasinin en yogun
yasandig1 ve pazarlama uygulamalarinin en yogun uygulanmaya basladigi yerler
haline gelmistir. Marka sadakatini saglamak i¢in marka degerine yatirim yapilmasi
fikri bu ve bunun gibi fikirler sayesinde ortaya ¢cikmistir. Tiiketicinin belirli bir iiriine
karsi davraniglariin belirlenmesi, o iriin igin yeni stratejilerin planlanmasini

etkilemektedir (Quah, 2000).

Marka degeri tanimlamalari, i¢erdigi kavramlar bakimindan farkliliklar géstermekle
birlikte, yiiksek marka degerine sahip triinler benzerlik gosterebilmektedir (Keller,
1993). Bu ozellikler;

- Yiiksek marka degerine sahip tirlinler tiiketicilerin gergek anlamda istedigi ve

ulagmaya calistig1 yararlari fazlasiyla sunabilmektedir.

- Yiiksek marka degerine sahip iiriinler zamanla degisebilen tiiketici isteklerini

karsilar niteliktedir.

- Yiuksek marka degerine sahip iirlinlerin sundugu kalite ve talep ettigi fiyat

arasindaki iliskiyi misteriler inandirici olarak degerlendirmektedirler.



- Yiiksek marka degerine sahip iiriinler, markanin deger yaratmasini saglar ve

dogru konumlandirmaya uygun niteliktedir.

- Yiksek marka degerine sahip markalar, miisteriler tarafindan giivenilir bir

arkadas gibi nitelendirilebilir.

- Marka degeri yaratilmasinda ve silirdiirilmesinde pazarlama iletisimi

araglarin tiimi biitiinlesik bir bicimde kullanilmaktadir.

- Tiketiciler tarafindan s6z konusu tiriinlerin markalarinin igerdigi anlam iyi bir

sekilde anlasilmaktadir.

- Bu iirlinlere sahip isletmeler marka degerini ve marka degerindeki degisimleri

yakindan izlemektedir.

- Bu diriinlerin markalar1 i¢in olast sorunlar zamaninda tespit edilerek gerekli

durumlarda diizenlemelere gidilmektedir (Marangoz, 2007).

Marka degeri, pazarlamacilara basarili bir marka yaratmak ic¢in rekabet avantaji
saglamakta, buna bagli olarak firmay: taklitlerinden korumakta, ona esneklik ve yeni
pazar firsatlar1 yaratmaktadir (Durukan ve Kartal, 2008). Ayrica marka degeri,
firmaya rekabet avantaji saglayan bir unsur olarak markanin pazardaki giiciiniin de
bir  gostergesi oldugundan, yiliksek Oneme sahip bir konu olarak

degerlendirilmektedir (Kavas, 2004).

Yiiksek marka degerinin sagladigi bazi faydalar asagidaki sekilde siralanmistir

(Marangoz, 2007).

- Yiiksek marka farkindaligi ile olusan miisteri sadakati sayesinde pazarlama

maliyetlerinin azalmasi,

- Firmalarin perakendeci ve dagiticilariyla olan iliskilerinde pazarlik giiclerinin

artmasi,



- Markanin algilanan kalitesinin yiiksek olmasi sebebiyle rakiplerine gére daha

yiiksek fiyat uygulama imkanina sahip olma,

- Marka ismi yiiksek bir giivenilirlik algisina sahip oldugundan, firmaya olasi

marka genislemelerini kolaylikla gerceklestirebilme imkani sunma,
- Magaza raflarinda daha genis ve daha uygun yer elde etme,
- Pazar payinin azalmasini1 engelleme,

- Firmaya fiyat rekabeti agisindan giiven saglamasidir (Marangoz, 2007).

Aaker’ a gore marka degeri, miisteriler i¢in de bazi faydalar sunmaktadir. Bunlar;
miisterilere markayla ilgili bilgi verme ve ayrica isleme, depolama ve diizenleme igin
yardimer olmaktir. Marka degeri miisterinin satin alma karar amindaki giivenini
etkilemekte ve marka degeri bilesenleri iiriin kullaniminda miisteri memnuniyetini

artirarak deger yaratmaktadir (Aaker, 1991).

1.1. Marka Degerinin Belirlenmesi

Isletmeler igin sahip olduklar1 markanin degerinin korunmasi 6nemli bir rekabet
stratejisi olup, bu degerin Ol¢iilmesi de ¢ok Onemlidir. (Kriegbaum, 1998). Marka
degerinin  Olglimii amaciyla birgok ¢alisma yapilmistir. Marka degerinin
belirlenmesiyle ilgili ¢aligmalar yalnizca iiriin bazinda degil, hizmet sektoriinde de
gittikge 6nem kazanmaktadir (Cobb-Walgren, Ruble & Donthu, 1995; Keller, 1993;
Park & Srinivasan, 1994).

80’li yillardan itibaren ozellikle ABD’ de hiz kazanan sirket satin alma ve
birlesmeleri, marka degeri kavraminin korunmasi gereken bir kavram olarak sirketler
tarafindan ciddiye alimmasin1i ve bu degerin Olgiilmesinin 6nemini 6n plana

cikarmistir. Bu donemde meydana gelen satin alma ve birlesmelerde fiziki



olmamasina ragmen marka degeri, 6denen bedelleri artiran en Onemli unsurlarin

basinda yer almaktadir (Prasad ve Dev, 2000).

Firmalarin sahip olacaklar1 giiclii bir marka degeri, tliketicilerde, algilanan kalite
olgusu iizerinde biiylik bir etki yaratmakta ve siibjektif bir etki yaratarak firmalarin
tiriinlerine olumlu bakmalarina katki saglamaktadir. Marka degerini arttirmanin
markanin basarisinda 6nemli bir rolii oldugunu disiiniirsek, bunu 6lgmenin de
anlamli oldugunu sodyleyebiliriz. Marka degerini 6lgmenin {i¢ ana nedeni vardir. Bu

nedenler su sekilde siralanmistir (Prasad ve Dev, 2000):

1- Marka degerinin olgiilmesi, miisteriden geri bildirimi saglamanin en 6nemli

yollarindan biridir.

2- Marka degerinin oOlgiilmesi, firmanin rakipler karsisindaki konumunu
belirleme ve potansiyel sorunlart 6nceden tespit etme konusunda fayda

saglar.

3- Marka degeri Olgiilmesi, markanin miisteri {izerindeki etkisini gormek ve
markanin degeri hakkinda geri bildirim almakta Onemli bir yarar

saglamaktadir (Prasad ve Dev, 2000).

Marka degerinin Ol¢lim sistemi, kisa vadede en iyi taktiksel, uzun vadede de en
dogru stratejik kararlarin alinmasi i¢in, pazarlama uzmanlarina, zamaninda, dogru ve
eyleme gecirilebilecek bilgileri sunmak amaciyla gelistirilmis arastirma yontemleri
setidir (Keller, 1993). Sistemin gelistirilmesindeki amag, marka degeri belirleyicileri

ve bunlarin sonuglarinin anlagilmasina yonelik yaklasimlar gelistirmektir.

Marka degerini belirlemek icin yaklagimlar gelistirmek pek ¢ok agidan onemlidir.
Bunlardan ilki, markalar alinip satildigindan, alicilar ve saticilar arasinda bir deger
belirleme gerekliligi dogmasidir. Ikincisi, marka degerini arttirmak igin yapilan

yatirimlarin ve bunlarin sonuglariin sorgulanmasidir. Marka degerinin belirlenmesi,
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marka degeri kavraminin derinlemesine bir bakis acisi ile irdelenmesini saglar
(Aaker, 1991).

Saglikli bir marka gelisimi marka degerinin Ol¢iilmesiyle olur. Bu kural marka
degerinin olgiilmesinin 6nemini ortaya koymaktadir. Karma bir yapiya sahip olan
marka degeri pek¢ok boyutta 6l¢iilebilir. Farkli boyutlar igin farkli 6l¢tiim yontemleri
bulunmaktadir (de Chernatony ve McDonald, 2003). Marka degerini 6lgmek igin

arastirmacilar farkli 6l¢iim teknikleri kullanmislardir.

Marka degerinin olgiilmesi amaciyla yapilan g¢alismalarda finansal ve pazarlama
temelli iki yontem 6n plana ¢ikmistir. Bunlar finansal ve tiiketici davranisi odakli

olup, farkli farkli oldugu gibi karma olarak da uygulanabilmektedir (Farquhar, 1989).

Marka degeri tanimlari genel olarak iki farkli perspektifte degerlendirilmistir.
Bunlarmn ilki olan finansal perspektif firma degerini vurgular. ikinci olan pazarlama
perspektifi de markanin, tiiketicilerin goziindeki degerini esas almaktadir (Pappu vd.,
2005).

1.1.1. Finansal Marka Degeri

Marka degeri kavrami olusturulurken ilk olarak, finansal yaklasimlar uygulanmistir.
Finansal yaklasimda markanin de8eri sayisal veya parasal degerlerle
belirlenmektedir (Baldauf vd., 2003; 221). Marka degeri kavraminin &neminin
artmasiyle birlikte bir¢ok finansal temelli 6l¢lim yontemi gelistirilmistir. Bunlardan
bazilar1 maliyet odakli, piyasa fiyatina, sermaye piyasasina ve gelire gore Ol¢liim
yontemleridir. Bu yontemler fiyat primleri, lisans bedelleri gibi sayisal degerlerle
markanin finansal degerini belirlemeye odaklanmaktadir (Yiice, 2010; 1). Bu
yaklagimlar, tiiketicilerin markalarla olan iligkilerini ihmal ederek, pazar

performansindan olusan finansal perspektifie oncelik vermislerdir.

10



Finansal deger, bayiliklerle is olanaklar1 yaratma ve tiiketici temelli marka degerinin
parasal getirisini 6lgmekle ilgilidir. Bir markanin varliksal degerini belirleyebilmek,
hesaplama yontemi gelistirmek ve etkili bir sekilde test etmek i¢in ¢esitli arastirmalar

kullanilabilmektedir (Lassar vd., 1995).

Finansal yaklasimi kullanan arastirmacilar marka degerini, bir iiriiniin markasi ile
yarattig1 nakit girdileri olarak agiklamiglardir. Finansal yontemler, markanin giictinii
olusturan bilesenleri, tiiketici davramiglarmi  ve misterilerin  egilimlerini
kapsamadiklar1 gerekgesiyle elestirilmektedirler (Baydas, 2007). Aaker (1991) ve
Keller (1993), marka degerini 6lgme hususunda tiiketici davranislarinin 6nemi
tizerinde durmus ve marka degerini; tiiketicilerin marka hakkindaki bilgisi ve

markanin pazarlama faaliyetlerine verdigi tepkiler olarak agiklamiglardir.

Bu yaklasimi savunan arastirmacilar finansal marka degerinin firmalara ayricalik
yaratan finansal bir varlik degeri oldugunu ifade etmekte ve marka adinin varlik
degerini tahmin edebilmek i¢in Sl¢lim yontemleri kurarak bu yontemlerin etkinligini

test etmektedirler (Lassar vd., 1995;12).

Buna karsin marka degerinin asil kaynaginin tiiketiciler olmasi nedeniyle marka
degeri kavramimin bireysel tiiketici temelinde de degerlendirilmesi gerekmektedir
(Avecilar, 2008).

1.1.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Finansal marka degeri olglim yontemleri tiiketici tutum ve egilimlerini g6z ardi
etmeleri nedeniyle elestirilmis ve s6z konusu eksikligi gidermek amaciyla marka

degeri oOl¢iimiinde tiiketicilerin davranislarinin ve egilimlerinin de dikkate alindig:
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tilkketici temelli marka degeri Ol¢lim yontemleri lizerinde calisilmistir. Pazarlama
bakis acisiyla olusturulan bu yaklasimlar, tiiketicilerin tutum, davranis ve karar
stireclerini incelemeye ve analiz etmeye ¢alismistir. Bu yaklasimlarda marka degeri,
gicli bir marka yaratma ve bunun siirdiiriilmesinde stratejik bir arag¢ olarak
goriilmistiir. Bu goriisii savunanlar da, marka degeri ile ilgili olarak, tiiketiciye
yonelik bakis agisi lizerinde odaklanmis ve markalarin pazar performanslarini goz
ontinde bulundurmamusglardir. Bu bakis agisina gore tiiketicilerin markayla ilgili
davranig ve egilimleri markanin finansal performansini etkilemektedir. Tiiketici

temelli marka degerini ele alan pek¢ok model gelistirilmistir (Yiice, 2010; 1-2).

Tiiketici temelli marka degerini hangi degiskenlerin nasil olusturdugu,
pazarlamacilarin marka degerini nasil yarattiklar1 gibi sorular pek ¢ok arastirmanin
temelini olusturmaktadir. Marka degerinin nasil olusturuldugu, tiiketicilerin tutum ve
davraniglarinin marka degeri olusumundaki rolii tam olarak anlasilmadan, marka
degerini yonetmekten soz etmek olduk¢a zordur. Basarili marka stratejileri ve marka

degeri olusmast igin, ilgili boyutlarin belirlenmesi oldukga 6nemlidir (Atilgan, 2005).

Tiiketici temelli marka degerini Olgen arastirmalar genel olarak tiiketici algilar1 ve

tilketici davranislarina odaklanan ¢alismalar olarak ikiye ayrilmistir. (Myers, 2003).

Keller, tiiketici temelli marka degerini tiiketicilerin sahip olduklar1 marka bilgisine
bagli olarak isletmenin pazarlama faaliyetlerine gosterdikleri farkli tepkiler seklinde
tamimlamigtir (1993). Vazquez ve digerleri de tiiketici temelli marka degerini
“tiiketicinin markayr kullanma ve tiikketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve

fonksiyonel faydalarin toplami1” olarak ifade etmistir (2002).

Tiiketici temelli marka degerinin temelini markalarin maddi olmayan varliklar
olusturmaktadir. Tiiketici temelli marka degeri bilesenleri tiiketici algilar1 ve tiiketici

davraniglar1 olmak iizere ikiye ayrilir. Tiiketici algisi; marka cagrisimlari, marka
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farkindaligi ve algilanan kaliteden, tiiketici davranigt da marka sadakati, marka

tercihi ve daha yiiksek fiyat 6deme istekliliginden olugsmaktadir (Kim vd., 2003).

Tiiketici temelli marka degerinin belirlenmesinde iki 6nemli model 6n plana
¢ikmaktadir. Bunlar, Aaker’in “Tiiketici Temelli Marka Degeri modeli” (1991) ve
Keller’in “Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi” dir (1993).

Keller, marka degerini; marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imaji ile
iligkilendirmekte ve tiiketici temelli marka degerinin ancak tiiketicilerin marka

hakkinda bilgi sahibi olduklar1 ve markaya iliskin olumlu diisiincelere sahip oldugu

durumlarda s6z konusu olacagi ifade etmektedir (1993).

n

Sekil 1: Keller’ in Tiiketici temelli marka degeri piramidi (Keller, Kevin L.,

“Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand

Equity", Pearson Education Limited, 2013).
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Keller’ in modeli dort adimdan olusmakta olup, bunlar kimlik, anlam, geri doniis

ve iligki olarak basamaklanmistir (Keller, K.L., 2001)

- Kimlik (Bilinirlik): Burada sadece marka kimligi ve farkindalik yaratmak
degil; ayrica marka algilarinin satin alma siirecinin Kilit asamalarinda

"dogru" oldugundan emin olmak i¢in ¢alismak gereklidir.

- Anlam (Performans, imaj):

o Performans: {irtiniin misterilerin ihtiyaglari1 ne kadar iyi karsiladigini
tanimlar. Modele gore, performans, bes kategoriden olusur: Birincil
karakteristikleri,  ozellikleri ~ (Griin  gilivenilirligi,  dayanikliligy),
hizmet (servis etkinligi, verimliligi), duygudaslik (stil ve tasarim) ve fiyat.

o Imaj: Markanin sosyal ve psikolojik diizeyde miisterilerin ihtiyaglarini ne
kadar iyi karsiladigini ifade eder. Bir iirinle miisterinin kendi deneyimleri
ile dogrudan bu ihtiyaglarini karsilayabilir Marka; ya da dolayl olarak,, ya

da agizdan agiza pazarlama ile hedefine ulasabilir.

- Geri Doniis ( Duygular, Yargilar):

Misterilerin markaya verdigi yamtlar iki kategoriye ayrilir: "Duygular" ve

"o

"Yargilar"’ bu asamadaki yap1 taslaridir.

- 1liski (Rezonans): Tliski, marka degeri piramidinin en tepesindedir, ¢iinkii
miisterilerin marka ile psikolojik bag hissetmesidir. Bu da marka degeri

gelistirmenin en zor ve son asamasidir.

Aaker, tiiketici temelli marka degerini, markanin adina ve iriin ya da hizmet

tarafindan miisteriye saglanan degere eklenen sembolle iliskili varliklar grubu olarak
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nitelendirmektedir (1991). Yoo vd., tiiketici temelli marka degerini, marka ismi ile

bir {irline ilave edilen deger veya artan faydalar olarak tanimlamistir (2000).

Aaker tarafindan gelistirilen model marka degerinin belirlenmesinde oldukca yaygin
sekilde kullanilmaktadir. flgili bilesenlerin dogru yonetilmesi halinde iiriine deger
katip miisteri memnuniyetini artirmast ve daha sonra firmaya yarar saglamasi
beklenmektedir (Tuominenn, 1999). Model, marka degerini olusturan Kkriterleri bes
ana bilesen lizerine insa etmistir. Bunlar; marka farkindaligi, marka cagrisimlari,

algilanan kalite, marka sadakati ve markanin diger tescilli varliklardir (Aaker, 1991).

Yoo vd., 2000 yilinda, tiiketici temelli marka degerinin kavramsal yapisini ve marka
degerini olusturan boyutlar1 Sekil 2 deki gibi gostermislerdir (Yoo, Donthuu & Lee,
2000, 196; Avcilar, 2008; 13).

Isletmeye
Defer Boyvutlar Saglanan
Deger
r 9
Marka
Farkindalif
¥ Marka
Cagnsimlan
Pazarlama - p| Marka Degeri
Cabalan
Markadan
Algilanan
Kalite
Marka
Sadakan
Tiketicilere
Saglanan
Deger

Sekil 2: Tiiketici temelli marka degerinin kavramsal yapisi
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Sekil 2 incelendiginde, firmalarin pazarlama cabalarinin tiiketici temelli marka
degerini olusturdugu gorilmektedir. Marka farkindaligi, marka cagrisimlan,
algilanan kalite ve marka sadakati tliketici temelli marka degerini olusturan
boyutlardir. Bu dort boyut, algilanan marka degerini olusturmakta, algilanan marka

degeri de tiliketicilere ve isletmeye deger saglamaktadir.

1.1.2.1. Marka Farkindahg

Tiiketicilerin bildikleri markaya kars1 daha rahat tavir almalari, giivenleri ve kaliteyle
ilgili varsayimlari, satin alma davraniglarina temel olusturmaktadir. Bilinmeyen bir
markaya karsi, bilinen bir markanin secilme ihtimalinin daha fazla olmasi, bu
kavramin marka degerinde etkin bir rol almasina neden olmustur. Tiiketici zihnindeki

degerlendirmelerde marka farkindaligi, birincil adim kabul edilir (Aaker, 1991; 20).

Marka farkindaligi kavrami, 1950 lerden bugiine arastirmacilarin dikkatini
cekmektedir. Greenberg (1958), marka farkindaliginin kaynaklarina odaklanirken,
Bird ve Ehrenberg (1966) tiiketicilerin marka farkindalig: diizeylerini ve tiiketicinin

tirtin kullanimina etkilerini arastirmislardir (Atilgan, 2005).

Marka farkindaligi; miisteri zihninde marka varhi@inin giicii, tiiketicinin farklh
kosullar altinda markay1 tanimlayabilme yetenegi, bir kisinin belirli bir marka
hakkinda sahip oldugu iyi ve kotii bilgilerin toplami ve tiiketicinin hafizasinda
markanin aldig1 yer rakipleriyle karsilastirilmasi olarak tanimlanmaktadir (Bas ve
Aktepe, 2008). Marka farkindaligi, bir alict adaymin, ilgili markanin belirli bir {iriin
kategorisinin bir iiyesi oldugunu fark etme ya da hatirlama yetenegi olarak
tanimlanirken, ayni zamanda tiiketicinin markay1 farkli kosullarda taniyabilme

yetenegi olarak da ele alinmaktadir (Aaker, 1991; Keller, 1993).
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Farkindalik diizeyi, markanin taninmasi (brand recognition) ve yardimla animsama
testine (aided recall test) dayanir. Markanin taninmasi, ipucu olarak markanin
verildigi durumlarda, tiiketicinin Onceki deneyimini onaylama yetenegidir. Bu
testlerde tiiketicilerin 6nceden gordiikleri ya da duyduklart markayr dogru olarak
secmeleri beklenir (Keller, 1993).

Bu konudaki bir diger test de markanin desteksiz animsanmasidir. Bir iriin
kategorisindeki markaya bireyin isim vermesine dayanir. Bu testin marka taninma
testinden farki, cevaplayict kisilere destekleyici marka isimlerinin sunulmamasidir.
Bunun yerine, iiriin smnifi, iiriin simifinin karsiladig: tiiketici ihtiyaglar1 veya satin
alma / kullanim kosullar1 verilir ve tiiketicinin zihninde markanin ¢agrilmasi
beklenir. Desteklenmemis animsama tanimadan nispeten daha zordur ve daha giiglii
marka konumlamasiyla birlikte distinilir. Kisiler, desteklenmemis animsamaya
kiyasla desteklenmis animsama ile ¢ok daha fazla markayr animsayabilirler.
Desteklenmemis animsama siirecinde, ilk isimlendirilen marka, kisinin aklindaki
diger markalardan en onde gelenidir ve en iist diizeyde farkindaliga sahiptir. En
giiclii animsama konumuna sahip marka farkindalik hakimi markadir (yiiksek bir
cevaplayici yiizdesi ile animsanan tek bir markadir). Hakim bir marka giiclii bir
rekabet Ustlinliigli saglar. Bu durum, bir¢cok satin almada diger hi¢bir markanin

diistiniilmedigi durumlari agiklamaktadir (Keller, 1993; 67).

1.1.2.2. Marka Cagrisimlari

Markayla ilgili cagrisimlarin olumlu tutum ve duygular yaratmasi, marka tarafindan
On plana ¢ikarilan ¢agrisimlarin satin alma nedeni olusturarak tiiketicileri markaya
yonlendirmeleri kavramin Onemini vurgulayan unsurlardir. Temel c¢agrisimlar
etrafinda iyi konumlanmis bir marka, rakip markalara asilmasi ¢ok gii¢ bir bariyer

ormektedir (Aaker, 1991).
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Marka degerinin 6nemli faktorlerinden biri olan “marka ¢agrisimlari” Aaker
tarafindan “tliketici hafizasinda markayla iliskilendirilebilecek her sey” olarak
tamimlanmaktadir (Aaker, 1991). Keller, marka c¢agrisimlarini, tiiketiciler igin
markanin anlamini igeren ve tiiketici hafizasinda yer alan markayla ilgili bilgi
alanlar1 oldugunu ifade etmektedir (Keller, 1993). Marka cagrisimlart baska bir
tanmimda da, “tiiketici tarafindan markayla iliskilendirilen ve markanin anlamini ifade

eden bilgiler” olarak tanimlanir (Marangoz, 2007).

1.1.2.3. Algilanan Kalite

Genellenmis bir kalite algisi, markanin veya iriiniin 6zellikleri hakkinda detayli
bilgiye sahip olunmadigi durumlarda dahi markanin degerlendirilmesinde ve tercih
edilmesinde biiyiikk bir rol oynar. Ayrica algilanan kalite, marka sadakati, fiyat

artiglar1 ve marka yayimi agisindan da belirleyici unsurlardandir (Aaker, 1991; 20).

Kalite kavrami, gercek kalite ve algilanan kalite olarak ikiye ayrilmaktadir. Gergek
kalite, bir {iriniin tasarim, iretim, dagitim asamalarinda ve kurulan iliskilerde
sartnamelere baglilig1 ifade eder. Algilanan kalite ise bir iirlinlin veya markanin
tilketici tarafindan arzu, istek ve gereksinimlerini karsilar nitelikte goriilme

derecesini ifade eder (Tosun, 2010; 132-133).

Algilanan kalite tiiketicilerin satin alma kararlarini biiytlik 6l¢tiide etkiler. Tiiketicinin
kalite algis1 ne kadar yiiksek olursa markaya daha yiiksek iicret 6deme istegi artar.

Yiiksek kalite algisi, beraberinde yiiksek karlilik getirecektir (Yasin vd., 2007; 40).

Bagka bir goriise gore algilanan kalite, tiiketicinin mal veya hizmet karsiliginda
ddemeye goniillii oldugu ek bedeli ifade eder. Tlave bedel, ancak kaliteli iiriinler igin

o0denmektedir. Tiketiciler, kalite algisi yiikksek mal veya hizmetler i¢in ek bedel
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o6demeye isteklidir. Burada iiriiniin, gergek kalitesinin 6l¢iitii olan veya olmayan bazi

kalite standartlarina ulagsmasi gerekmektedir (Seetharaman vd., 2001).

Algilanan kalitenin 6l¢timii yapilirken her bir 6zelligi ayr1 ayr 6l¢iilmektedir. Bunun
icin her bir kalite 6zelliginin gorece Onemi belirlenerek ve her birine belirli bir
agirliklandirma puani verilerek bir puanlama yapilmaktadir. Ozellikle hizmet

markalarinda Kalite algis1 6l¢timlerinin kullanimi daha yaygindir (Yiice, 2010; 50).

Algilanan kalite farklilasma sunarak ve algilanan riski azaltarak satin alma nedeni
yaratir, marka yayimi i¢in temel olusturur ve kanal iiyesinin ilgisini kazanarak deger

yaratir (Aaker, 1991; 86).

1.1.2.4. Diger Tescilli Marka Varhklari

Kanal iligkiler, patentler ve ticari markalar, modeldeki marka degeri belirleyicilerinin
sonuncusunu olusturur. Tezcilli marka varliklari, benzer isim, sembol veya
paketleme yoluyla tiiketici zihnini karigtiran rekabetgi eylemleri engelleme ve

siirlamada olduk¢a 6nemli bir rol oynar (Aaker, 1991).

1.1.25. Marka Sadakati

Marka i¢in yeni miisteri kazaniminin mevcut miisterileri elde tutmaktan bes kata
kadar daha maliyetli olmasi, firmalar1 marka sadakati yaratmak icin etkin yontemler
arama yoluna itmistir. Markaya bagli bir miisteri kitlesinin olusturulmasi, rekabet

faaliyetlerine karg1 markanin dayanikliligini artirmaktadir (Aaker, 1991; 19).
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Marka sadakati, markay1 olusturma ve 6l¢gme agisindan en 6nemli araglardan biri
olarak degerlendirilmektedir. Giinlimiizde firmalarin 6ncelikli amaglarindan biri,
uriinlerine ve markasina sadik bir miusteri kitlesi yaratmaktir. Rekabetin
yogunlagmasiyla birlikte pazardaki yeni iiriin/hizmet ve marka sayisinin artmasi ve
giiniimiiz pazarlama anlayisinda miisterinin en dnemli unsur olarak degerlendirilmesi
marka sadakatinin onemini arttirmistir. Marka sadakati, marka degeri ile yakindan
iligkilidir. Bu nedenle tiiketicinin markaya kars1 sadakati ne kadar yiiksekse marka da
o kadar degerli olacaktir. Marka sadakati, genellikle marka degerinin 6zii olarak
ifade edilmektedir (Aaker; 1991).

Marka sadakati, miisterinin daha once satin aldigi markadan memnun kalmasi
durumunda tekrar satin alma ile sonug¢lanan olumlu bir tutum olarak ifade

edilmektedir (Ar, 2004).

Marka sadakatinin tanimi igerisinde; tekrar satin alma, tercih, vaat ve miisteriyi elde
tutma kavramlarinin 6n planda oldugu goriilmektedir (Lau ve Lee, 1999).
Musterilerin marka sadakati arttikca rakiplerin faaliyetlerine karsi ilgisi de
azalmaktadir. Marka sadakati dogrudan gelecek satislar1 etkilediginden, marka
degerinin gelecekteki karliliga iligkin bir gostergesini olusturmaktadir (Aaker, 2009;
58).

Marka sadakati, marka degerini olumsuz etkileyebilecek rekabet stratejileri i¢in bir
koruma araci olmasi ve gelecekteki satis hedeflerine ulasma hususunda 6nemli bir
etken olmasi nedeniyle de marka degerinin yaratilmasi ve devam ettirilmesinde son
derece onemlidir (Aaker, 2009).
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1.2. Marka Degeri, Miisteri Deneyimi ve Tatmin Iliskisi

1.2.1. Marka Degeri ve Miisteri Deneyimi Iliskisi

Marka degerinin olusum ve gelisimi firmalarin basaris1 i¢in hayati Onem
tagimaktadir. Marka degeri; marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve
marka sadakati boyutlarinin bir arada degerlendirilmesinden olusur. Cok az
aragtirma, marka degerinin ve bu iliskili boyutlarin yapisal analizini
degerlendirmistir. Pazarlama yoneticileri i¢in iirlinlerini farklilastirmak gittikce daha
fazla 6neme sahip olmakta ve marka degerine 6nem vermeleri i¢in zorlamaktadir. Bu
sorun, Ozellikle marka degeri yaratmada, standardize ve benzer iriinler i¢in ¢ok
onemlidir. Su anki egilim, iriin ve servisleri farklilastirmada bag yaratma ve
miisterilere deneyim yasatma yoniindedir. Isletme yonetimi igin deneyimler,

bugiinkii ve gelecekteki faaliyetlerinde 6nemli bir rol oynar (Pine & Gilmore, 1998).

Tiiketicinin markayla ilgili deneyimleri, marka ismini tanimasi, markay1 kullanmasi
ve/veya satin almasi, markayla/marka reklamiyla karsilasmasi sonucu olusmaktadir

(Alba, Hutchinson & Lynch, 1991).

Deneyim ekonomisi kavramini yaratan Pine ve Gilmore, ekonomik degerler
dizisinde isletmelerin siradan mal {iretiminden ozellikli iriin iretimine gegerek
hizmetleriyle rekabet avantaj1 saglamaya ¢alistiklarina ve nihayet son olarak deneyim
yaratma siirecine gecildigine dikkat ¢ekmistir. Pine & Gilmore, deneyimin tiriin ve
hizmet gibi tanimlanabilir oldugunu o©ne siirmiis ve farklilhik yaratmak i¢in
isletmelerin {irtin ve hizmetlerle birlikte deneyim pazarlamalar gerektigini
belirtmistir. Uriin ve servislerin spesifik karakterlerini belirlerken, calisanlar ile
miisterilerin etkilesimlerinin, deneyim yaratmadaki Onemini ve marka degeri
yaratmada bliyiikk bir rolii oldugunu bilmek gerekmektedir Miisteri agisindan

bakildiginda miisteri deneyimi, isletme ve miisteri arasindaki deger onerisinin temeli
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olarak kabul edilebilir. Bu temel {izerinden miisteriler, triin tekliflerini
degerlendirme asamasinda {riinlerin deneyimi bazinda karsilastiklar degere gore

davraniglarina yon verirler (Pine & Gilmore; 1998).

Yeni bir yaklagim olan miisteri deneyimi kavrami ilk olarak 1980’lerin ortalarinda
ortaya ¢ikmis, 1990’1 yillarda ve sonrasinda miisteri deneyimi kavramina olan ilgi
artmistir (Pine ve Gilmore, 1998; 1999; Carbone ve Haeckel, 1994; Johnston, 1999).
Pazarlama literatiirlinde, deneyim kavrami tiikketim deneyimi, iirlin deneyimleri,
estetik deneyim, hizmet deneyimleri, aligveris deneyimleri ve miisteri deneyimi gibi
farklt baglamlarda incelenmistir. Sonraki yillarda dikkatler, hem sgirket hem de
miisteri i¢in deger yaratma konusunda yeni bir kavram olarak goriilen miisteri

deneyimi lizerine yogunlagmistir (Gentile vd., 2007, s. 396).

Asagidaki tabloda, gecmisten giinlimiize yapilan deneyim tanimlari belirtilmistir
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Tablo 1: Deneyim tanimlari tablosu

YAZAR |YIL TANIM

Lashley 2008 | Deneyim, ev sahibi ve konuk arasinda misafirperver iligki olusturmak ve
hatrra yaratmak i¢in duygularla birlesen bakis agisidir.

Titz 2007 | Deneyimsel tiiketim kapsaml bir bigimde tiiketici davraniglarmni anlamanmn
merkezidir.

Mossberg [2007 | Deneyim, pek ¢ok unsurun bir araya gelerek karigmasi sonucu olusan;
tiikketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak etkileyen bir
kavramdir.

Oh ve 2007 | Tiiketici bakis agisina gore deneyimler; tiikketim esnasinda olugsan eglencel,

Digerleri baglayici ve unutulmaz karsilagmalardir.

Andersson 2007 | Deneyim iiretim ve tilketiminin bulustugu an ortaya ¢ikmaktadir.

Uriely 2005 | Deneyim, tiiketici tarafindan olusturulan anlasiimasi gii¢ ve farkl bir
olaydir.

Berry ve 2002 | Deneyim, tiiketicinin satm alma siirecinde topladig: tiim bilgilerin

Digerleri diizenlenmesidir.

Lewis & 2000 | Deneyim, tiikketicinin satin aldigi tirlin ve hizmet ile ¢evrenin birlegimi

Chambers sonucu olusan tim ¢iktidir.

McLellan ]2000|Deneyim yaratiimasmm amact; fonksiyonel, baglayici, inandirici ve
unutulmaz unsurlarm diizenlenmesidir.

Schmitt 1999 | Deneyimler kendiliginden olusmayan tam aksine kimi etkiler sayesinde
olusan 6zel olaylardir.

Gupta & 1999 | Deneyim, hizmet saglayicisi tarafindan olusturulan farkh 6geler ile

Vajic tiiketicinin etkilesimi sonucunda tiiketicide olusan algilar ve bilgilerdir

Pine & 1998 |Deneyim, urin ve hizmetten farkh belli ekonomik ¢iktilardir. Basarili

Gilmore deneyimler, tiiketici tarafindan essiz, unutulmaz, zaman igerisinde
stirdiiriilebilir olmakta ve olumlu agizdan agiza iletisimi desteklemektedir

O’Sullivan 1998 | Deneyim, tiiketim esnasmda bireyin katilimu ile fiziksel, ruhsal, duygusal,

& Spangler sosyal veya zihinsel unsurlarla birlesmesidir.

Carlson 1997 | Deneyim, fikirlerin ve duygularmn bilingli olarak olusmasidir.

Merriam- 1993 |Deneyim; dogrudan gozlem veya kat iim yoluyla, bireyin etkilenme veya

Webster bilgi kazanma yoludur.

Arnold & ]1993|Deneyimler, yiiksek seviyede duygu yogunlugu olusturmaktadir.

Price

Denzin 1992 |Hos deneyimler, rutinligi bozmakta ve kendini yeniden tanimlamaya neden
olmaktadir.

Mannel 1984 | Deneyim bireyselseldir ve hayatlarmuizin bos vakitlerinde, niceligine kiyasla
niteligi ilgiyi haketmektedir.

Hirschman ]1982 |Deneyim, tiiketicinin tiriinle ilgili duyusal, duygusal ve diissel yaklagmmiyla

& Holbrook ilgilidir.

Maslow 1964 | En iist diizeydeki deneyim, bireyin sradan ger¢ekliginin ¢ok iistiindedir. Bu
deneyimler kisa siireli ve olumlu duygular ile beraberdir

Thorne 1963 | En iist diizeydeki deneyim, kisinin hayatinda yasayabilecegi hayatn en

dikkat ¢ekici, eglenceli, degerli ve tatmin edici deneyimdir.

Kaynak: (Walls vd., 2011; Kabaday1 & Alan, 2014).
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Miisterilerin deneyimlerini 6n plana alan pazarlama uygulamalarinda isletmeler,
misterilerini misafir olarak tanimlanirken, miisteriler de farkli deneyimler elde
etmektedir. Boylelikle her bir miisterinin hisleri ve deneyimleri birbirinden farkli
olmaktave her bir miisteri i¢in farkli deneyimler yaratilmaktadir. Bireysel miisteri
bazinda {irlin ve hizmetlerin uyumlanmasi, deneyim pazarlamasinin bir baska temel

szelligidir (Pine & Gilmore, 2001).

Baudrillard, tiiketicilerin {riinleri tiiketmeyip; aksine, {riinlerin anlamlarini
tilkettikleri goriisiinii savunmus, Caru ve Cova da bu gorisli desteklemislerdir
(Baudrillard, 1970, Cova, B., 1997, Caru A., Cova, B., 2007, 7-10). Isletmeciler
farkli deneyimler yaratmak i¢in iletisim, gorsel ve sozel kimlik, {irin tasarimi, web
sayfalar1 ve isletme ¢alisanlarindan yararlanabilirler (Schmitt, 2003; Kotler ve Keller,
2006, s. 245).

Aligveris sirasinda yasanan deneyim, objelerin ve aligveris ¢evresinin niteliklerinden
dogan akilc1 ve hedonik deneyimlerin bir sonucudur (Berry vd., 2002; 2; Kim vd.,
2007, 69; Seo & Lee, 2008; 492). Akilct deneyimler, iiriinlerin ya da hizmetlerin
islevsel yararlariyla; hedonik deneyimler ise, asil islevler acisindan gerekli olmayan,
ancak, Uriin ya da hizmeti kullanmada tiiketicinin deneyimini gii¢lendiren cesitli

duyumsamalar ve duygusal niteliklerle iliskilidir (Chitturi vd. , 2008).

Miisteri tarafindan alinan bir hizmet, daima bir deneyimi de beraberinde getirmekte
ve lirlin veya hizmetlerin siradan olabilme ihtimaliyle birlikte tiim hizmet servisleri
duygusal katilim i¢in bir firsat da saglamaktadir. Deneyim ise, bireysel miisteri bakis
acisiyla tam olarak algilanmaktadir ve yalnizca miisterinin zihninde yer almasi
sebebiyle kisiseldir. Bu sebeple ayn1 hizmeti alan herhangi iki kisinin ayn1 deneyimi
yasamayacagi sOylenebilir (Johnston ve Kong, 2011).

Otel, kafe ve restoran isletmelerinde ortam ve estetik unsurlar, miisterinin
calisanlarla iletisime ge¢mesi Oncesinde ilk izlenimi saglar. Bu nedenle bu alanlar,

miisterilerin beklenti, fikir ve tutumlarina y6n vermektedir (Lin, 2004; 176). Bu
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nedenle estetik unsurlar, kigisel deneyimlerde duygu olusturmak ve dikkati gekmek
icin 6nemli goriilmektedir (Pikkemaat & Weiermair, 2003; 827). Ayrica bu unsurlar
misterilerin duygulari ve memnuniyetleri {izerine dogrudan dogruya olumlu bir
etkiye sahiptir (Hamrouni & Touzi, 2011, Slatten vd., 2009, Bowie & Buttle, 2009).
Slatten ve digerleri, miisteri deneyiminde, sadakate ve eglence hissine en ¢ok etki
eden algisal siire¢ faktoriiniin ortam ve etkilesimden daha once dekor faktori
oldugunu belirtmektedir (2009). Hamrouni & Touzi, 1siklandirma, sicaklik, koku ve
hava kalitesi ve benzeri igeriklerden olusan atmosferin duygusal etkilesimler
olusturarak, miisterilerde rahatlama, heyecan ve dinamizm gibi etkiler yarattigini
belirtmektedir. Yine baska bir ¢alismada Lam ve digerleri, kumarhaneler iizerine
yaptiklar1 arastirmada, mekanin ortaminin olumlu yonde miisteri tatmini sagladig

sonucuna ulasmigslardir (2011).

Miisteri deneyimi ile ilgili gesitli arastirmalara gore; misterilerin hayallerini,
anilarin1 zenginlestirmek; olumlu deneyimler yasatmak ve yasamina anlam katmak
onemlidir. Olumlu deneyim ve duygu durumlari misterilerin tiiketim tercihlerine
pozitif olarak yansimakta ve yasanan tiim bu deneyimler isletmeler agisindan rekabet
stirecinde farklilasmay1 da beraberinde getirmektedir (Whelan, S. ve Wohlfeil, M.,
2006; Mcintosh, A.J. ve Siggs, A., 2005; Holbrook, M.B., 2007; Edvardsson, 2005;
Nguyen, T, Nguyen, T.D & Barrett, N.J., 2007).

Diinya ¢apinda perakendecilerin ¢ogu deneyim kavramini amaglarina dahil ederek
miisteri deneyimi yonetimini benimsemislerdir. Miisterileri i¢in olumlu, farkl bir
perakende deneyimi yaratarak basari saglamis en bilinen sirketlerden bazilari, Dell,

Toyota, Starbucks ve IBM olarak goriilmektedir (Wenwei ve Tongtong, 2010; 246).

Miisteri deneyimleri olumlu ya da olumsuz, kisa siireli veya uzun siireli olabilir.
Ayrica, deneyimin yaratacagi olumlu tiiketici memnuniyeti; marka sadakati ve marka
iliskisini (6zellikle marka kisiligi) etkileyebilir. Deneyim kavrami, bire bir deneyime
dayali oldugundan, diger marka ve misteri odakli kavramlardan (marka bagliligi,
marka katilim1 ve miisteri memnuniyeti dahil) ayrilmaktadir (Berry vd., 2002; 2; Kim
vd., 2007, 69; Seo & Lee, 2008; 492).
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Deneyimin olusturulmasinda dikkat edilecek temel unsur, anafikrin digerlerinden
farkli ve orijinal olmasidir. Miisterilerin isletmede nasil bir deneyim yasayacagini
kisa bir siirede anlamasi1 veya gidecegi isletmede alacagi hizmetin nasil bir deneyim

yasatacagini bilmesi bu ilkenin temel amacidir (Pine & Gillmore, 1998).

Miisteri deneyiminde soyut unsurlar da mevcuttur. Ornegin, sunulan bir yemek
miisteri deneyiminde elle tutulabilir, somut bir unsurdur. Bununla birlikte atmosfer,
dekor, misafirperverlik gibi soyut unsurlar da, miisteri deneyiminde somut unsurlar
kadar onemli unsurlardir (Hart & Troy, 1986: 31).

Hizmet alanlar1 (otel, restaurant vb.), estetik boyut kapsaminda yer alir ve servis
organizasyonunda miisterinin ¢aliganlar ile irtibat kurmasi Oncesinde ilk izlenimi
saglamaktadir. Bu yiizden hizmet alanlar1, miisterilerin fikir, beklenti ve tutumlarina
da yon vermektedir (Lin, 2004; 176). Bu nedenle estetik unsurlar, Kkisi
deneyimlerinde duygu olusturmak ve dikkati ¢ekmek icin Onemli goriilmektedir
(Pikkemaat & Weiermair, 2003; 827). Estetik unsurlar, miisteri duygular ve
memnuniyetleri {izerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahiptir (Hamrouni & Touzi,

2011, Slatten vd., 2009, Bowie & Buttle, 2009).

Slatten ve digerleri, miisteri deneyiminde sadakate ve eglence hissine en ¢ok etKi
eden algisal siire¢ faktoriiniin ortam ve etkilesimden 6nce, dekor faktorii oldugunu
ortaya koymaktadir (2009). Hamrouni & Touzi, 1siklandirma, sicaklik, koku ve hava
kalitesi gibi iceriklerden olusan atmosferin duygusal etkiler olusturarak, miisterilerde
heyecan, rahatlama ve dinamizm etkileri yarattigini belirtmektedir (2011). Lam ve
digerleri, kumarhaneler {izerine yaptiklar1 arastirmada mekan ve ortamin olumlu

yonde miisteri tatmini sagladig1 sonucuna ulasmislardir (2011).
Isletmeler, miisterilerine yasattiklar1 deneyimleri unutulmaz ve her zaman

hatirlanabilir kilmak i¢in giysi, fincan, anahtarlik gibi objeler satarak deneyimi uzun

sireli kilmaya calisirlar. Ayrica isletmeler, miisteri deneyimini bes duyu ile
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iliskilendirebilmek i¢in radyo, miizik yaymi gibi yontemlerle deneyimi pekistirmeye

calisirlar (Sundbo & Darmer, 2008).

Birgok c¢alismada miisteri deneyimi boyutlar1 farklilik gostermektedir. Schmitt’ e
gore, miisteri deneyimi kavraminin temelini misterilerin yasayabilecegi bes farkli
deneyim boyutu olusturmaktadir. Bu boyutlar; algilamak, hissetmek, diisiinmek,
faaliyette bulunmak ve iligskilendirmektir (1999). Gentile vd’ ye gére Fornerino vd.,
stiriikleyici bir miisteri deneyimini analiz etmis ve duyusal-algisal, duyusal, fiziksel-
davranigsal, sosyal ve bilissel olmak iizere bes farkli boyut tespit etmistir (Gentile,
2007). Gentile vd., Fornerino vd.” den hareketle yaptiklari ¢alismada duyusal bilesen,
duygusal bilesen, bilissel bilesen, pragmatik bilesen, yasam tarzi bileseni ve iligkisel
bilesen olmak iizere alt1 farkli miisteri deneyimi boyutu belirlemistir (2007). Yine
bagka bir c¢alismada Verhoef vd., misteri deneyimi yapisini inceleyerek
perakendeciler i¢in miisterilerin duyussal, biligsel, duygusal, sosyal ve fiziksel
tepkiler icerdigini 6ngérmiistir (2009). Wenwei ve Tongtong, siipermarketlerde
yaptiklart ¢aligmada miisteri deneyimini yedi farkli boyutta siniflandirmistir. Bu
boyutlar; magaza atmosferi, iiriin, hizmet, iliski, fiyat, uygunluk ve marka imajidir
(2010). Yang ve He, yaptiklar1 ¢alismada, miisteri deneyiminin duygusal deneyim,
duyusal deneyim ve sosyal deneyim olmak {izere ii¢ boyuttan olustugunu
varsaymiglardir (2010). Su, miisteri deneyimi i¢in bes boyut belirlemistir. Bunlar;
duygu, his, diistince, hareket ve iliskidir (2011).

Son olarak Sukwadi ve digerleri, kafeler iizerinde yapmis olduklar1 ¢aligmada
miisteri deneyimini incelemislerdir. Bu boyutlari, psikolojik, fonksiyonel, yaratici ve

ekonomik olmak {izere dort boyutta siniflandirmiglardir (2012).

Az sayida c¢alisma, marka stratejilerinin farkli ¢iktilarimin  degerlendirilirken
deneyimin marka degerinin gelistirilmesiyle ilgili oldugunu ifade eder. Onceki marka
caligmalar1 gostermistir ki, misterilerin deneyimleri, miisterinin marka ile etkilesimi
ile olusur ve bu, marka cagristmini, marka se¢imini, miiteakip satin almalar1 ve
bununla birlikte tiim marka degerine dolayli olarak markay1 anlamlandirma vasitasi

ile etki eder. Ek olarak, onceki bulgular miisteri deneyiminin tutumlarin biitliniine,
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inanglara, yargilara ve miisterilerin davranislarina etki ettigini gostermistir (Sukwadi
vd., 2012).

Literatiirde miisteri deneyimi tlizerine yapilan arastirmalarin ¢ogu deneyimin

oneminin ve boyutlarinin farkli agilarinin arastirilmasi yoniinde goriis belirtmektedir.

Bazi arastirmalar, marka degerinin gelismesinde, miisteri deneyiminin potansiyelini
gostermesine  ragmen deneyimin marka degerine olan agik  etkisini
aciklayamamislardir. Firma vaatlerinin miisterinin aklindaki etkisi ve miisterilerin
ogrendikleri, deneyimle sonuglanir. Elde edilen deneyim, miisteri temelli marka
degerinin olusmasina katkida bulunur. Bu nedenle, miisteri deneyiminin marka

degerine olan etkisini arastirmamiz gerekir.
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1.2.2. Miisteri Deneyimi ve Miisteri Tatmini Iliskisi

Genel olarak miisteri, {liriin veya hizmeti gézlemler ve potansiyel beklenti ve boyutlar
iizerinden degerlendirmesini yapar. Ilgili iiriin veya hizmetin kendisinden bekleneni
verip vermedigini degerlendirir. Bu degerlendirme bir basarinin, basarisizligin veya
bunlarin derecesinin sonucu olabilir. Bu degerlendirme daha temel ve daha az
karmasik etki ile sonuglanir. Bunun sonucunda, satin alma tizerine tatmin olma veya

tatminsizlik ve bunun dereceleri ortaya ¢ikacaktir (Oliver, 1997; 19-20).

Miisteri tatmini, misterinin bir {irlin veya hizmetten istek, umut ya da beklentilerini
elde etmenin verdigi iyi hissetme veya hosnutlugu ifade eden psikolojik bir
kavramdir (Pizam & Ellis, 1999). Tatmin, bir {irlin ya da hizmetin alt veya {ist
diizeyde karsilanma dereceleri de dahil olmak iizere zevk veren diizeyde tiiketimle
iligkili karsilama veya bagka bir seyin yerine karsiliyor olmaya iliskin bir yargidir
(Oliver, 2010; 5-14). Misteri tatmini, misterinin istenen, arzu edilen, beklenen
hizmete verdigi bir yanit olarak da degerlendirilebilir. Miisteri tatmini, miisterinin

tanimladig1 hizmeti saglama sonucuna baghdir (Gilbert ve Horsnell, 1998).
Nykiel miisteri tatminini asagidaki gibi ifade etmektedir (Nykiel, 2005; 200):
Miisteri Beklentisi + Algilanan Deger = Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini ve tatminsizligi misterilerin beklentilerini karsilama hususunda
isletmenin basaris1 ve basarisizligi konusundaki yargisidir. Karsilanmis beklentiler
memnuniyeti, karsilanmamis beklentiler ise memnuniyetsizligi dogurmaktadir

(Oliver, 1990, Severt, 2002).

Oliver’ a gore de miisteri tatmini, bir triin veya hizmetin miisteri tarafindan
algilanmasiyla ilgili hizmet veya {irliniin objektif unsurlar1 arasindaki iliski
sonucunda misterinin elde etmis oldugu tiiketim sonrasi deneyiminin

degerlendirilmesidir (2010; 9)
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Tablo 2: Tatmin Diizeyinin Dikey ve Yatay Goriiniimii

iglem ya da gozlem

Bulusmas:

Memnunivet

Bakis Acisi Onciller Genel Dilsiinece Sonuclar
_ ) Ovgii
Bireysel: Bir defahk Basan veya Hizmet Isleme Ozgtin Sikdyet

Afzdan Afiza Sovlem

Bireysel: Zaman
Birikimli {Gegmis

Birikmis Basan Hikayesi
{ Gegmise Dayali)

Ozet Memnuniyet

Tutum/ Davrams
Sadakat
Baska Urine Yonelme

Deneyimli)

Un Ortalama Memnuniyet
Toplamda Isletmenin Uriin Kalitesi Tekrar Satinalma Hisse
Misterileri Tamtim Cranlar Karlar

Rekabet Siralamasi

Endiistri veya Ticari Ortalama Kalite Miisteri Duygulan Hukuki Dizenleme

Sektor Tekel Giicii Vergilendirme
Sakinlik
Toplum Uriin/Hizmet Cesitligi Psikolojik Olarak lyi Verimlilik

Durumda Olmak Sosyal llerleme
Y abancilasma

Tiiketicilik

Ortalama Kalite

Kaynak: Oliver Richard L,. Satisfaction: A Behavioral Perspective on the

Consumer; (2010; s.9)

Tablo 2’ de gorildiigi ilizere, tatmin kavraminin bireysel ¢iktilar1 oldugu kadar
toplumsal ciktilar1 da vardir. Tatmin kavraminin, sadece bireyleri degil, toplumlar: da
ilgilendiren, yatay ve dikey sonuglarinin da oldugu goriilmiistiir. Tablodaki her bir
satirda, bir iist satira gore daha makro diizeyde degerlendirme mevcuttur. Tabloya
gore ilk diizey olan mikro diizeyde, bir gozlem ya da igleme bagl olarak miisterinin
bireysel memnuniyet durumuna odaklanilir. Bir iist seviyede, baska biri de defalarca
edinilen deneyime dayali olarak sevilen bir restorana gidilebilir. Tatmin birikimi,
uzun vadeli tatmin olarak da adlandirilabilir. Ugiincii seviyede ilgi, miisterilerin
deneyim ve tatminleri toplaminin isletme tizerine net etkilerine kayabilir. Dordiincii
seviyede bir endiistri ya da sektérdeki miisterilerin deneyim ve tatminlerinin toplami
arastirtlabilir. En st seviyede, belirli bir sosyal sistem igindeki miisterilerin

tamaminin miisteri tatmini de arastirma sebebi olabilir (Oliver, 2010; 9 - 10).
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Analizin yatay diizleminde ilgi, tatmin kaynakli davranis zinciri iizerine odaklanir.
Bir isletme veya bir birey ig¢in bu durum, tatmin siirecidir. Bu perspektiften
bakildiginda tatmin iizerine yapilan ¢alismalarda benzer olan kavramlardan ayirt
etme ihtiyaci ortaya ¢ikar. Bu ihtiyag, tatmin kavraminin yerini alan kavramlarin
yaygin kullanimindan kaynaklanmaktadir. Baz1 kavramlar belirli ortamlarda yeterli
olabilmelerine ragmen, bu kavramlarin higbiri tatmin degildir ve miisteriler bunlar
ayn1 sekilde algilamaz. Ornegin iiriin/hizmet performans gdstergesi olarak kalite ile
karmagik bir kavram olan ve fiyati da kapsayan deger kavramlari bu tiir
kavramlardandir. Diger psikolojik kavramlar da uyumsuzluk, tutumlar ve
pismanliktir. Oliver, duygu tanimint mutluluk, iyi duygular, ruh hali gibi kavramlarla
tanimlamaktadir. Bunun disinda da tekrar satin alma, sadakat ve sikayetlerin
olmamasini tatminle ayn1 anlamda degerlendirmektedir. Tablo 2’ de goriildigii gibi
bu karmasiklik isletmenin ve toplumun makro seviyede tatminine uzanmaktadir. Bir
isletmenin riin karmasinin veya toplumun tek bir tatmin yargisi olmadigindan,
tekrar satin alma gibi tatminin toplam gostergeleri daha anlamli ve kullanilabilir
olabilir. Bu durum toplami olusturan bireylerin memnuniyet yargilarinin kaynagidir
demek degildir. Isletme yoneticileri, bireysel davramslari pazar arastirma sirketleri
ve miisteri orgiitleri yoluyla toplam istatistikler araciligiyla goriirler (Oliver, 2010;
10-11).

Misteri memnuniyeti evrensel bir deger olmayip, anlik ve kisiseldir. Ayni
isletmeden her miisteri ayn1 memnuniyeti elde edemez. Bunun sebebi, miisterilerin
beklentilerini etkileyen birbirinden farkli gegmis deneyim, ihtiyag ve hedefleri

hakkinda net bir fikir edinmenin gerekmesidir (Pizam ve Ellis, 1999).

Tekrarlayan satin almalarda, miisteri, daha Once {iriin ve hizmet satin almasi
nedeniyle o iiriine ve hizmete karsi bir tutum gelistirmistir. Miisteri, higbir Oncii
deneyimi olmadan da tutum gelistirilebilir. Isletmenin pazardaki imajlarina ve
reklamlara bakarak belli markalarin lehine ya da aleyhine Onyargi olusabilir. Bu
tutum bir sonraki {iriin satin alimi i¢in miisterinin beklentisinde temel noktayi
olusturur. Bu durum misterinin iiriinii gelecekte tekrar satin alma ya da hizmetin

yeniden miisterisi olma niyetiyle giiclii bir sekilde baghdir. Ayrica miisterinin
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tutumu, firmanin genel iriin veya hizmet kalitesi algisi ile de yakindan iliskilidir

(Oliver, 2010; 11-14).

Yuan ve Wu, gurme kahve hizmeti miisterileri {izerinde yaptiklar1 arastirma ile
tiiketicilere yagatilan deneyimin yaninda, fiziksel ¢evrenin ve servis planlamasinin da

tatmin ve sadakat davranislarini etkiledigini savunmaktadir (Yuan & Wu, 2008).

Miisteriye iletisim olanagi veren deneyimler, tatmin diizeyini arttirir. (Diller vd.
2008). Calisanlar, miisteriler ile 6zel olarak ilgilendiklerinde, onlarla fazla zaman

gecirdiklerinde tatmin edici etkilesimler olusmaktadir (Bitner, 1990).

Price ve digerleri, hizmet etkilesimleri sirasinda calisanlarin performansinin ve
tutumunun miisterilerin duygusal tepkilerini etkiledigini saptamis; fiziksel ¢evre
Ogelerinin ve etkilesim siiresinin de, miisterilerin anlik duygularinin derinligini
degistirebildigini belirtmislerdir. Ayrica galisanin gosterdigi 6zel ilginin, ortak ilgi
alanlarinin, 6zgiinliik ve anlayisin miisteri tatminini etkiledigi belirtilmektedir (Price

vd., 1995).

Bir¢ok isletme deneyimlerini miisteri tatmin formlarindan ortaya ¢ikan verilere gore
Olgmeye caligmaktadir. Miisteri tatmini anketleri de, genellikle isletmenin
operasyonel verimliligini, prosediirlerinin etkinligini ve gorevlerin basarisini
Olcmektedir. Bu tiir anketler, ¢ogu zaman deneyimler ile ilgili degildir (Millet &
Millet, 2002). Oysaki miisteriler, isletmeyi farkli farkli izlenimlerden ziyade bir

biitiin olarak degerlendirir.

Miisteri tatmini, isletmelerin basarisim1  ve ekonomilerini 6nemli derecede
etkilemektedir. Miisteri tatmini Ol¢limii, 6nemi dikkate alindiginda, yOnetimin
sirketin performansin1 hangi yonde gelistirece§ine karar vermesine ve dogru yolda
ilerlemesine yardimci olur. Edinilen bilgiler, olast hatalar1 engellemek ve ekonomik
kayiplara yol agmamak i¢in dikkatli bir sekilde analiz edilmelidir (Carson vd., 2005;
46).
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Miisteri tatminini 6lgmek amaciyla pek ¢ok model gelistirilmistir. Bir¢ok arastirmaci
miisteri memnuniyeti lizerinde c¢alisma ve teoriler ortaya koymustur. Parasuraman,
Zeithaml ve Berry’nin (1985) beklenti - algilama agig1 analizi, Oliver’ in (1980; 495-
507) beklentinin dogrulanmamasi teorisi, Sirgy’ nin (1984) uyumluluk ve basari
modeli, miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in kullanilan baglica yontemlerdendir (Huh,
2002; 13).

Miisteri tatminini 6lgmek igin literatiirde ¢ok sayida model kullanilmistir. Bunlardan
baslicalar1 ve an ¢ok kullanilanlari, beklentinin dogrulanmamast ya da
onaylanmamasi, sadece basari, yiikleme ya da atif teorisi ve esitlik yada adillik
teorisine dayali modeller ve bunlarin yani sira kalite ile beklenti ve memnuniyet
arasindaki iliskiyi ortaya koymaya calisan beklenti tatmin analizi, fark analizi,
SERVQUAL ve SERVPERF gibi modellerdir (Erevelles ve Leavitt, 1992, Crompton
ve Love, 1995, Yiiksel ve Rimmington, 1998).

Reicheld (1996) ve Oliver (1997) ile paralel olarak, Brakus ve digerleri, uzun

donemli deneyimlerinin, miisterilerin hafizasina kaydedilerek; miisteri tatminini ve

miisteri sadakatini etkiledigini ortaya koymustur (Brakus at al., 2009; 53).
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IKINCi BOLUM

2. TUKETICi ETNOSENTRIiZMi

Kiiresellesme, diinyada her gegen giin daha fazla hissedilmekte ve tiiketicinin satin
alma karari tercihlerinde iki yonli etkisi goriilebilmektedir. Akin vd., bu etkileri su
sekilde siralamaktadir (2009);

- Pozitif Etkiler: Rekabet, kalite yiikselmesi, teknoloji transferi, tiriin ¢esitliligi

ve yeniligi.

- Negatif Etkiler: Issizligin artmasi, iilke ekonomisinin yabancilarin eline

gecmesi, yerli firmalar1 olumsuz etkilemesi, yerli sanayinin gelismesine engel

olmasi

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren veya bu pazarlara girmek isteyen igletmeler
acisindan tiiketici etnosentrizmi potansiyel bir engel olusturmaktadir. Bu yiizden
girilecek pazarlardaki tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin bilinmesi 6nemlidir

(Altintas & Tokol, 2007).

Tiiketicilerin yerli ve yabanci markalar tercih nedenleri ve degerlendirme esnasinda
kullandiklar kistaslar hakkinda yapilan aragtirmalar farkli sonuglar icermektedir. Bu
farkliligin nedenleri, makro agidan incelendiginde kiiltiirler ve tilkeler arasindaki
farklar, mikro agidan incelendiginde ise her bireyin farkli bilgi isleme, degerlendirme
ve karar verme siireclerinin bulunmasi ve bu siireglerde kullandiklar1 kistaslarin
farkli olmasidir. Bazi tiiketicilerin oncelikle yerli markalar1 tercih ettikleri,
bazilarmin da yabanci markalar1 tercih etme egiliminde olduklar1 yapilan

arastirmalarda g6zlemlenmistir (Knight, 1999).
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Tiiketicilerin yerli markalar1 tercih sebepleri iilkelerin imajlar1 ve gelismislik
diizeyleri gibi makro sebepler olabilecegi gibi, fiyat, kalite, {irlin ¢esitleri gibi mikro
sebepler de olabilir. Tiiketiciler daha iyi kalitede yabanci triinler mevcutken, ayni
fiyata daha diisiik kalitedeki yerli irtinleri tercih etmeyebilir. Tiiketicilerin yabanci
markali tirlinlere karsi tutumlart tiriin gruplarina gore farklilik gosterebilmektedir

(Knight, 1999).

“Tiiketici etnosentrizmi”, ilk kez Sharma ve Shimp’in 1987 yilinda yayinlamis
olduklar1 ¢alismada ortaya atilmis bir kavramdir. Caligmada, Amerikali tiiketicilerin
yabanci iirtinleri kullanmalarinin ne derece uygun, yada etik olduguna dair goriisler
belirtilmistir. Etnosentrizm duygusu yliksek tiiketiciler, yabanci bir iilkeye ait
tiriinlerin kullanilmasimin yanlis oldugunu, iilke ekonomisine zarar verdigini ve
igsizlige neden oldugunu, ayrica vatansever bir yaklasim olmadig1 gerekgesiyle, ithal
tirtinlerin tiiketimini kesinlikle uygun bulmadiklarini ifade etmislerdir. Diger taraftan,
diisiik etnosentrik duyguya sahip tiiketiciler ise yabanci iriinleri, nerede
tiretildiklerini dikkate almadan kendi {istiinliikleri agisindan degerlendirmislerdir

(Shimp & Sharma, 1987).

Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, sosyo-psikolojik ve demografik etkilerin bir
pargasidir. Tiiketici etnonsentrizmi literatiiriinde, etnosentrizmin onciillerinin; sosyo-
psikolojik, ekonomik, politik ve demografik olmak iizere dort kategoride toplandigi
goriilmektedir (Shankarmahesh, 2006, 149 -161). Literatiirde yapilan ¢alismalarda,
etnosentrizm kavraminin sosyo-psikolojik onciilleri olarak belirtilen, yabanci
kiiltiirlere agiklik, muhafazakarlik, vatanseverlik, milliyetgilik ve kolektivistlik
etmenleri ile yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumuna ait demografik faktorler ele
almmustir (Ruyter, Birgelen & Wetzels, 1998; Javalgi vd., 2004; Shankarmahesh,
2006; Altintas & Tokol, 2007). Pek ¢ok arastirmada, etnosentrik egilim gosteren
tiketicilerin yas, cinsiyet, egitim ve gelir seviyeleri test edilmistir (Han, 1988;
Sharma ve digerleri, 1995; Ruyter ve digerleri, 1998; Hult wvd., 1999;
Kiigiikemiroglu, 1999; Balabanis ve digerleri, 2001; Supphellen & Rittenburg, 2001).
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Birgok arastirmada, etnosentrizm ve sosyo-psikolojik faktorler arasinda iliski oldugu
tespit edilmistir (Ruyter ve digerleri, 1998; Balabanis ve digerleri 2002). Sharma,
Vatanseverlik kavramini, kisinin iilkesini sevmesi ya da kendisini iilkesine adamasi
olarak tanimlarken, vatanseverlik ile etnosentrizm arasinda pozitif bir iliski
oldugunu, yabanci kiiltiirlere agiklik konusunda ise, negatif bir iliski oldugunu tespit
etmistir. Kolektivistler, etnosentrik egilimler gostermeye meyillidirler. Ciinkii
davraniglarini sosyal siniflarina gore olusturmaktadirlar. Triandis ve digerleri’ ne
gore, kolektivist kisiler, kendi davraniglarinin toplum iizerindeki etkisini gz ontinde
tutma, digerlerine karsi kendilerini sorumlu hissetme ve ithal iiriinlere karsi sosyal

bir etki yaratma egilimindedirler (1988).

Bireyciler ise, sadece kendi c¢ikarlarii disiindiikleri i¢in daha az etnosentrik
egilimlere sahip olacaklardir (Balikgioglu, 2008). Sharma ve digerleri kolektivistlik
ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna varmiglardir (1995).
Ayni zamanda Javalgi ve digerleri, Fransiz tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinde,
kolektivizmin etkili oldugu sonucuna varmislardir (2005). Balabanis ve digerleri,
kolektivist iilkelerde ig-grup egilimlerinin (biz kavraminin) fazla oldugunu ve
yabancilar1 gruplarina kabul etmediklerini belirtmektedirler (2002). Bireyci
kiiltiirlerde, bireyler kendi ¢ikarlariyla ilgili ve bagimsizdirlar. Kolektivist kiiltiirlerde
ise bireyler, kendi ¢ikarlarin1 grubun ¢ikarlarina gére uyarlayip, kendilerini grubun
tiyelerine bagimli hissederek grup normlarina gore davranirlar. Amerika ve Avrupa
tilkeleri bireyci kiiltiirlere, Cin, Japonya gibi Asya {ilkeleri kolektivist kiiltiirlere
ornek gosterilebilir (Balikgioglu, 2008).

Ruyter, Birgelen ve Wetzels’ in, hizmet pazarlamasina yonelik calismalarinda,
tiikketicilerin etnosentrik egilimlerinin, kiiltiirel aciklikla negatif iliskilendigi,
vatanseverlik, kolektivistlik, muhafazakarlik ile pozitif iligskilendigi sonucuna
ulagilmis ve bununla beraber, daha yiiksek egitim seviyesine sahip tiiketicilerin daha
diisiik etnosentrik egilimleri oldugu sonucuna varilmistir (1998). Giineren ve Oztiiren
‘in Kuzey Kibris’ ta yapmis olduklar1 ¢alismada, tiiketicilerin diisiik etnosentrik
egilimler gosterdikleri bulunmus, tiiketicilerin demografik 6zellikleri incelendiginde

yas faktorii ile etnosentrizm seviyeleri arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamuistir.
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Ayrica, etnosentrik diizeyleri yiiksek bulunan cevaplayicilarin daha ¢ok diistik egitim
ve gelir seviyesine sahip bayanlar oldugu belirtilmistir (Giineren & Oztiiren, 2008).
Huang, Lin ve digerleri, geng tiiketicilerin daha yaglh olanlara gore, diisiik etnosentrik
egilimlere sahip olduklarimi belirtilmistir  (2008). Balabanis ve digerleri,
vatanseverligin, tliketici etnosentrizmi c¢er¢evesinde, Onemli bir motivasyon
oldugunu vurgulamistir. Calismada, hayata bakis agilari muhafazakar olan bireylerin,
yabanci iiriinlere kars1 olumsuz egilimde olduklarini ¢ilinkii bu tiir yabanci iiriinleri,
sahip olduklar1 mevcut gelenek ve normlara karsi tehdit niteliginde gordiiklerini
belirtilmistir  (2001). Altintas & Tokol” un ¢alismalarinda, tiiketicilerin,
muhafazakarlik degerleri arttikga etnosentrizm seviyelerinin de artmakta oldugu
belirtilmistir (2007).

2.1.Mense Ulke — Tiiketici Etnosentrizmi iliskisi

Mense iilke, isletmenin anavatani ya da tiiketicilerin markay1 pazarlayan sirketi kendi
zihinlerinde eslestirdikleri iilke olarak tanimlanabilmektedir (Han & Terpstra, 1988).
1918 yilina kadar insanlar, kullandiklar1 bir {iriiniin nereden geldigini bilmiyordu.
Almanya 1.Diinya Savasi’mi kaybedince, Alman endiistrisini cezalandirmak ve
zamanm Avrupali tliketicilerini uyarmak maksadiyla, milliyetcilik 6zellikleriyle
taninan Alman treticiler her ihrag ettikleri malin iizerine, galip iilkeler tarafindan
Ingilizce ‘Made in Germany’ (Almanya’da iiretilmistir) ifadesini yazmakla zorunlu
birakilmiglardi. Ancak kisa bir zamanda bu durum beklenilenin aksine, Alman
ireticilerin lehine bir duruma doniistii ve ‘Made in Germany’ kalitenin simgesi oldu.
Tiim ev kadinlar, iizerinde bu tabir olan gercek, iyi ve kaliteli Alman mallarini
aramaya bagladilar. Sonralar1 diger iilkelerde bu fikri benimseyip, uygulamaya

basladirlar (Morello, 1984; 5).
Mense iilke etkisi, tiiketicilerin iirlinler hakkindaki algilarinin, {irlinlerin tiretildikleri

iilkeye gore sekillendigini ifade eder. Bu kavram iizerinde bir¢ok caligsmalar

yapilmaktadir, bu ¢alismalardan bazilarinin sonuglari, tiiketicilerin kendi tilkelerinde
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iiretilen iiriinleri tercih etme egiliminde oldugunu gostermektedir( Uzkurt & Ozmen,

2004; 263).

Tiiketici etnosentrizmi ve mense lilke etkisi arasinda oldukga yakin bir iliski vardir.
Tiiketici etnosentrizminde temel goriis, iki iirlin veya hizmet grubuna ait iki karsitlik
durumudur. Yerli (i¢-grup) ve yabanci (dis-grup) seklinde olusan ikili boliinme
sonucu, yalnizca yerli iirtinleri kabul eden bir yap1 s6z konusudur. Bu ikilik durumu
yabanci {irlinlere yonelik farklilasma getirmistir. Bu farklilagma, tiiketicilerin
dinamik bir sekilde, farkli {ilkelere farkli tutumlar sergilemeleri seklinde gelisir.
Menge {lilke olarak ifade edilen bu kavram, irlinlerin belirli bir iilkeye aitligini
gosteren, tiiketicinin, iiriiniin iiretildigi veya tasarlandig: iilke seklinde pesin hiikiim
vermesiyle olusur. Burada mense iilke kavramini yaratan, iilkelerin pazara sunduklari
triinleri, milli karakterleri, ekonomik ve politik gecmisleri ile tarihleri ve
gelenekleridir (Ruyter ve digerleri, 1998, 187).

Mense tilke bilgisi tiiketicilerin yabanci iirlin ve markalar1 degerlendirmede 6nemli
bir ipucudur. Tiketicilerin, 6zellikle kalite ve fiyati algilamalarinda tesirlidir. Cinli
tilketicilerin geligsmislik seviyesi yliksek olan Amerikan iiriinlerine yonelik olumlu
tutumlar sergilediklerini, buna karsin, yeni gelismekte olan Giiney Kore iiriinlerine
ayni sekilde yaklagmadiklarimi saptamistir (Liu v.d., 2007). Gelismislik diizeyi
yiiksek iilkelerde iiretilmis Uriinlerin, yliksek kaliteli olarak algilanmasi ve satin alma
kararlarinda etkin rol oynamasi, bu iilkelerin tiiketicilerinin de kendi {ilkelerinin
tirtinlerini tercih etmelerini saglamaktadir (Bilkey & Nes, 1982, 93). Ha, etnosentrik
algis1 olmayan tiiketiciler i¢in yabanci iriinlerin nerede {retildiklerinin 6nemli
olmadigimi ve bu triinleri sadece fayda saglayan objeler olarak degerlendirildiklerini
belirterek, mense iilke etkisi ve tiiketici etnosentrizmi iligkisine temel olusturmustur

(1998).

Almanya ve Fransa gibi ekonomik gelismislik seviyesi yiiksek tilkeler, yiiksek
kalitede iirtinlerle, Rusya gibi gelismekte olan {ilkeler, daha diisiik kalitede {iriin
gruplartyla iliskilendirilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin bazi {iriin ve hizmet

gruplarinda en iyi olana ulagmak i¢in yabanci iirlinlere bagvurmasina yol agmaktadir
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(Orth & Firbasova, 2003; Supphellen & Rittenburg, 2001; Bilkey & Nes, 1982).
Yerli iirtinlere kiyasla yabanct menseli iiriinlerin tercih edilmesinin bir diger nedeni
ise; tiiketicilerin bu iirlinlere sahip olmanin kendilerine sayginlik kazandirdiginm
diisiinmeleridir. Ornegin; yapilan bir arastirmada, Amerikal1 tiiketicilerin Japon ve
Alman menseli iiriinlere sahip olmayr olumlu karsiladiklar1 ve bunun imajlarini
olumlu yonde etkiledigini diisiindiikleri ortaya ¢ikmigtir (Chao ve Rajendran, 1993,
37). Baska bir arastirmada ise; Cinli tiiketicilerin Japon ve Amerikan menseli
tiriinleri ¢ok olumlu degerlendirdikleri ve bu {iriinlere sahip olmanin bir sayginlik
kaynagi oldugunu diisiindiikleri sonucuna ulagilmistir (Zhang, 1996, 62). Varma,
Hindistanli tiiketicilerin yabanci mallara ¢ok yiiksek talep gosterdiklerini
gbzlemlemis ve bunun sebeplerini; statii sembolil arayisi, asagilik kompleksi, batiyla
iligkilerin artmasi, tliketici gelirinin artmasi, beklentilerin degismesi ve tiiketicilerin
kiiltiirel agidan yabanci markalara agik oluslar1 olarak siralamistir (Varma, 1998).
Daha sonra yapilan caligmalarda, Batra vd. (2000) ve Bawa (2004), Hindistanl
tilketicilerde yiiksek olgiide yerli iiriin tiiketme egilimi saptamistir (Batra vd. 2000,
Bawa 2004).

Tiiketiciler yerli ve yabancit menseli iriinleri tiiketici etnosentrizminin derecesine
gore farkli sekillerde degerlendirmektedirler. Tiiketici etnosentrizminin derecesi
arttikca, tiiketicilerin yerli Uriinleri yabanci {irlinlere tercih etme egilimleri de

artacaktir (Lanz & Loeb, 1996).

Belli bir tiriin grubunun, o triinle iin yapmis bir iilkenin liriinii olmasi, tiiketicileri o
tilkenin {irlinlinii almaya yoneltmekte ve boylece yerli iiriin yerine yabanci menseli
bir iirlin almalarina neden olmaktadir. Yerli iriinlere kiyasla yabanci menseli
tirtinlerin tercih edilmesinin bir diger nedeni de, tiiketicilere bu iiriinlere sahip

olmanin kendilerine itibar kazandirdigini diisiindiirmesidir (Etenson ve Gaeth, 1991).

Yabanci menseli triinlerin tercih sebebi olmasmin bir diger nedeni de kiiltiirel
benzerliktir. Lantz & Loeb, Amerikali ve Kanadali tiiketicilerle yaptiklar

caligmalarinda, yiiksek seviyede etnosentrik tiiketicilerin, kiiltiirel olarak benzer
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kabul ettikleri iilkelerin iriinlerini daha kolay benimseyip, diger yabanci menseli

tirtinlerden daha olumlu tavirlar gosterdiklerini bulmuslardir (1996).

Tiiketici etnosentrizminin yerli triinleri tercih etme ve yabanci iriinleri reddetme
egilimi yarattig1 pek ¢ok arastirmanin sonuglari arasinda yer almaktadir (Sharma vd.,
1995; Balabanis ve Diamantopoulos, 2004; Javalgi vd., 2004). Baker vd., tiiketici
etnosentrizminin fiyat ve performans nitelikleri agisindan esit seviyede oldugunda
satin alma davranislarini nasil etkiledigini arastirmislar ve Ingiliz taksi soforlerinin
algilar1 ve yabanci {irlinlere yonelik tutumlarimi 6lgmeye c¢alismislardir (1995).
Calismada dort yabanci otomobil markasi (Honda, Hyundai, Proton, ve Toyota) ile
bir Ingiliz markas1 olan Rover sunulmustur. Tiiketiciler en pahali olan iki araci
Toyota ve Rover otomobillerini tercih etmislerdir. Calisma sonuglari, lilke imaj1 ve
etnosentrizmin tiiketici satin alma niyetleri {izerinde etkilerinin bulundugunu

gostermistir (Baker vd., 1995).

Good & Huddleston (1995), Rus ve Polonyali tiiketicilerin etnosentrik yapilar ve
niyetlerine yonelik calismalarinda, Polonyal: tiiketicilerin ithal triinlere kiyasla yerli
driinleri tercih ettiklerini, Rus tiiketicilerin de Rus triinlerini ithal triinlere tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Wall ve Heslop tarafindan yapilan arastirmaya katilan
Kanadal1 tiiketicilerin yarisi, daha pahali olsa da ayni kalitede olduklar1 siirece
yabanci iirlinler yerine yerli iirlinleri satin alacaklarmi belirtmislerdir. Katilimcilara
gore yerli iiriin almanin avantajlari; ekonomiye ve yerli istihdama destek olmak,
ulusal gururu arttirmak, satig sonrasi servis kolayliklarindan yararlanmaktir (Wall &

Heslop, 1986).

Tiiketici etnosentrizminin, tiiketicilerin egilim, tutum ve satin alma davranislarina
nasil etki ettigini arastirmak tizere, Kirgiz ve Azeri tiiketiciler iizerinde yapilan bir
calismada; Japon ve Amerikan mallarina yonelik, taninmig, marka bilinirligi ytiksek,
ileri teknoloji, Ustiin tasarim ve goriiniim, pahali, likks seklinde niteliklerle
iliskilendirilerek oldukga giiglii algilar tespit edilmistir. Diger taraftan, Rus ve Cin
mallart ise, olumsuz algilanmistir. Ayn1 zamanda tasarim ve goriiniim, pahali ve liiks

nitelikleri ile degerlendirilmislerdir. Yine calismaya goére, Azerbaycan’ da Tiirk
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tirtinlerine yonelik olarak da ¢ok gii¢lii olmasa da olumlu algilar s6z konusudur

(Kaynak ve Kara, 2001).

Sonu¢ olarak tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi ilizerindeki calismalar
yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketicilerin yerli menseli {iriinleri tercih ettiklerini,
diisiik etnosentrik egilime sahip olanlarin ise, yabanci iiriinlere karsi olumlu tavirlar
sergilediklerini ortaya koymaktadir. Diger bir deyisle, tiiketici etnosentrizmi arttik¢a,
tilketiciler, satin alma karar siire¢lerinde degerlendirme yaptiklar1 iiriin ve
hizmetlerin yerli veya yabanci markalara ait olduklarimi1 6grenmek agisindan

tirlinlerin menseleri hakkinda daha ¢ok bilgi arayisina da girmektedirler.

2.2. Tiiketici Etnosentrizmi — Sosyal Kimlik Iliskisi

Tiiketici etnosentrizmi sosyal kimlik teorisinden ileri gelmektedir. Tiiketicilerin satin
alma davranislarinda yabanci bir {ilkenin {irlin ve hizmetlerinin uygunluguna yonelik
sahip olduklari inanglaridir (Orth ve Firbasova, 2003, 140). Sumner, etnosentrizm
tanimin1 yaparken i¢-grup ve dis grup tanimlamalar1 yapmistir. Burada iki grubu
ayirmada kullanilan ortak kistas, milliyet ve etnik kokendir (Sumner, 1906; LeVine
& Campbell, 1972). Etnosentrik tiiketiciler i¢in, kiiltiirel oryantasyonlarini,
inanglarm1 ve milliyetlerini gosterebilmelerinin bir yolu, yerli iirliin ve hizmetlerin
tilketim davranmisidir (Kaynak ve Kara, 2001, 462). Bu siirece iligkin agiklamalar,
William G. Sumner' in 1906 yilimda gergeklestirdigi antropolojik gézlemler sonunda
“Folkways: A Study of the sociological importance of usages, manners, customs,
mores and morals” ¢aligmasinda ortaya koydugu "etnosentrizm" kavramina dayanir
(Sumner, 1906, LeVine & Campbell, 1972, s.7). Sumner’ e gore i¢ grup, duygusal
bir anlamlilig1 olan bilissel bir smiftir. Insanlar, iiyesi oldugu grupla geriye kalan
gruplar arasinda bir ayrim yapar. Kendi grubundaki bireylerle arasinda, barisa,
diizene, hukuka, ekonomiye ve duygulara dayali bir bag vardir. Sumner’ e gore
etnosentrizm, bireyin kendi grubunun merkezi olusunu ve tiim diger gruplarin, bu i¢
grup temel almarak degerlendirildigini anlatan bir kavramdir. I¢ grupla dis gruplar

arasinda gergeklestirilen bu ayrim, kendi grubunu kayirmaya yol agtigi gibi, son
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derece kat1 ve kalici olan kalip yargilarin olusmasina da neden olur. Ve dis grubun
yalnizca olumsuz algilanmasina degil, dis guruba diismanlik beslenmesine,
dolayisiyla da gruplar arasi gatismalara da yol agar (Sumner, 1906, LeVine &
Campbell, 1972, s.7).

Dine, dile, irka ve milliyete dayali kiiltiirel farkliliklarin firmalar i¢in 6nemli pazar
firsatlar1 sundugu ifade edilmektedir. Mucuk’a gore, toplam pazar yerine pazarin
nispeten benzer mamullere ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarmma veya katmanlara
ayrilmas1 pazarlama faaliyetlerinin ve isletme kaynaklarinin daha etkin

yiriitiilebilmesini saglar (2007).

Pazarlama uygulamacilari, farkli bir kiiltiirel yapiya veya belirli bir etnik kokene
sahip tiiketicilerle olan iletisimlerini kolaylastirmak amaciyla, s6z konusu hedef
tiiketicilere ait kiiltiirel degerleri kullanma yoluna gidebilmektedir (Penpece, 2006).
Toplumsal kimlik (sosyal kimlik) kuraminin temel ilkesi, insanlarin kendilerine
pozitif bir kimlik olusturma arzusu ve egiliminde olduklaridir. S6z konusu
tanimlama, aile, arkadaslar, 1rk, din, ulus gibi gruplar tarafindan goriilebilir. Bir¢ok
aragtirmada, toplumsal kimlik (sosyal kimlik) bireylerin, kendilerini ulusal kimlikle
ifade ettiklerini belirtmektedir (Balik¢ioglu, 2008, 118). Dolayisiyla, kimlik
kavramimimn Oncelikle bireysel ozellikli olarak ortaya ¢iktigini ve bunun kitlesel
boyuta gelmesiyle ulusal kimlik kavramini olusturdugunu ve bu yoniiyle artik
toplumsal ve milli bir 6zellik haline doniistiigiinii gérmek miimkiindiir (Yildiz,

2007).

Supphellen ve Ritenburg, Polonyali tiiketiciler iizerinde yaptiklar1 ¢alismalarinda,
yabanci {irtinlerin yerli tirinlerden daha kaliteli algilandigi durumlarda, etnosentrik
tiiketicilerin, yerli Girtinleri tercih ettiklerini, ancak bunun sebebinin, yerli {irlinlerin
olumlu ozelliklerine dikkat ¢ekerek benimsediklerini ortaya koymuslardir (2001). Bu

durum sosyal kimlik teorisi ile agiklanmaktadir.

Bunun yani sira, yabanci iriinlerin gozle goriiliir iistiinliiglintin kabulii, Paulhus’a

gore, sosyal arzu edilebilirlik ile incelenebilir (1984). Etnosentrik egilimli olan
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Polonyal1 tiiketiciler, sosyal normlara uymak ig¢in, kabul edilir davranislar
gosterirken, bir yandan da yabanci Tlriinlerin gergekte cok da iyi olmadigin
diistinmektedirler (Supphellen ve Ritenburg 2001). Yerli ve yabanct markalarin farkli
diizeydeki nitelik degerlendirmelerinde, sosyal arzu edilebilirligin yabanci tiriinlerin
olumlu algilanmasinda giiglii bir etki yaratmadigi soylenmektedir. Bu da diisiik
etnosentrizm ile agiklanabilir (Supphellen ve Ritenburg 2001, 920). Yerli markalarin
yabanct markalardan daha iyi olarak degerlendirildigi iilkelerde sosyal arzu
edilebilirligin, tiiketici etnosentrizmi iizerinde olumlu bir etkisi olabilir. Ural ve
Ozbirecikli, sosyal arzu edilebilirligi, “toplum tarafindan kabul géren” olarak ifade
etmistir (2006). Johnson ve Fendrich’e gore ise, bireylerin toplumla iliskilerinde,
kendilerine uyan imajlarin yansimasi egilimidir (Johnson & Fendrich, 2002). Hult
vd., sosyal arzu edilebilirligi, sosyal onay ve kabul olarak ifade etmistir (Hult vd.,
1999). Ayrica, sosyal arzu edilebilirligin, tiiketici etnosentrizmi tizerindeki etkisi
hakkindaki calismalarmin sonucu olarak, Amerikali ve Isvecli erkek tiiketicilerin
bayan tiiketicilere gore sosyal arzu edilebilirlik egilimlerinin daha fazla oldugu,

sosyal kimliklerinin daha agir bastigi belirtilmistir (Hult vd., 1999).

Sonu¢ olarak, sosyal kimlik teorisi cercevesinde, sosyal arzu edilebilirligin,
tiiketicilerin etnosentrik diizeylerine ve davramiglarma etki ettigi sOylenmektedir.
Yiiksek sosyal kimlik yapisina sahip olan tiiketicilerin, sosyal normlara uyma ¢abasi
gosterdikleri goriilmektedir. Boylelikle, sosyal kimligin agir bastigi durumlarda,
etnosentrik egilimlerin diisiik olacagi belirtilmektedir. Aymi sekilde, diisiik sosyal

kimligin, yliksek etnosentrik egilimlere yol acabildigi goriilmektedir.

2.3. Marka / Uriin Tercihinde Tiiketici Etnosentrizminin Onemi

Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, pazar bolimlendirme degiskeni olarak
kullanilabilir. Bu sayede ilgilenilen bdliimiin milliyetcilik, yurtseverlik, kiiltiirel
aciklik ve muhafazakarlik gibi dzellikleri ile cinsiyet, gelir ve egitim gibi demografik
farkliliklar1  da  belirlenebilmektedir. Bununla birlikte, uluslararas1 ticaret

politikalarinda, pazarlama yoneticilerine, belirli bir pazardaki tiiketicilerin yabanci
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tirtinlere kars1t Onyargilarinin neler olduguna yonelik yararli bilgiler saglayacaktir

(Balikgioglu, 2008, 3).

Shimp ve Sharma, tiiketici etnosentrizminin, kisiye bir kimlik kazandirdigini, aidiyet
duygusu yarattigini1 ifade etmektedir (1987). Tiiketici etnosentrizmi, kisi agisindan,
ait olunan grupta hangi satin alma davraniginin kabul edilebilir, hangisinin kabul
edilemez oldugunun anlagilmasini saglar. Boylelikle, tiiketiciler, yabanci tirtinleri
satin almanin yanlis oldugunu, bu davranisin iilke ekonomisine zarar verdigini,

issizlige yol a¢tigini ve vatanseverce bir davranig olmadigini diisiintirler.

Thomas ve Hill, isletmelerin yonetiminde so6z sahibi olanlarin etnosentrik
egilimlerinin bulunmasinin, kurum kimligi olusturmadan operasyonel diizeyde
sloganlarin  hazirlanmasina, personel se¢iminden pazarlama stratejilerinin
belirlenmesine ve oOrgiit kiiltiiniin olusturulmasima kadar etkili olabilecegini

vurgulamustir (1999).

Adorno, yaptigr arastirmada etnosentrik egilimi yiiksek insanlarin daha az egitimli,
sosyal alanda yalnizlasmis ve dini olarak radikal egilim gosterdiklerini
gozlemlemistir. Arastirma, kisiligin, etnosentrizm {izerinde toplum veya gruptan
daha fazla belirleyici oldugunu agiklamaktadir (Aktaran, Neuliep & McCroskey,
1997). Diger taraftan, etnosentrizm, belirli bir guruba aidiyet duygusunu artirdigi ve
grup i¢indeki bireyleri birbirine yakinlastirdig1 i¢in insanlara ¢ekici de gelmektedir.
Yasli, dislanmis, egitimsiz ve politik olarak tutucu insanlarda goriilebilecegi gibi
geng, 1yi egitimli, sik seyahat eden ve liberal yapidaki insanlarda da
gozlemlenebilmektedir (Horton & Hunt, 1980). Lantz ve Loeb, etnosentrik duygulari
yiiksek tiiketicilerin, kendilerine kiiltiirel olarak yakin uluslarin iiriinlerini tiikketmeye
yatkin olduklarimi tespit etmislerdir (Lantz & Loeb, 1996). Bir baska ¢alismada,
Hintli tiiketicilerin Cinli tiiketicilere gore daha az etnosentrik egilimlere sahip
olduklari saptanmistir. Ciinkii Hintlilerin daha heterojen ve bireysel yapida olduklari
belirtilmektedir (Pereira, Hsu, Kundu, 2000).
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Balabanis ve digerlerinin ¢alismalarinda, geleneklere baglilik ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif iliski bulunmustur. Calisma sonucuna gore,
geleneklere baglilik arttik¢a tiiketici etnosentrizmi de artmaktadir (2002). Uzkurt ve
Ozmen, Tiirk tiiketicisinde yiiksek etnosentrik egilim gozlemlemis, bununla birlikte
fiyat konusunda yiiksek ve diisiik etnosentrik egilimli tiiketiciler arasinda anlamli bir

farkliligin olmadigini gozlemlemistir (2004).

Tiiketicilerin yabanci iriinlere karst tutumlarinin, demografik ozellikleri ile
iliskilendirildigi birgok ¢alisma mevcut olup, yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin yasi
ilerledikge etnosentrizm duygusunun arttigi, kadin tiiketicilerin de daha etnosentrik
bir profilde oldugu goriilmiistiir (Han, 1988; Schooler, 1971; Orth & Firbasova,
2003; Supphelen & Rittenburg, 2001; Watson & Wright, 1999; Shimp & Sharma,
1987; Kiigiikemiroglu, 1999; Shin, 1993; Javalgi ve arkadaslari, 2005; Ruyter vd.,
1998; Lee vd., 2003; Bawa, 2004; Good & Huddleston, 1995).

Tiiketici  etnosentrizmi literatiirinde yasca bilyiik tiiketicilerin, genellikle
muhafazakar ve ithalata kars1 egilimleri daha diisiik oldugundan genclere gore daha
etnosentrik olduklar1 ortaya konmustur (Balabanis ve digerleri 2001; Huddleston ve
digerleri, 2000; Sharma ve digerleri, 1995; Javalgi vd., 2004).

Nguyen ve arkadaglarinin Vietnam’da, tiiketici etnosentrizmi, kiiltiirel duyarlilik ve
yerli {Uriinleri satin alma niyeti lizerine yaptiklar1 calismanin sonucunda, tiiketici
etnosentrizminin yerli triinleri satin alma niyetleri iizerinde pozitif iliskili oldugu
saptanmistir (Nguyen vd., 2008). Demografik degiskenler de dikkate alindiginda,
gen¢ ve yash tiiketiciler arasinda tiiketici etnosentrizmi ve satin alma niyetleri

tizerinde farkliliga rastlanmistir.

Tiiketici etnosentrizmi hakkinda hem Tiirkiye’de hem de yurtdisinda yiiriitiilen
caligmalar genel olarak iiriinler bazinda yapilmis, hizmet sektoriine yonelik olarak
pek fazla ¢alismaya rastlanmamistir. Milliyetgilik ve etnosentrizm nedenleriyle yerli
mallart segme egiliminde olan tiiketiciler icin, bu egilimlerinin iiriin ¢esidine gore
farklilik gosterdigini sdylenebilir. Milliyetgilik, tiiketicilerin yerli {irlin satin alma
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egiliminde olmalarmi1 saglayan oOnemli bir etkendir. Tiiketiciler milliyetcilik
duygulari sayesinde yerli iiriinleri ve yerli tiriinlerin kalite/servis imkanlarini olumlu
degerlendirme egilimi sergilerler. Ancak tiiketici milliyet¢iligi tiim Uriinlerde aym

diizeyde degildir (Han, 1988; 30).

Okechuku’ ya gore; tliketiciler oncelikle kendi iilkelerinde iiretilen iiriinleri tercih
etmektedir (1994). Ancak vyerli iriinler bulunamadigi durumlarda veya c¢esitli
ozellikler acisindan yeterli bulunmadigi durumlarda, tiiketiciler kendi ilkeleriyle
ticari iliskileri iyi diizeyde olan iilkelerin iriinlerini satin almay1 tercih etmektedir.
Yabanct mengeli bir {irin almayir diisiinen tiiketici, iilkesiyle ayni geligmislik
diizeyinde olan veya iilkesiyle ticari iliskileri kuvvetli olan tilkelerin tiriinlerini tercih
ederek bilinmeyenlerin olusturdugu riski azaltmaya ¢alisir (Okechuku, 1994). Chao
ve Gupta, Amerikali tiiketicilerle yaptiklari arastirmada, tiiketicilerin {irlin grubu
hakkinda yeterli bilgileri olmadig1 veya arastirmaya ayiracak fazla vakitlerinin
bulunmadigi zamanlarda algiladiklar: riski en aza indirmek i¢in yerli iiriinleri tercih

ettikleri sonucuna ulagmiglardir (1995).

Tiiketici gruplart igerisinde, tlkesinin isgilerine ve yerli ekonomiye yardim etme
egiliminde olan gruplar vardir. Ozellikle kendilerini bu gruba yakin hisseden
tilketiciler, bir giin kendilerinin de issiz kalabilecegi endisesiyle yerli is¢ilere destek
olmak i¢in yabanci triinleri reddedip, yerli tirlinler almay1 tercih edebilirler (Olsen,
vd, 1993)

Tiiketici etnosentrizminin temel nesnesi Uriindiir. Tiketicilerin etnosentrizm
diizeylerinde ilgili iiriin kategorisinin de etkisi bulunabilir. Uriin 6zellikleri, {iriin
tercihlerini bazi durumlarda tiiketici etnosentrizminden daha giiglii bir sekilde
etkileyebilmektedir (Ari, 2007).

Tiiketici etnosentrizminin etkisi daha ¢ok tutumlar iizerinde goriilmektedir.

Tiiketiciler yerli triinler almanin gerekliligine, yabanci iriinleri almanin dogru

olmadigina ve iilke ekonomisine zarar verdigine inansalar dahi bazi durumlarda bu
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diistinceleri aligveris esnasindaki satin alma davranislari tizerinde ¢ok biiyiik bir etki

yaratmamaktadir (Aysuna, 2006).

Tiiketici etnosentrizminin gerek tutumlar gerekse davranislar {izerinde etkiye sahip
oldugu birgok arastirmada belirlenmistir. Calismalara bakildiginda, tiiketici
etnosentrizmi algisinin yiiksek ya da digik olmasinin tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 ve triin tercihleri {izerindeki etkilerinin farklilik gosterdigi ortaya
konulmustur. Kisilerin sosyal siniflari ile iliskili olarak, yiiksek tiiketici etnosentrizmi
olan tiiketicilerde yerli iiriinlerin daha kaliteli oldugu algis1 olusabilmektedir. Sosyal
smif igerisinde; ekonomik (is, gelir, refah), politik (gii¢, smf farkindahgi,
degiskenlik), etkilesim (kisisel prestij, sosyallesme, arkadaslik) degiskenlerinin de

tiiketici etnosentrizmi ile iliskisi vardir (Herche, 1994).
Sonug olarak, tiiketicilerin marka ile iletisimini etkileyen nedenlerden biri de tiiketici

etnosentrik egilimleridir. Bu da, tiiketici etnosentrizmi ile marka degeri bilesenleri

arasindaki iligkileri inceleme ihtiyac1 dogurmustur.
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UCUNCU BOLUM

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Miisteri deneyimlerinin ve etnosentrik egilimlerinin marka degeri algilarina olan
etkilerini arastirmak amaciyla yapilan ¢alismanin metodolojik kismina ge¢meden

once su ana kadar teorik kisimda neler anlatildig1 kisaca 6zetlenmeye calisilacaktir.

Calismanin ilk bolimiinde, oncelikli olarak marka degeri, miisteri deneyimi ve
miusteri tatmini kavramlari hakkinda literatiir taramasi yapilmistir. Bu bdliimde,
marka degeri kavrami ve 6l¢lim yontemleri, marka degeri ile miisteri deneyim iligkisi
ve miisteri deneyimi ile musteri tatmini iliskisi konular1 ele alinmistir. Devam eden
ikinci boliimde, tliketici etnosentrizmi ve tiiketici etnosentrizmi ile ilgili alt basliklar
detayli olarak anlatilmistir. Literatiirde yapilan ¢aligmalarin ortaya konulmasi ile

birlikte arastirmalara konu edilen gergeve 6zetlenmistir.

Calismanin teorik kismimin ardindan bu bdliim, c¢alismanin metodolojik kismina
ayrilmistir. Burada, oncelikli olarak arastirmanin konusu, 6nemi, kapsami ve kisitlari
anlatilmistir. Daha sonra, modelde test edilen iligkilerin ifade edildigi hipotezler yer
almaktadir. Arastirmada test edilen hipotezlerin 6zetlenmesinin ardindan 6rnekleme
stireci, veri toplama yontemi ile verilerin analizlerinin hangi yontemlerle yapildig:
hakkinda bilgiler yer almaktadir. Tiim bunlardan sonra ise arastirma kapsaminda
toplanmis olan verilerin analizi yer almaktadir. Son olarak da analizler sonucunda

elde edilen bulgular 6zetlenmistir.
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3.1. Arastirmanin Konusu, Onemi, Kapsam ve Kisitlari

3.1.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Marka degeri algisi ile ilgili yapilan ¢aligsmalara bakildiginda, Aaker, marka degerini
olusturan boyutlar1 marka farkindaligi, marka cagrisimi, marka sadakati, algilanan
kalite ve diger tescilli marka varliklar1 olarak siniflandirmistir. Keller (1993), marka
degerini olusturan boyutlari, marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imaji
seklinde simiflandirmistir. Yoo ve digerleri (2000), marka degerini Aaker’ in marka
degeri modeline benzer sekilde ele almis, fakat marka ismi farkindaligi ve marka
cagrisimlart boyutlarinin ayrisma gegerliligi bulunmadigini belirleyerek s6z konusu
iki boyutu birlestirmis ve bOylece marka degerinin ii¢ boyuttan (marka sadakati,
marka farkindaligi/cagrisimlart ve algilanan kalite) olustugunu belirtmislerdir.
Washburn ve Plank (2002), Kim ve digerleri (2003) ve Pappu ve digerleri (2005) ise
marka degerini Aaker’in marka degeri modeline benzer sekilde kullanmislar ve
marka degerini dort boyut (marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite
ve marka sadakati) olarak belirlemislerdir. Son yillarda, iilkemizde de farkli
sektorlerde marka degeri algilar1 incelenmis olup, genellikle marka degerinin
boyutlar1 ve marka degerine yonelik farkli sektorler incelenmistir (Atillgan vd., 2005;

Avcilar, 2008; Yaprakli & Can, 2009; Yiice, 2010).

Miisteri deneyimi ilgili arastirmalarin ¢ogu bati diinyasindaki miisterilerin
degerlemeleri iizerine odaklanmisken, az sayida bir kismi da Asya’daki tiiketicilerin
tutumlart tizerine yapilmistir (Seo & Lee, 2008, Chao & Gupta, 1995). Bulgular
gostermektedir ki; farkli iilkelerde, bolgelerde yasayan, farkli kiiltiirel gegmislere
sahip misterilerin deneyim algilari farkli olabilmektedir (Liao, Shen & Chu, 2009).

Tiiketici etnosentrizmi ile ilgili son zamanlarda iilkemizde yapilan caligmalarda

genellikle {ilke orijini, marka kisiligi ile iligkisi ve tiiketici etnosentrizminin yeni
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iirtin satin almaya etkisi bazinda degerlendirmeler yapilmistir (Aysuna 2006, Ellialti,
2009, Ozgelik & Torlak, 2011).

Tiiketicilerin markalar ile olan iliskileri devam ettigi siirece, marka degeri algilar1 da
olugsmaya devam edecek ve iireticilerle perakende magazalari, tiliketicilerin bakis
acisin1 anlamak ve satiglarini artirmaya devam etmek i¢in c¢alismaya devam

edeceklerdir (Bell, Corsten & Knox, 2001).

Giiniimiizde tiiketiciler i¢in 6nemli olan, iiriin ya da hizmetten daha cok, tiiketim
aninda deneyimden elde ettigi tatmindir (Uygun, M. & Akin, E., 2012). Giiniimiizde
tiketim bigimi sadece gerekliliklerle smirli olmayip, sosyal iliskiler, sembolik
iliskiler ve duygusal deneyimlerden olusan genis bir alana yayildigi soylenebilir
(Csikszentmihalyi, 2000, 5.267).

Perakendeciligin bir alani1 olan kahve zinciri sektoriinde, hem {iiriin ve hizmetlerde,
hem de tiiketicilerin nitelik ve niceliklerinde bir artisin ve bir degisimin yasandigi
sOylenebilmektedir (Akyol, 2009). Bu baglamda, ilgili artis ve degisim dahilinde,
farkli pazarlama uygulamalari ile farkli bir rekabet yapisi kazanan kahve zincirlerini
ziyaret eden miisterilerin marka degeri algilari, miisteri deneyimleri ve tiiketici
etnosentrizmi agisindan etkileyen faktorlerin ve bu faktorlerden hangilerinin daha

etkili oldugunun belirlenmeye ¢alisilmasi arastirilmaya deger bir konudur.

Bu nedenle, miisterilerin deneyimlerinin, marka degeri ile olan iliskisine ve tiiketici
etnosentrizminin bu iligkiye nasil etki ettigini arastirma ihtiyact dogmustur.
Literatiirde, miisteri deneyimi, tiiketici etnosentrizmi ve marka degeri algisi
degiskenleri biitiinsel olarak ele alan bir model goriilmemis ve literatiirdeki
caligmalarda yer alan degiskenleri bir arada inceleyen bir modelin incelenmesine
ihtiya¢ duyulmustur. Arastirma, literatiire miisterilerin deneyimlerinin ve etnosentrik
algilarinin marka degeri algilarina olast etkilerinin belirlenmesi noktasinda katki
saglamayr amaglamaktadir. S6z konusu etkiler belirlenirken tiiketicilerin tatmin
boyutlar1 da dikkate alinmistir. Diger bir katk: ise, sosyo-ekonomik ve demografik

faktorler 15181nda bu etkilerin detaylandiriimasi boyutundadir.
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Bu ¢alisma, Tiirkiye ve diinyadaki mevcut ¢aligmalardan farkli olarak, deneyim ve
tilketici etnosentrizmi degiskenlerinin Miisteri Tatminini de dikkate alarak marka
degerine olan etkilerini hiyerarsik olarak ve yapisal esitlik modeli ile incelemektedir.
Yine iilkemizde kahve zincirlerinde yapilan ¢aligmalarda miisteri deneyimi, tiiketici
etnosentrizmi ve marka degeri algist boyutlarini ele alan ve bir arada inceleyen bir
calismaya rastlanmamustir. Bu c¢alisma, miisterilerin deneyimlerinin ve tiiketici
etnosentrizmi degiskenlerinin sadece dogrudan etkilerinin degil, dolayli etkilerinin de

degerlendirmesine imkan sunabilir.

3.1.2. Arastirmanin Amaci

Diinya ¢apinda ve Tiirkiye’ de yapilan arastirmalara bakildiginda, literatiirde, marka
degeri, miisteri deneyimi ve tiiketici etnosentrizmi kavramlari ile ilgili pek g¢ok
caligma bulunmakla birlikte, bu kavramlar1 ayn1 model gergevesinde tek bir model ile
bir arada inceleyen bir ¢alismaya rastlanamamistir. Bu ¢aligsma, literatiirdeki bu

boslugu gidermek icin katki saglama amacini tagimaktadir.

Arastirmanin temel amaci; arastirmaya konu olan tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin, misteri deneyimlerinin ve buna bagh olarak tatmin diizeylerinin

tiiketicilerin marka degeri algilarint ne kadar etkiledigini incelemektir.

3.1.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Arastirmanin  ana  kiitlesini, kahve zincirlerini ziyaret eden tiiketiciler
olusturmaktadir. Son yillarda, diinyanin en biyiikk kahve fireticileri ve kahve
zincirleri Tiirkiye perakende pazarinda birer birer yer alirken, yerli firmalar da yerli-
yabanci yatirimcilarla ortaklik anlagsmalar1 imzalayarak kafe zincirleri olusturmaya
calismaktadirlar. Tirk kahvesini iilke geneline yayma diistincesi de yerli kurumlar

arasinda belirmeye baglamis durumdadir (Akyol, 2009, 29).
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Tiirkiye'de ve tiim diinyada son donemlerin yiikselen trendi olan kahve magazalari,
pastadan pay alabilmek i¢in yarisirken, pazara her giin yerli ve yabanci bir¢ok yeni
isletme eklenmektedir. 1998’de Gloria Jean’s Coffees ile baslayan, Starbucks Coffee,
Caffé Nero, Coffee Republic, Kahve Diinyas1 gibi zincirlerle genisleyerek devam
eden gurme kahvecilerle piyasa son iki yilda yiizde 300 biiytimiistiir. Sadece kahve
cesitleriyle degil aym1 zamanda kahveyi sunus tarzi, dekorasyonu, miizigi,
1siklandirmasi, rahat koltuklariyla farkli atmosferler sunan bu kahve magazalari, islek
caddelerin ve aligveris merkezlerinin vazge¢ilmez mekanlar1 haline gelmistir (Akyol,
2009). Bu siire¢ yerli firmalarin da katilimiyla gesitlenmis ve 2010 yilindan itibaren
rekabet Caribou, Tchibo, Coffee Shop Company, Kahve Diyari, Goniil Kahvesi ve
Kahve Duragi adlar1 ile yeni oyuncularin sektore katilmasiyla artmistir, sektor

biliylimesini devam ettirmistir.

Tiirkiye geneli kahve zinciri dagilimini inceledigimizde, toplamda 40 iizeri subesi
bulunan kahve zinciri sayis1 sekiz olup, s6z konusu sekiz zincirin magaza toplami
600’ i bulmaktadir. Yukarida bahsettigimiz kahve zincirleri ve magaza dagilimlari

asagidaki gibidir.

Sekil 3: Tiirkiye Geneli Kahve Zincirleri Dagilimi

205
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Kaynak: Ilgili adetler kahve zincirlerinin 2014 yilina ait kendi verileri olup, kendi

web sitelerinden alinmstir.
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Sekil 4: Istanbul ili Kahve Zincirleri Dagilimi
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Kaynak: Ilgili adetler kahve zincirlerinin 2014 yilina ait kendi verileri olup, kendi

web sitelerinden alinmustir.

Istanbul genelinde, 2014 yil1 itibariyle zincir kabul edilebilecek 10 iizeri subesi olan

8 kahve zinciri ve toplamda 203 magaza bulunmaktadir.

Arastirma ¢ercevesinde, pazarmn ilk dort sirasinda yer alan ve kahve zinciri tipinde
bulunan, Caribou, Kahve Diyar1, Kahve Diinyas1 ve Starbucks magazalari se¢ilmistir.
Meniileri temelde kahve ve kahve bazli igecekler ve atistirmalik yiyeceklerden

olusup, hediyelik paket kahve, fincan gibi tirlinler de satan magazalardir.

Arastirmada, gerek zaman gerek maliyet ve Orneklem kisitlari s6z konusu
anakiitlenin tamamina ulasmay1 imkansizlastirdigindan; ¢alisma Istanbul il smirlari
igerisinde ikamet eden tiiketicilerle smirlandirilmis ve sektorde magaza adedi
acisindan ilk dortte yer alan zincirleri ziyaret eden tiiketicilerle sinirlandirilmistir.
Ziyaret amacinin ve magaza i¢i deneyimlerin farklilasmasindan o6tiirii, tiiketicilerin,
anket aninda s6z konusu marka ile ilgili deneyim yasamalar1 ve ilgili zincirlerde

agirlikli olarak kahve ile ilgili tiriinler sunuldugundan; kahve icen tiiketiciler ile
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sinirlandirma ihtiyact dogmustur. Bu baglamda, calisma kapsamma Istanbul il
siirlarindaki kahve zincirlerinde kahve tiikketimi yapan miisteriler dahil edilmistir.
Arastirmaya dahil olan tiiketicileri simiflandirabilmek ve her bir grubun miisteri
deneyimlerinin, etnosentrik egilimlerinin ve misteri tatminlerinin marka degeri
algilarina olan etkilerini kiyaslayabilmek adina c¢alisma yerli ve yabanci kahve
zincirleri olarak iki gruba ayrilmistir. Her iki grup igerisine Istanbul ilinde magaza
sayis1 en fazla olan zincirler (Starbucks ve Caribou yabanci, Kahve Diinyasi ve
Kahve Diyar1 yerli) dahil edilmistir. Yine yukarida bahsedilen kisitlar sebebiyle saha

uygulamasi esnasinda kolayda se¢ime bagvurulmustur.

Arastirma, kantitatif bir calismadir. Calismada kullanilan o6lcekler, Istanbul
Universitesi doktora 6grencileri ile ve ilgili sektordeki 6zel sektdr caliganlarindan

pazarlama alaninda uzman kisiler ile birlikte degerlendirilmistir.

Aragtirma ¢iktilarinin sahip oldugu tiim kisitlara karsin, miisterilerin deneyimlerinin
ve etnosentrik egilimlerinin marka degeri algilarina olan etkilerinin belirlenmesi ana
amacina ve daha once sozii edilen alt amaglarina uygun bir sekilde; hem perakende
sektoriine hem de akademik camiaya, ilgi ¢ekici ve 6nemli katkilar sunmasi miimkiin

goriinmektedir.

3.2. Arastirma Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Deneyim konusundaki 6nemli bir varsayim, miisteri deneyimlerinin marka degeri
algilamasinda 6nemli bir yer tuttugudur. Ancak 6zellikle yerli ve yabanci isletmeler
arasinda ciddi rekabetin oldugu sektorlerde, tiim miisterilerin ayni marka degeri
algisina sahip olduklarini diistinemeyiz. Bu calismada, yerli ve yabanci kahve
zincirlerinin misterilerinin deneyimlerinin ve etnosentrik algilarinin marka degeri
algilarina etkileri incelenmistir. Ek olarak, misterilerin demografik 6zelliklerinin
marka bazindaki farkliliklar1 da arastirilmistir. Arastirma modeli ve hipotezlerini

ifade etmeden oOnce arastirmanin degiskenlerinin agiklanmasi gerekmektedir.
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Dolayisiyla, miisterilerin marka degeri algilari, etnosentrik egilimleri, deneyimleri ve

demografik 6zelliklerini etraflica irdelemek gerekmektedir.

Aragtirmanin modeli tanimlayict arastirma modelidir. Tanimlayic1i arastirma
modelinde amag; problemi ve problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler
arasindaki iliskileri tanimlaylp bu tanima dayanarak ileriye doniik tahminler

yapmaktir (Kurtulus, 2010).

MUSTERI DENEYIiMi
> MUSTERIi TATMINI (5)
Psikolojik (8)
Fonksiyonel (5)
v
Ekonomik (3) L.
MARKA DEGERI ALGISI
>
ETNOSENTRIK EGILIM
Marka Bagliligi (4)
Yerli Uriin Tercihi (7)
>
Milliyetgilik (10) Marka Farkindaligi (5)
L Genel Marka Degeri (4)
Sosyo-ekonomik ve
Demografik Ozellikleri
—
-Cinsiyet
-Yas
Egitim Durumu
-Gelir Diizeyi

Sekil 5: Aragtirmanin Modeli

Arastirma modelinde; misterilerin deneyimleri, etnosentrik egilimleri, tatmin
diizeyleri, marka degeri algilar1 ve sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri olmak
lizere toplam 5 degisken grubu yer almaktadir. Modelde goriildiigli gibi, tiiketicilerin

marka degeri algilarinin iizerinde miisteri deneyimlerinin, etnosentrik egilimlerinin,
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tatmin diizeylerinin ve sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerinin etkili oldugu
diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda miusterilerin deneyimlerinin, tatmin diizeyleri

tizerinde etkili oldugu disiiniilmektedir.

Arastirma modelinde yer alan tiim boyutlar1 6lgmek amaciyla kullanilan degiskenler
ve bu degiskenleri olusturmak icin yararlanilan kaynaklar asagida detaylar1 ile

anlatilmaktadir.

3.2.1. Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi Orgiite, kisiye ya da iirline gore degisebilir. Fakat bu deneyimleri
genel olarak tanimlamak miimkiindiir. Misteriler icin ger¢ekten Onemli olan
ozellikleri tanimlayabilmek, miisteriler sormadan cevap vermek, miisteri ihtiyag
duymadan bilgi sunmak, miisterileri istek ve ihtiyaclarini belirlemek ¢ok dnemlidir.
Deneyimleri tasarlarken tahminlere ya da orgiitiin diisiincelerine dayanmak son

derece risklidir (Gianforte, 2010).

Miisteri ile Orgiit arasindaki etkilesimler, her zaman deneyimleri de igerir (Carbone
& Haeckel, 1994; Oh, Fiore & Jeoung, 2007). Bu etkilesimler, hizmetlerde daha
fazla ve daha yogun oldugundan, deneyimlerin 6nemi daha da artmaktadir
(O’Sullivan & Spangler, 1998).

Miisterinin deneyimlerini 6lgmek i¢in Oncelikle arastirmanin dogal ortamlarda
yapilmasi, miisteriden deneyimlerle ilgili tepkiler alabilmek i¢in gergek¢i uyaranlar
kullanilmast ve miisterinin hayal etmesi saglanmalidir. Dolayis1 ile yapay
mekanlarda, deneyim yasandiktan sonra yapilan arastirmalar deneyim hakkinda
gercekei sonuglar veremez. Aylar, haftalar ve hatta giinler 6ncesinde yasadiklari ile
ilgili misteriden deneyimleri hakkinda geri bildirim istemek dogru bir yontem
degildir. Dolayis1 ile miisteriler, deneyim esnasinda ilgili mekanda arastirmaya
katilmalidir. Bunu yapabilmek i¢in miisterilerin etkilesim esnasinda ya da hemen

sonra geri bildirim yapmaya tesvik edilmesi gerekir. Etkilesim esnasinda ya da
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hemen sonrasinda yapilan geri bildirim talepleri, daha fazla cevaplanmakta ve
etkilesim noktalarinin eszamanli olarak giincellenmesine olanak saglamaktadir

(Gianforte, 2010).

Arastirmada kullanilan miisteri deneyimi 6l¢egi, SERVQUAL o6l¢eginin Sukwadi ve
digerleri tarafindan yeniden yorumlanmasiyla gelistirilmis olup, kahve zinciri
markalarina ve bu isletmelerin hizmetlerine uyarlanarak yeniden diizenlenmistir
(Sukwadi vd. . 2012). Olgek; psikolojik, fonksiyonel ve ekonomik olmak iizere iic
boyuttan olusmaktadir. Bunlardan Psikolojik boyut sekiz, fonksiyonel boyut bes ve
ekonomik boyut li¢ degiskenle dlgtilmektedir (Sukwadi vd. , 2012) Likert tipi 6l¢ekle

sorulan sorular asagidaki sekildedir:
Psikolojik boyut

- Rahatlamak / dinlenmek i¢in ¢ok iyi bir yerdir.
- Eglendirici bir yerdir.

- Sohbete uygun bir yerdir.

- Konforlu bir yerdir.

- Icecekleri ¢ok ¢esitlidir.

- Icecekleri ¢ok lezzetlidir.

- Yiyecekleri ¢ok cesitlidir.

- Yiyecekleri ¢ok lezzetlidir.

Fonksiyonel Boyut

- Hizli hizmet verir.

- Sorunlarn kolaylikla ¢6zebilir.

- GOrliniimi her zaman diizenlidir.
- Her zaman rahatlikla ulasabilirim.
- Servis yontemini begeniyorum.

(Starbucks - Caribou self servis / K.D. - G.K. masada siparis)
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Ekonomik Boyut

- Ucretsiz internet erisimi var.
- Toplant1 ve goriismelerimi orada yapabilirim.

- Fiyatlar1 uygundur.

3.2.2. Tiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi 6lgegi konusunda yapilan ¢aligmalara baktigimizda, ilk olarak
Adorno ve arkadaglar tarafindan 1950 yilinda gelistirilen California etnosentrizm
Olcegini goriirtiz (Shimp & Sharma, 1987). Bu 6l¢ek tiiketici davraniglarini 6lgmede
yeterli olmamis ve bu Olcegi daha kullanilabilir hale getirmek amaciyla Shimp ve
Sharma, Amerikali tiiketicilerin Amerikan yapimi {irinlere karsi yabanci tiriinleri
satin alma nedenlerine iligkin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lgmek igin
Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale’ in kisaltmasi olan CETSCALE isminde
bir dlgek gelistirmistir. Olgek, tutumlardan ziyade bir egilim 6l¢iisii 6zelligindedir.
Cunkii tutum, bir tikketicinin belirli bir telefon modeli gibi bir nesneye karsi hislerini
gostermektedir. Egilim ise, kisinin tiim yabanci iirlinlere karst davranislarinmi
etkileyebilecek hisler toplamidir. Bu nedenle 6lgek, tiiketici etnosentrizm egilimi

Olcegi adint almistir (Shim & Sharma, 1987).

Tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin belirlenmesi i¢in CETSCALE 6lgeginin
kullaniminda daha once konuyla ilgili yurtici ve yurt disinda yapilan ¢alismalar
referans alinmistir (Good ve Huddleston, 1995; Ruyter ve digerleri; Aysuna, 2006;
Akin ve digerleri, 2009). Calismada, yurt disinda yapilmis benzer calismalardan
farkli olarak, 7’li yerine, 5’li dlgek kullanilmistir. Bu degisikligin yapilmasindaki
amag, 5’1i likert tipi 6lgegin cevaplayicilar agisindan da, degerlendirilmesinin daha
kolay olmasidir. Calismadaki ifadeler katilimcilara, son donemdeki siyasi
gelismelerin  de etkisiyle Aysuna’ nin (2006) Olcegindeki ifadelere oranla
yumusatilarak sunulmustur. Tiiketici etnosentrizmi Ol¢eginin boyutlari; yerli {irlin

tercihi ve milliyetgilik boyutlardir. Bunlardan yerli iirin tercihi boyutu yedi,
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milliyetcilik boyutu ise on degiskenle Olgiilmektedir. Likert tipi 6lgekle sorulan
sorular agagidaki sekildedir:

Milliyetgilik

- Yabancilarin tiriinlerini bizim pazarlarimiza siirmelerine izin verilmemelidir.

- Yabanci liriinleri satin almak bize yakismaz.

- Tirkiye’ ye girislerinin azalmasi igin yabanci iriinler yiiksek oranda
vergilendirilmelidir.

- Ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir.

- Bana maliyetli de olsa, yerli iiriinleri satin almayi tercih ederim.

- Diger iilkelerde {iretilen {irlinleri satin alanlar, insanlarimizin igsiz
kalmasindan sorumludur.

- Yabanc llkelerde iiretilen iirlinleri satin almak dogru degildir ¢ilinkil igsiz
kalmamiza yol acar.

- Her zaman Tiirk Mal1 iiriinleri almak en iyisidir.

- Ticaretimize zarar verip igsizlige yol ag¢tig1 i¢in halkimiz yabanci iilkelerde
tiretilen Uriinleri satin almamalidir.

- Gergek bir Tiirk vatandast her zaman yerli mali iirtinler satin almalidir.

Yerli iiriin

- Tiirkiye de tretilen irlinler satin alirsak, iilkemizdeki insanlarin ¢alismaya
devam etmesini saglariz.

- Sadece Tiirkiye’ de bulunamayan ftiriinler ithal edilmelidir.

- Halkimiz ithal iriinler yerine her zaman iilkemizde iiretilen irlinleri satin
almalidir.

- Tiirkiye’ de iiretilen {iriinlere her zaman 6ncelik tanirim.

- Bagkalarmin bizim {stiimiizden zengin olmasina izin vermektense burada

tiretilmis trtinler almaliyiz.
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- Ihtiyag olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢ok az olmalidur.
- Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz {irlinleri yabanci iilkelerden satin

almaliy1z.

3.2.3. Miisteri Tatmini

Isletmelerde miisterilerin beklentilerini ve tatmin diizeylerini 6lgmek igin miimkiin
olan her tiirlii arag kullanilmali ve bir degerlendirmeye tabi tutulmalidir (Freemantle,
2000). Misteri memnuniyetini 6lgmek igin ihtiya¢ duyulacak verilerin toplanmasi
igin ¢esitli yontemler kullanilmaktadir (Pallet vd., 2003). Miisteri talep ve sikayet
formlar1, miisteri memnuniyet anket ve arastirmalari, telefonla arama bunlar arasinda

en yaygin olarak kullanilan yontemlerdir (Kotler vd., 1998: 350-351).

Bowen ve Chen’e gore, miisteri tatmini bagimsiz veya birlikte alt1 faktor tarafindan
etkilenmektedir. Bu faktorler, beklenti, beklentinin dogrulanmamasi, performans,
nitelik, esitlik ve duygu olarak siralanmaktadir. Tatmin veya tatmin olmama,
miisterilerin kisiliklerine, beklentilerine, etkilesim ortamina, etkilesim anindaki
ruhsal durumlarina, iiriin veya hizmetin 6zellikleri ve basarisi gibi nedenlere bagl
olarak farkliliklar gosterebilmektedir (Bowen & Chen, 2001). Miisterilerin tatmin
veya tatminsizlik ile ilgili yargiya varabilmeleri igin beklentilerini de ¢ok iyi
bilmeleri ve iyi ifade edebilmeleri gerekmektedir (Reeves ve Bednar, 1995).
Parasuraman vd.” nin ifade ettigi lizere, miisteri beklentilerinin igerigi oldukca yalin
olmasmma ragmen, yapist olduk¢a karmasiktir. Bu sebeple, miisterilerin
beklentilerinin  ve memnuniyetlerinin belirlenmesinde ve Jlglilmesinde bazi

zorluklarla karsilasilmaktadir (Parasuraman vd. , 1991).

Oliver’ a gore, beklentiler ve algilamalar arasindaki farkin 6lciilmesiyle (algilanan
kalite olarak da tamimlanir), memnuniyet siiresi ve memnuniyet diizeyinin
Olciilebilmesi miimkiin hale gelmektedir. Arastirmada kullanilan Miisteri Tatmini
6lgegi, Westbrook & Oliver (1981) tarafindan gelistirilmis olup, bu ¢alismada kahve

zinciri markalarina ve bu isletmelerin hizmetlerine uyarlanarak olusturulmustur.
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Arastirmada kullanilan Miisteri Tatmini 6lgegi, bes degiskenle dlgiilmektedir. Likert

tipi 6l¢ekle sorulan sorular asagidaki sekildedir:

- e " dan kahve aldigim i¢in memnunum.

= e " dan gercekten keyif altyorum.

= e " dan kahve almaya karar verdigim i¢in kendimi iyi hissediyorum.
= e "a gelmenin ¢ok iyi bir deneyim oldugunu diisiiniiyorum.

= reeeeen " 1n miisterisi olmayi tercih ettigim i¢in dogru seyi yaptigima eminim.

3.2.4. Marka Degeri

Yapilan literatiir taramasinda, yabanci literatiirde yapilan caligmalardaki konu ile
ilgili aragtirmalarda tiiketici temelli marka degeri algisinin dort boyuttan olustugu ve
bu boyutlar arasinda iliskilerin bulundugu tespit edilmistir (Washburn ve Plank,
2002; Kim ve digerleri, 2003; Pappu ve digerleri, 2005; Yoo ve digerleri, 2001).
Buna ilaveten Yoo ve digerleri, tiiketici temelli marka degeri 6l¢egini iki ana boyutta
ve on dort degiskenle olusturmuslardir. Bu boyutlar, ¢ok boyutlu marka degeri ve
genel marka degeridir. Cok boyutlu marka degeri boyutunun alt boyutlar1 da marka

bagliligi, algilanan kalite ve marka farkindalig1 / ¢cagrisimlaridir.

Tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlarin gegerliligini dogrulamak
amacityla konu ile ilgili calismalardan yararlanilmistir. Arastirmada, hizmet
sektoriine en uygun Olgek olmasi nedeniyle marka degeri oOlgegi olarak Yoo ve
Donthu (2001) tarafindan gergeklestirilen ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka degeri

Olgegi ilkemize ve kahve zinciri sektoriine uyarlanarak kullanilmistir.

Arastirma modelinde yer alan marka degeri algisi, cok boyutlu olarak ele
alinmaktadir. Marka degeri algis1, marka bagliligi, marka farkindaligi ve genel marka
degeri olmak iizere toplam ii¢ boyut ile Ol¢iilmektedir. Yine modelde goriilecegi
izere miisteri deneyimi ii¢ boyut kullanilarak dl¢iilmektedir. Bu boyutlar, psikolojik,

fonksiyonel ve ekonomiktir. Yine arastirmada kullanilan tiiketicilerin etnosentrik
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egilimleri 6l¢egi yerli iriin tercihi ve milliyetcilik olmak {tizere iki boyutta

Ol¢iilmektedir. Likert tipi 6lgekle sorulan sorular asagidaki sekildedir:

Marka Baghhg

Kendimi ... markasina bagli olarak goriiyorum.
..... benim ilk tercihim olur,
..... 1 trlinlerinin kalitesi ¢ok yiiksektir

Eger ... irlinii alabileceksem bagka {iriin almam.

Marka Farkindahgi / Cagrisim

..... ” 1n bazi 6zellikleri hemen aklima gelir.
..... ” 1 biliyorum taniyorum.

..... > 1n logosu hemen gozlimiin 6niine gelir.
..... 1diger rakiplerinden ayirt edebilirim.

... 1aklimda hayal ederken zorlanirim.

Genel Marka Degeri

Baska bir marka ....” le ayn1 dekorasyona sahip olsa bile ....."” a gitmeyi tercih
ederim.

Ayni olsalar da diger markalara kiyasla ..... irtinii almak daha akilcidir.

Diger markalar her haliikarda ... ile ayniysa bile ....” dan aligveris yapmak
daha akilc1 goziikiir.

Bagka bir marka ... kadar iyi olsa bile .... iiriiniinii almay1 tercih ederim.
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Arastirma modeli dogrultusunda ortaya ¢ikan hipotezler asagidaki gibidir.

1)

2)

3)

4)

Hi: Kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimleri, miisteri deneyimini

olumlu yonde etkiler.

Hia: Yabanci kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimleri, miisteri
deneyimini olumlu yonde etkiler.
Hi: Yerli kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimleri, miisteri

deneyimini olumlu yonde etkiler.

H2: Kahve zinciri misterilerinin deneyimleri, marka degeri algilarin1 olumlu

yonde etkiler.

H2a: Yabanci kahve zinciri miisterilerinin deneyimleri, marka degeri algilarini
olumlu yonde etkiler.
H2b: Yerli kahve zinciri miisterilerinin deneyimleri, marka degeri algilarini

olumlu yonde etkiler.

Hs: Kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimleri, marka degeri

algilarini olumlu yonde etkiler.

Hsa: Yabanci kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimleri, marka degeri
algilarin1 olumlu yonde etkiler.
Hsb: Yerli kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimleri, marka degeri

algilarini olumlu yonde etkiler.

H4: Kahve zinciri miisterilerinin deneyimleri, Misteri Tatminini olumlu

yonde etkiler.

Ha4a: Yabanci kahve zinciri miisterilerinin deneyimleri, Misteri Tatminini
olumlu yonde etkiler.
Hab: Yerli kahve zinciri miisterilerinin deneyimleri, Miisteri Tatminini olumlu

yonde etkiler.
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5)

6)

7)

8)

9)

Hs: Kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimleri, Miisteri Tatminini

olumlu yonde etkiler.

Hsa: Yabanci kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimleri, Miisteri
Tatminini olumlu yonde etkiler.
Hsh: Yerli kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimleri, Miisteri

Tatminini olumlu yonde etkiler.

He: Kahve zinciri miisterilerinin tatmin diizeyleri, marka degeri algilarim

olumlu y6nde etkiler.

Hea: Yabanci kahve zinciri miisterilerinin tatmin diizeyleri, marka degeri
algilarini olumlu yonde etkiler.
Heb: Yerli kahve zinciri miisterilerinin tatmin diizeyleri, marka degeri

algilarini olumlu yonde etkiler.

H7: Kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimlerinin deneyimlerine olan
etkisi, yerli zincir miisterilerinde yabanci zincir miisterilerine oranla daha

fazladir.

Hs: Kahve zinciri miisterilerinin deneyimlerinin tiiketicilerin marka degeri
algisina olan etkisi, yerli zincir miisterilerinde yabanci zincir miisterilerine

oranla daha fazladir.

Ho: Kahve zinciri miisterilerinin deneyimlerinin Miisteri Tatminine etKisi,

yabanci zincir miisterilerinde yerli zincir miisterilerine oranla daha fazladir.

10) Hio: Kahve zinciri miisterilerinin tatmin diizeylerinin marka degeri algilarina

olan etkisi, yabanci zincir miisterilerinde yerli zincir miisterilerine oranla

daha fazladir.
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3.3. Ornekleme Siireci

Ornekleme yontemleri, ana kiitleden segilecek olan orneklerin segilme sekli
acisindan genel olarak iki baslik altinda incelenebilir. Bunlardan ilki tesadiifi
ornekleme, ikincisi ise tesadiifi olmayan orneklemedir. Kaynaklarin sinirli oldugu
ve/veya Ornekleme c¢ergevesinin belirlenemedigi durumlarda tesadiifi olmayan

ornekleme giindeme gelir (Gegez, 2007: 241; Altunisik vd., 2007).

Calismanin Onceki kisimlarinda da belirtildigi lizere, literatlire bakildiginda, hem
marka degeri hem de tiiketici etnosentrizmi ile ilgili hem Tirkiye’de hem de
yurtdiginda yiiriitiilen ¢alismalar genel olarak {iriinler bazinda yapilmis olup, hizmet
sektoriine yonelik olarak pek fazla galismaya rastlanmamustir (Bkz. sayfa 9, 38).
Bunun disinda, misteri deneyimi ile ilgili yapilan ¢aligmalarin da genellikle oteller
ve restaurant’ lar tizerinde yapildigi goriilmiistiir (Bkz. sayfa 28, 30). Bu nedenle,
calismanin, hem hizmet ve deneyim kosullarini iceren, hem de yerli ve yabanci
oyuncularin dengeli dagildigi gida perakende sektoriinde yapilmasi diistiniilmiistiir.
Alternatif olan fast-food zincirlerindeki isletme ve toplam zincir adedinin ezici
cogunlukla yabanci isletmelere ait olmasi1 nedeniyle, bu ¢alismada, yerli ve yabanci
isletmelerin daha dengeli dagildigi ve sektoriin biiyiimeye daha agik oldugu kahve

zincirleri lizerinde yapilmigtir.

Olusturulan anket formu kahve zinciri miisterilerine yiiz yiize anket yontemiyle
uygulanmistir. Anketin anlasilirhgmi kontrol etmek {izere ilk olarak 20 kisi ile 6n
degerlendirme yapilmustir. Ifadelerin diizenlenmesinden sonra anket formu ikinci kez
degerlendirilmek amaciyla 100 kisiye daha uygulanmistir. Verilerin eksik ve 6zensiz
dolduruldugu tespit edilen kisilerin elenmesi ile 80 anket isleme alinarak 6n analizler
yapilmistir. On calismada, miisterilerin deneyimlerine yonelik ifadelerden birinin
deneyimi tam olarak yansitamadig1 ve ¢ift yargi icerdigi anlagilmistir. Boylece anket
formunda miisteri deneyimiyle ilgili ifadelerden “icecek ve ikramlar1 ¢ok gesitli ve
lezzetlidir.” ifadesi cikarilarak, “igecekleri ¢ok ¢esitlidir.” , “icecekleri ¢ok

lezzetlidir.” , “yiyecekleri ¢ok cesitlidir.” ve “yiyecekleri ¢ok lezzetlidir.” ifadeleri
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on analiz sonuglari ve uzman goriisleri dogrultusunda eklenmistir. On anketlerin
degerlendirilmesi ve analizler sonucunda, anket formunda gerekli diizeltmeler ve
sadelestirmeler ve revizeler yapildiktan sonra hazirlanan nihai anket formu ile de

(Bkz. Ek:1) anket uygulamasina gegilmistir.

Arastirmaya, Istanbul ilinde gerceklestirilmis olup, ikisi yabanci (Caribou,
Starbucks), ikisi yerli (Kahve Diyar1, Kahve Diinyasi1) olmak iizere dort kahve zinciri
misterilerine uygulanmistir. Arastirmaya Caribou, Kahve Diyar1, Kahve Diinyas: ve
Starbucks zincirleri miisterilerinden 18 — 62 yas arasi toplam 1.400 kahve zinciri

ziyaretgisi dahil edilmistir.

Ornekleme hatasi, n = p x q/ (e / z) 2« formiiliinden hareketle (Kurtulus, 2010);

1.400=0,5x0,5/(e/1,96) 2 ilee =0,0262 olarak hesaplanmuistir.

Arastirmada, her dért kahve zincirinin de bulundugu, Istanbul ilinin farkli sosyo-
ekonomik diizeylere sahip olan Sisli, Kadikdy, Kiigiikgekmece, Maltepe ilgelerinde
gergeklestirilmistir. S6z konusu ilgelerin se¢iminde demografik dagilimin heterojen
olmast ve dort zincirin tamaminin da bulunmasi kriterleri dikkate alinmustir.
Arastirmaya konu olan ana kiitle, s6z konusu ilgelerdeki kahve zincirinde o anda
zincir igerisindeki tirtin ve hizmet ile ilgili misteri deneyimi yasayan 18-62 yas arasi

tiikketiciler arasindan seg¢ilmistir.

Ornekleme tiirii olarak kolayda drnekleme yapilmis olup, her bir zincir igin 350
olmak kaydiyla, toplam 1.400 adet anket doldurulmustur. Ornekleme siirecinde ilk
etapta Mart 2014’ te 1.000 adet anket yapilmis olup (250 x 4), elde edilen sonuglarin
incelenmesi ve tez izleme komitesince goriilen liizum tizerine Temmuz 2014’ te ek

olarak 400 adet (100 X 4) anket caligmas1 yapilmistir.
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3.4. Arastirmada Kullanilan Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve

Araci

Arastirmada, yiiz ylize anket yontemiyle veri ve bilgi toplanmigtir. Anket formunun
ana govdesini ¢alismanin teorik boliimii olusturmustur. Bunun yani sira, Istanbul
Universitesi Pazarlama doktora &grencileri ile derinlemesine goriisme yapilarak,
Olceklerin dilimize ve iilkemize uyarlanmasi yorumlar1 degerlendirilmistir. Ayrica
anket formu son halini almadan 6nce, 6n anket yapilmis ve bu 6n ¢alisma sonucunda

elde edilen veriler, aragtirmanin amaglart dogrultusunda analiz edilmistir.

Anket formunda ilk iki soru filtre soru dzelligi tasimaktadir. Ilk iki filtre soru ile o an
miisteri deneyimi yasayan tiiketicilerin s6z konusu zincirin en ¢ok tercih ettikleri
zincir olmasi ve tiiketimin ana konusunun kahve sunumu olmasi nedeni ile kahve
tilketen miisteriler olmasi saglanmaya calisilmigtir. Ve bu saglanirken miisterilere
birden fazla segenekli sorular sorularak olasi bir hata ihtimali elenmeye ¢alisiimistir.
Bu iki sorunun her ikisine de olumlu cevap veren tiiketiciler ¢aligma kapsami
igerisine almmustir. Bu iki sorunun ardindan sirasiyla “tiiketicilerin miisteri
deneyimleri, marka degeri algisi, tatmin diizeyleri ve etnosentrik egilimleri ile

demografik 6zellikler” hakkinda sorulara yer verilmistir.

Arastirmada, miisteri deneyimi 6l¢egi 16 degiskenle (Sukwadi vd. , 2012), marka
degeri algis1 13 degiskenle (Yoo ve Donthu, 2001), miisteri tatmin diizeyi 5
degiskenle (Westbrook ve Oliver 1981) ve tiiketici etnosentrizmi 17 degiskenle
(Shimp ve Sharma, 1987; Aysuna, 2006) ol¢iilmiistiir. Boylece arastirmada toplam
51 degisken kullanilmistir.

Calismada, ifadelerin degerlendirilmesinde 5° 1i likert dlgegi kullanilmistir. Likert
Ol¢egi, katilimcinin kendisine yoneltilen ifadelere ne Olglide katilip katilmadigini
gosterir.  Olgek, “kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, ne katiliyorum ne
katilmiyorum, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum” seklinde bes ifadeden
olusmaktadir. Bu tip dl¢ekler, yiiksekten diisiige (5° ten 1°e) veya tam tersi (1’ den
5’e) ifadeler alir (Gegez, 2007).
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3.5. Veri ve Bilgilerin Analizi

3.5.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Demografik
Ozellikleri

Arastirmaya Caribou, Kahve Diyari, Kahve Diinyas1 ve Starbucks miisterilerinden 18

— 62 yas aras1 toplam 1.400 kahve zinciri ziyaretcisi dahil edilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri cinsiyet, yas, egitim ve
gelir diizeyleri olmak iizere toplam 4 degiskenle ve coktan seg¢meli sorularla

Olctilmiistiir.

Cevaplayicilarin cinsiyetleri Kadin ve erkek siklariyla sorulmustur.

Tiiketicilerin yasint S6lgmek icin bes ayr1 grup olusturulmustur. Arastirma 18
yasindan kiigiik tiiketicilerle yapilmadigi icin ilk secenek 18 yasindan baslamistir.
Arastirma 62 yasindan yiiksek bireylere uygulanmadigi i¢in son se¢enek 62 yasinda

bitecek sekilde sorulmustur.

Cevaplayicilarin egitim durumu bes segenekte sorulmustur. Bunlar; ilkogretim, lise,

tiniversite, yliksek lisans ve doktora siklaridir.
Cevaplayicinin gelir seviyesi bes segenekle sorulmustur. Cevaplayicinin hanesinin
aylik toplam geliri sifir ile alt1 bin TL arasinda dort secenekle birlikte besinci segenek

olarak 6.000 TL ve iistii seklinde sorulmustur.

Arastirmaya katilanlarin sosyo-ekonomik ve demografik dagilimi asagida Tablo 3’ te

gosterilmektedir.
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Tablo 3: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine ve Kahve
Zinciri Tercihlerine Gore Dagilimlari

Asagidaki kahve zincirlerinden en cok hangisine gidersiniz?
. . YABANCI YERLI
DENOGRAFI  ZINCIR TERCIHI Yabanci | Kahve | Kahve Yerli
Starbucks | Caribou | Toplam | Dunyasi | Diyan | Toplam | TOPLAM
Kadin Kisi Adedi 183 182 365 179 174 353 718
CINSIVET Yiizdelik Oran 52% 52% 52% 51% 50% 50%|)  5L,3%
Erkek Kisi Adedi 167 168 3% 171 176 37 682
Yiizdelik Oran 48% 48% 48% 49% 50% 50%|)  48,7%
o Kisi Adedi 350 350 700 350 350 700 1400
CINSIYET TOPLAW Yiizdelik Oran 100% 100% 100% 100% 100% 100%|  100,0%
18-26 Kisi Adedi 170 181 351 178 159 7 688
Yiizdelik Oran 49% 52% 50% 51% 45% 48%|  491%
21-3%5 Kisi Adedi 112 120 232 104 114 218 450
YAS Yizdelik Oran 32% 34% 33% 30% 33% 3% 21%
36-44 Kisi Adedi 56 36 92 51 58 109 201
Yizdelik Oran 16% 10% 13% 15% 17% 16%|  14.4%
45-53 Kisi Adedi 12 3 5 17 19 36 61
Yizdelik Oran 3% 4% 4% 5% 5% 5% 4.4%
Kisi Adedi 350 350 700 350 350 700 1400
YAS TOPLAM Yizdelik Oran 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
llkégretim  |Kisi Adedi 20 2 44 2 27 4 91
Yiizdelik Oran 6% 7% 6% 6% 8% 7% 7%
Lise Kisi Adedi 135 143 218 161 154 315 593
%t Yiizdelik Oran 3% 40,9% 40%)  460%|  44.0% 45% 42%
EGITI DURUMU Universite ~ [Kisi Adedi 179 173 352 161 159 320 672
Yiizdelik Oran 51% 49% 50% 46% 45% 46% 48%
Lisans Ustil |Kisi Adedi 16 10 2 8 10 18 44
Yizdelik Oran 5% 2,9% 4% 2,3% 2,9% 3% 3%
qini Kisi Adedi 350 350 700 350 350 700 1400
EGITIN DURUMU TOPLAN Yizdelik Oran 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
0-1500TL  [Kisi Adedi 109 8 187 100 &) 179 366
Yizdelik Oran 31% 22% 21% 20% 23% 26% 26%
1.501-3000 |Kisi Adedi 120 167 287 139 118 251 544
Yizdelik Oran 34% 48% 41% 40% 34% 3% 3%
GELIR 3.001- 4.500 [Kisi Adedi 60 67 7 65 9 164 291
Yizdelik Oran 17% 19% 18% 19% 28% 23% 21%
4.501-6.000 [Kisi Adedi 30 23 53 17 2 46 9
Yiizdelik Oran 9% 7% 8% 5% 8% 7% 7%
6.001+ Kisi Adedi kil 155 46 2 25 54 100
Yiizdelik Oran 9% 4% 7% 8% % 8% 7%
; Kisi Adedi 350 350 700 350 350 700 1400
GELIRTOPLAM Yiizdelik Oran 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Tablo 3° de de goriilecegi lizere, arastirmaya katilan kahve zinciri ziyaretgilerinin
%51,3> 1 kadm, %48,7° si erkek tiiketicilerden olusmaktadir. Zincir bazinda
detaylandirildiginda, kahve diyar1 zinciri disindaki diger zincirlerde de bu yonde bir
dagilim oldugunu goriilmektedir. Markalarin pazarlama sorumlular1 ile yapilan
goriigmeler neticesinde, dagilimin kendilerinde de benzer sekilde oldugu bilgisi

alinmustir.

Yas grubu acisindan degerlendirildiginde, arastirmaya katilan kahve zinciri
miisterilerinin yiizde 49,1’inin 18 — 26 yas araliginda oldugu, yiizde 32,1’ inin 27 —
35 yas araliginda oldugu, yiizde 14,4’ iiniin 36 — 44 yas araliginda oldugu ve son
olarak ytlizde 4,4’ {iniin 45 — 53 yas araliginda oldugu goriilmiistiir.

Yukaridaki verilerden hareketle, arastirmaya katilanlarin yiizde 81,2 sinin 35 yas ve
alt1 oldugu ve bunun ¢ok yiiksek bir oran oldugu goriilmektedir. S6z konusu verilere
gore, kahve zinciri misterilerinin agirlikli olarak 35 yas ve alt1 tiiketiciler oldugu

sOylenebilir.

Egitim durumlar agisindan degerlendirildiginde, arastirmaya katilan kahve zinciri
misterilerinin yiizde 48’inin {iniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Bunu takip
eden egitim diizeyinin ise yiizde 42 ile lise mezunlar1 oldugu, yiizde 7’ sinin

ilkogretim ve son olarak yiizde 3’ {iniin lisansiistii mezunu oldugu goriilmiistiir.

Yukaridaki verilerden hareketle, aragtirmaya katilan kahve zinciri ziyaretgilerinin

agirlikl olarak lise ve liniversite mezunlarindan olustugu goriilmektedir.

Kahve zinciri miisterilerinin gelir durumlarina bakildiginda, yiizde 39 ile en fazla
grubun 1.501 — 3.000 TL oldugu goriilmektedir. Bunu, yiizde 26 ile 0 — 1.500 TL ve
yiizde 21 ile 3.001 — 4.500 TL takip etmektedir. Bu durumda, arastirmaya katilan
cevaplayicilarin yiizde 86’s1 0 — 4.500 TL araliginda gelir elde etmektedir. 4.500 TL

tizeri gelir elde eden kahve zinciri ziyaretgileri yiizde 14 oranindadir.
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3.5.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Frekans

Tablolari

Dagilim

Bu boliimde, arastirmaya katilan tiiketicilerle ilgili frekans dagilimi tablolarina ve

istatistiki bilgilere yer verilecektir.

Ziyaret Sikhig1 / Zincir Tercihi Frekans Dagilimi Tablosu

Arastirmaya katilan tiiketicilerin tercih ettigi zincire gore ziyaret sikligi frekans

dagilimi tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 4: Ziyaret Siklig1 / Zincir Tercihi Frekans Dagilimi Tablosu

Asagidaki kahve zincirlerinden en cok hangisine gidersiniz?
; L - YABANCI YERLI
ZIYARET SIKLIGI / ZINCIR TERCIHI Yabanor | Kahve Kahve Verl
Starbucks | Caribou | Toplam | Dunyasi Diyari Toplam | TOPLAM

Her gun Kisi Adedi 39 24 63 7 18 25 88
Yiizdelik Oran 11% % 18% 2% 5% 4% 6%

Kisi Adedi 80 53 133 69 56 125 258

Haltada 2:3 kez Yizdelik Oran | 23% 15% 38% 20% 16% 18% 18%
Haftada bir Kisi Adedi 134 159 293 112 135 247 540
Yiizdelik Oran 38% 45% 84% 32% 39% 35% 39%

Ayda bir veya daha az Kisi Adedi 97 114 211 162 141 303 514
Yiizdelik Oran 28% 33% 60% 46% 40% 43% 3%
Toplam Kisi Adedi 350 350 700 350 350 700 1400
Yiizdelik Oran 100% 100% 100,0% 100% 100% 100% 100%

Yukaridaki tablo incelendiginde;

- Yerli kahve zincirlerine her giin gittigini sdyleyen ziyaretgilerin oraninin daha

diistik oldugu gézlenmistir.

- Periyodik ziyaret sikligina bakildiginda, yerli zincirlerin periyodik ziyaret

sikliginin daha diisiik oldugunu gézlenmistir.

- Ziyaretgilerin kahve zincirlerini genel olarak haftada bir veya daha seyrek

ziyaret ettigi gozlenmistir.
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Miisteri Deneyimi / Zincir Tercihi Frekans Dagilimi Tablosu

Arastirmaya katilan tiiketicilerin tercih ettigi zincire gore

misteri deneyimi

degiskenlerine verdigi cevaplarin ortalamalari, frekans dagilimi tablosu ve grafik

gosterimi asagidaki gibidir.

Tablo 5: Miisteri Deneyimi / Zincir Tercihi Frekans Dagilimi Tablosu

TUKETICi DENEYIiMI / ZINCIiR TERCIHI Orneklem Ortalama Std. Sapma Std. Hata
Starbucks 350 3,83 1,155 ,062
i ici Kahve Dunvasi 350 4,08 1,084 ,058|
Rahatlam?k— %‘-?Ien:g-erk icin gok Caribou 350 4,03 1,103 ,059
fyt bir yerdi Kahve Divari 350 4,07 0.915 049

Genel Ortalama 1400 4.00 1.07 0.0
Starbucks 350 3,43 1,138 ,061
Kahwve Dunvasi 350 1,157 ,062

Eglendirici bir yerdir

Caribou

Genel Ortalama

Sohbete uygun bir yerdir.

Starbucks

Caribou
Kahwve Divari
Genel Ortalama

Starbucks

Konforlu bir yerdir. Caribou 350 4,06 1,022 ,055)
Kahwve Divari 350 4,09 0,883 ,047
Genel Ortalama 1400 4.02 1.03 0.03
Starbucks 350 3,72 1,208 ,065
N Kahwve Dunvasi 350 3,94 1,072 ,057]
Icecekleri cok gesitlidir. Caribou 350 3,89 1,053 ,056
Kahwve Divari 350 3,87 0,974 052
Genel Ortalama 1400 3.86 1.08 0.031
Starbucks 350 3,71 1,267 ,068
Kahwve Dunvasi 350 3,95 1,123 ,060
Icecekleri gok lezzetlidir. Caribou 350 3,89 1,160 ,062]
Kahwve Divari 350 3,94 0,935 ,050|
Genel Ortalama 1400 3.87 1.13 0.031
Starbucks 350 =722 1,259 ,067
R Kahwve Dunvasi 350 3,60 1,232 ,066
Ikramlan ¢cok gesitlidir. Caribou 350 3,61 1,208 ,065
Kahwve Divari 350 3,57 1,209 ,065
Genel Ortalama 1400 3.52 1.23 0.0
Starbucks 350 3,40 1,253 ,067
Kahwve Dunvasi 350 3,63 1,179 ,063
ikramlarn ¢ok lezzetlidir Caribou 350 3,70 1,180 063

Genel Ortalama

Hizli hizmet verir

Starbucks
Kahve Dunvasi

Kahwve Divari 350 3,74 1,017 ,054]
Genel Ortalama 1400 3.68 1.12 0.03
Starbucks 350 3,45 1,116 ,060
Kahwve Dunvasi 350 3,65 1,038 ,055
Sorunlari kolaylikla ¢ézebilir Caribou 350 3,66 1,044 ,056
Kahwve Divari 350 3,68 1,015 ,054

Gorunumu herzaman duzenlidir |Caribou 350 3,87 1,039 ,056
Kahwve Divari 350 3,91 0,996 ,053
Genel Ortalama 1400 3.87 1.08 0.03
Starbucks 350 3,77 1,176 063,
Kahwve Dunvasi 350 3,87 1,116 ,060

Her zaman rahatlikla ulasilabilir | Caribou 350 3,82 1,209 ,065
Kahwve Divari 350 3,82 0,955 ,051
Genel Ortalama 1400 3.82 1.12 0.0
Starbucks 350 1,178

Ucretsiz internet erisimi vardir

Kahve Dunvasi

Kahwve Divari

1,064

Bulusma goérismelerimi orada
yapabilirim

Caribou

Genel Ortalama

Genel Ortalama 1400 1.06
Starbucks 350 3,68 1,234 ,066
Kahwve Dunvasi

Servis yonetimini begeniyorum

Starbucks
Kahwve Dunvasi
Caribou

Genel Ortalama

350

1,218

Fiyatlarn uygundur.

Starbucks
Kahwve Dunvasi
Caribou

Genel Ortalama

350

1,230
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Sekil 6: Miisteri Deneyimi / Zincir Tercihi Grafik Gosterimi

DEMEYIM - ZINCIR TERCIHI

L ra
= = S =
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Tablo 5 ve Sekil 6> da da goriildiigii tizere, Starbucks zinciri miisteri deneyimi
Olgeginin tiim degiskenlerine verilen yanitlara gore ortalamadan negatif olarak
ayrismaktadir. Yine misteri deneyimi 6lgegine verilen yanitlara bakildiginda, Kahve
Diinyasi1 zinciri, “sohbete uygun bir yerdir”, “konforlu bir yerdir”, “goriinlimii her
zmaan diizenlidir”, degiskenlerine verilen yanitlara gore ortalamadan pozitif olarak
ayrismaktadir. Caribou zinciri, “hizli hizmet verir” ve “lcretsiz internet erigimi

vardir” degiskenlerine verilen yanitlara gore ortalamadan pozitif olarak
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ayrismaktadir. Kahve Diyar1 zinciri, “eglendirici bir yerdir” “bulusma/goriismelerimi
orada yapabilirim”, “servis yoOntemini begeniyorum” ve “fiyatlart uygundur”

degiskenlerine verilen yanitlara gore ortalamadan pozitif olarak ayrismaktadir.

Miisteri deneyimi Olgegine verilen cevaplar géz Oniinde bulunduruldugunda,
Starbucks miisterilerinin deneyim beklentilerinin diger zincir miisterilerine oranla
daha iist diizeyde oldugu veya Starbucks miisterilerinin deneyimlerinin beklentilerini
karsilama diizeylerinin diger zincir miisterilerine oranla gérece olarak daha diisiik
oldugu soylenebilir. Bununla birlikte, diger ii¢ zincirin, farkli degiskenlerde miisteri
deneyiminde gorece olarak pozitif ayristigi veya diger zincir miisterilerinin

beklentilerinin s6z konusu degiskenler i¢in daha diisiik seviyede oldugu sdylenebilir.

Marka Degeri Algis1/ Zincir Tercihi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin tercih ettigi zincire gére marka degeri algisi
degiskenlerine verdigi cevaplarin ortalamalari, frekans dagilimi tablosu ve grafik

gosterimi asagidaki gibidir.
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Tablo 6: Marka Degeri Algis1 / Zincir Tercihi

MARKA DEGERI / ZINCIiR TERCIHi Orneklem | Ortalama [Std. Sapma |Std. Hata
Starbucks 350 4,21 ,600 ,032
A , Kahve Dunyasi 350 4,23 567 ,030
Kendimi... m"ar:!(asma bagli olarak Caribou 350 425 572 ‘031
gortyorum. Kahwve Diyari 350 4,22 575 ,031
Genel Ortalama 1400 4,23 0,58 0,02
Starbucks 350 4,35 478 ,026
Kahwve Dunyasi 350 4,35 478 ,026
..... Benim ilk tercihim olur Caribou 350 4,35 479 026
Kahwve Diyari 350 4,34 0,475 ,025
Genel Ortalama 1400 4,35 0,48 0,01
Starbucks 350 4,18 514 ,027
Eger.... Grinl alabileceksem baska trin Kahve Dunyasi 350 4,30 535 029
almam Caribou 350 4,23 ,503 ,027
Kahwve Diyari 350 4,31 0,516 ,028
Genel Ortalama 1400 4,26 0,52 0,01
Starbucks 350 4,31 ,465 ,025
|<ame Dunyasi | sso|  aa1|  as2|  ozq|
..In Urdnlerinin kalitesi gok yuksektir Caribou 350 4,33 478 ,026
Kahwve Diyari 350 4,29 0,514 ,027
Genel Ortalama 1400 4,34 O 49 O 01
Starbucks 4,17

..diger rakiplerinden ayirt edebilirim

Kahve Dunia5| 4,25

Kahve Diyari 4,18 0,581
Genel Ortalama 1400 4,22 0,58 0,02
Starbucks 350 4,28 ,499 ,027
..... I biliyorum taniyorum Caribou 350 4,34 ,504 ,027
Kahve Diyari 350 4,35 0,535 ,029
Genel Ortalama 1400 4,35 0,51 0,01

Starbucks 4,25

_
..... In bazi 6zellikleri hemen aklima gelir. |Caribou 350 4,28 ,486 ,026
Kahve Diyari 350 4,23 0,538 ,029
Genel Ortalama 1400 4,27 0,50 0,01

..... In logosu hemen gézimun 6nune gelir.|Caribou 4,20
Kahve Diyari 350 4,12 0,737 ,039
Genel Ortalama 1400 4,23 0,64 0,02
Starbucks 350 4,17 617 033

. Kahve Dunyasi 4,17

Ayni olsalarda diger markalara ¥a
kiyasla...Grinu almak daha akilcidir. e e 4.05 0.665

Genel Ortalama 1400 4,15 0,64 O 02
Starbucks 350 4,10 ,646 ,035

Baska Bir marka ....le ayni dekorasyona
sahip olsa bile ...a gitmeyi tercih ederim

Kahve Diyari 350 3,93 0,641 ,034

Genel Ortalama 1400 4,10 0,63 0,02

Starbucks 350 4,19 ,617 ,033

Baska bir marka...kadar iyi olsa bile Kahve Dunyasi 350 .24 585 031
..Urinunu almay! tercih ederim. e B 350 4.03 0.666 036
Genel Ortalama 1400 4,19 0,62 0,02

Starbucks 350 4,12 ,651 ,035

Diger markalar her halikarda...ile ayniysa |Kahve Dunyasi 350 4,19 679 ,036
. dan aligveris yapmak daha akilci Caribou 350 4,19 ,620 ,033
goézukar. Kahve Diyari 350 4,12 0,647 ,035

Genel Ortalama 1400 4,15 0,65 0,02

Starbucks 350 4,18 ,387 ,021

Kahwve Dunyasi 350 4,15 377 ,020

..i aklimda hayal ederken zorlaninm (r) |Caribou 350 4,13 ,355 ,019
Kahwve Diyari 350 4,14 ,364 ,019

Genel Ortalama 1400 4,15 0,37 0,01




Sekil 7: Marka Degeri Algis1 / Zincir Tercihi Grafik Gosterimi
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Tablo 6 ve Sekil 7° de goriildigi tizere, Starbucks zinciri marka degeri algisi
Olcegine verilen yanitlara bakildiginda, “eger ..... lriinii alabileceksem bagka bir
irtiin almam” ve “....."1 biliyorum/tamiyorum” degiskenlerine verilen yanitlara gore
ortalamadan negatif olarak, “....’in logosu hemen goziimiin Oniine gelir”
degiskenine verilen yanitlara gore ise ortalamadan pozitif olarak ayrigmaktadir. Yine

marka degeri algist dlgegine verilen yanitlara bakildiginda, Kahve Diinyas: zinciri,

3 9 (13 2 (13 2

‘......m irlnlerinin kalitesi ¢ok ytksektir’, “.....’1 biliyorum tantyorum”, “....."n

29 ¢

bazi 6zellikleri hemen aklima gelir”, “....."1n logosu hemen goziimiin 6niine gelir” ve
“bagka bir marka ..... ile ayn1 dekorasyona sahip olsa bile .....’a gitmeyi tercih

ederim” degiskenlerine verilen yanitlara gore ortalamadan pozitif olarak

(13 2 13

ayrismaktadir. Caribou zinciri, “....."1 diger rakiplerinden ayirt edebilirim”, “ayni

olsalar da diger markalara kiyasla ..... liriinleri almak daha akilcidir”, “baska bir
marka ..... ile ayn1 dekorasyona sahip olsa bile .....’a gitmeyi tercih ederim” ve
“baska bir marka ..... kadar iyi olsa bile ..... iriiniinii almay1 tercih ederim”

degiskenlerine verilen yanitlara gore ortalamadan pozitif olarak ayrigsmaktadir.

% ¢¢

Kahve Diyar1 zinciri, “....."1n logosu hemen giliziimiin oniine gelir” “ayn1 olsalarda
diger markalara kiyasla ..... Giriinii almak daha akilcidir”, “baska bir marka ..... ile
ayni dekorasyona sahip olsa bile .....’a gitmeyi tercih ederim” ve “baska bir marka
..... kadar 1yi olsa bile ..... iiriiniinii almay1 tercih ederim” degiskenlerine verilen

yanitlara gore ortalamadan negatif olarak ayrigmaktadir.

Marka degeri algis1 6lgegine verilen cevaplar g6z 6niinde bulunduruldugunda, Kahve
Diyar1 miisterilerinin, marka degeri algilari ile ilgili olarak diger zincir misterilerine
oranla gorece olarak negatif ayristig1 soylenebilir. Bununla birlikte, diger {i¢ zincirin,
farkli degiskenlerde marka degeri algilariin gorece olarak pozitif ayristig

sOylenebilir.

Miisteri Tatmini / Zincir Tercihi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin tercih ettigi zincire gore Miisteri Tatmini
degiskenlerine verdigi cevaplarin ortalamalari, frekans dagilimi tablosu ve grafik
gosterimi asagidaki gibidir.
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Tablo 7: Miisteri Tatmini / Zincir Tercihi

TATMIN / ZINCIR TERCIHI Orneklem | Ortalama s::r‘ﬁa Std. Hata
Starbucks 350 4,39 518 ,028
. .. Kahve Dunyasi 350 4,44 0,53 ,028
""" dan kahve aldigim igin Caribou 350 4,47 533 029
memnunum. Kahve Diyari 350 435 0,496 026
Toplam 1400 4,41 0,52 0,01
Starbucks 350 4,34 A74 ,025
Kahve Dunyasi 350 4,37 0,51 ,027
..... dan gergekten keyif aliyorum. |Caribou 350 4,37 ,506 ,027
Kahve Diyari 350 4,27 0,464 ,025
Toplam 1400 4,34 0,49 0,01
Starbucks 350 4,34 AT74 ,025
..... dan kahve almaya karar verdigim Kahve Dunyasi 350 4,42 0,51 027
. S K Caribou 350 4,36 ,503 ,027
icin kendimi iyi hissediyorum. Kahve Diyari 350 425 444 024
Toplam 1400 4,34 0,49 0,01
Starbucks 350 4,34 475 ,025
..... a gelmenin ¢ok iyi bir deneyim Kahye Dunyasl 350 4,39 0.50 027
ldugunu diisiiniivorum Caribou 350 4,34 ,498 ,027
oldug sundy Kahve Diyari 350 424 439 023
Toplam 1400 4,33 0,48 0,01
Starbucks 350 4,30 459 ,025
..... In musterisi olmay! tercih ettigim Kahve Dunyasi 850 4,38 0,50 027
icin dod . tiima eminim Caribou 350 4,35 ,500 ,027
i¢in dogru seyt yaplig Kahve Diyari 350 4,30 470 025
Toplam 1400 4,33 0,48 0,01
Sekil 8: Miisteri Tatmini / Zincir Tercihi Grafik Gosterimi
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Tablo 7 ve Sekil 8 de goriildiigii tizere, Starbucks zinciri miisteri tatmini 6lgegi
degiskenlerine verilen yanitlara gore genel ortalamadan negatif ya da pozitif olarak
ayrismamaktadir. Yine Misteri Tatmini Olgegine verilen yanitlara bakildiginda,

(13

Kahve Diinyas1 zinciri, “.....’dan kahve almaya karar verdigim i¢in kendimi iyi
hissediyorum”, “.....’a gelmenin ¢ok iyi bir deneyim oldugunu diisiiniiyorum” ve
“.... i misterisi olmay1 tercih ettigim icin dogru seyi yaptigima eminim”
degiskenlerine verilen yanitlara gore ortalamadan pozitif olarak ayrigmaktadir.

(13

Caribou zinciri, “.....’dan kahve aldigim i¢in memnunum” degiskenine verilen

yanitlara gore ortalamadan pozitif olarak ayrismaktadir. Kahve Diyar1 zinciri,

(13 2 (13

.....dan kahve aldigim i¢in memnunum”, “.....’dan gercekten keyif aliyorum”,

(13 (13 b

.....’dan kahve almaya karar verdigim icin kendimi iyi hissediyorum” ve “.....°a
gelmenin ¢ok iyi bir deneyim oldugunu diisiiniyorum” degiskenlerine verilen

yanitlara gore ortalamadan negatif olarak ayrigmaktadir.

Miisteri tatmini Olcegine verilen cevaplar gz onilinde bulunduruldugunda, Kahve
Diyar1 misterilerinin tatmin diizeyleri ile ilgili verdigi cevaplarin, diger zincir
miisterilerine oranla gorece olarak daha diisiik oldugu s6ylenebilir. Bununla birlikte,
Kahve Diinyasi zincirinin, miisterilerinin tatmin diizeyine gore ii¢ farkli degiskende

olumlu anlamda gorece olarak pozitif ayrigtig1 sdylenebilir.

Tiiketici Etnosentrimi / Zincir Tercihi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin tercih ettigi zincire gore tiiketici etnosentrimi
degiskenlerine verdigi cevaplarin ortalamalari, frekans dagilimi tablosu ve grafik

gosterimi asagidaki gibidir.
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Tablo 8: Tiiketici Etnosentrizmi / Zincir Tercihi

ETNOSENTRIZM / ZiNCIR TERCIHI Orneklem | Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
Starbucks 350 3,47 1,360 ,073
"Halkl.m 1z |'t-hal.urur.'n.le"r yerl'ne her zaman Caribou 350 3.77 1,186 063
tlkemizde uretilen Grdnleri satin almahlidir
Toplam 1400 3,80 1,23 0,03

Starbucks 350 3,38 ,072

Sadece Turkiye de bulunamayan urinler
ithal edilmelidir.

Toplam
Starbucks

Turkiye de Uretilen Grunler satin alirsak,
Ulkemizdeki insanlarin calismaya devam
etmesini saglarz

Starbucks

Turkiye de Uretilen Grinlere her zaman
oncelik tanirm

Starbucks
Kahve Dunyasi
Yabanci Grunleri satin almak bize yakismaz. |Caribou

Toplam
Starbucks

Yabanci tlkelerde uretilen Grinleri satin
almak dogru degildir giinkil issizkalmamiza
yol acar.

Toplam
Starbucks

Gergek bir Turk vatandasi herzaman yerli
mali Grdnler satin almahlidir.

Toplam
Starbucks

Baskalarinin bizim Gstimuizden zengin

olmasina izin vermektense burada uretilmis |Caribou
trtinler almaliyiz. Kahve Diyari 350 3,58 1,000 ,053
Toplam 1400 3,57 1,18 0,03
Starbucks 350 3,48 1,177 ,063
Her zaman Tirk Mein)l:i:irCiL‘::Ierl satin almak en Caribou 350 3.66 1,168 062
Kahve Diyari 350 3,81 0,997 ,053
Toplam 1400 3,72 1,15 0,03
Starbucks 350 3,35 1,216 ,065
Ihtiyac olmadlkgja diger Ulkelerden mal satin Caribou 350 3.64 1,151 062

alimi ve ticaret cok azolmalidir. . .
Kahve Diyari 350 3,71 1,051 ,056
Toplam 1400 3,63 1,16 0,03
Starbucks 350 3,25 1,193 ,064
Ticaretimize zarar verip isssizlige yol actigi
icin halkimizyabanci tlkelerde Uretilen
drinleri satin almamalidir. Kahve Diyari 350 3,48 1,094 ,058
Toplam 1400 3,48 1,18 0,03
Starbucks 350 3,17 1,243 ,066
ithalatin her tiirtine sinirlamalar getiriimelidir.| Caribou 350 3,45 1,249 ,067
Kahve Diyari 350 3,25 1,285 ,069
Toplam 1400 3,36 1,28 0,03
Starbucks 350 3,16 1,162 ,062
Bana maliyetli de ols.a,yerll L.Jrunlerl satin Caribou 350 3.46 1,217 065
almay tercih ederim - -

Kahve Diyari 350 3,49 1,023 ,055
Toplam 1400 3,43 1,19 0,03
Starbucks 350 3,22 1,214 ,065
Yabancilarin Grtinlerini bizim pazarlarimiza Kahve Dunyasi 350 342 1.36 073
surmelerine izin verilmemelidir. Caribou 350 3.33 1,299 .069
Toplam 1400 3,36 1,25 0,03
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Sekil 9: Tiiketici Etnosentrizmi / Zincir Tercihi Grafik GOsterimi
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Tablo 8 ve Sekil 9° da goriildiigii tizere, Starbucks zinciri tiikketici etnosentrizmi
Olgeginin tiim degiskenlerine verilen yanitlara gore ortalamadan negatif olarak
ayrismaktadir. Yine tiiketici etnosentrizmi Slgegine verilen yanitlara bakildiginda,
Kahve Diinyas1 zinciri, “yabanci irlinleri satin almak bize yakismaz” ve
“yabancilarin iriinlerini bizim pazarlarimiza siirmelerine izin verilmemelidir”,
degigkenleri digindaki tiim degiskenlere verilen yanitlara gore ortalamadan pozitif
olarak ayrigsmaktadir. Caribou zinciri, “sadece Tiirkiye’ de bulunamayan {iriinler ithal
edilmelidir” ve “gergek bir Tiirk vatandast her zaman yerli iriinler almaldir”
degiskenlerine verilen yanitlara gére ortalamadan negatif olarak, “ticaretimize zarar
verip igsizlige yol actigi i¢in halkimiz yabanci {lilkelerde iiretilen iiriinleri satin
almamahidir” degiskenine verilen yanitlara gore ortalamadan pozitif olarak
ayrismaktadir. Kahve Diyar1 zinciri, “ithalatin  her {itlirline siirlamalar
getirilmelidir’ degiskenine verilen yanitlara gore ortalamadan negatif olarak
ayrismakta, “bagkalarinin bizim {istimiizden zengin olmasmna izin vermektense
burada tiretilmis {iriinler almaliy1z”, “ticaretimize zarar verip issizlige yol actig1 icin
halkimiz yabanci tilkelerde iiretilen iiriinleri satin almamalidir” ve “bana maliyetli de
olsa yerli irlinleri satin almay1 tercih ederim” degiskenlerine verilen yanitlara gore
ortalamadan farklilagmamakta ve geri kalan on dort degiskende ise ortalamadan

pozitif olarak ayrigmaktadir.

Tiiketici etnosentrizmi Olgegine verilen cevaplar goz oniinde bulunduruldugunda,
Starbucks miisterilerinin etnosentrik egilim algilari ile ilgili verdigi cevaplarin, diger
zincir misterilerine oranla gdrece olarak daha diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.
Caribou zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimleri ile ilgili cevaplarmin genel
olarak ortalamaya yakin bir diizeyde oldugu goriilmiistiir. Kahve Diyar1 zinciri
miisterileri, ithalat kisitlamalari ile ilgili sorular disinda ortalamadan pozitif yonde
ayrismig, Kahve Diinyas1 miisterilerinin etnosentrik egilim algilart ile ilgili verdigi
cevaplarda, diger zincir mdisterilerine oranla gorece olarak pozitif ayristigi

sOylenebilir.
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3.5.3. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmalarda ¢ok degiskenli Olgek kullanildigi zaman o6l¢egin dogrulugunun ve
uygulanabilirliginin degerlendirilmesi gerekmektedir. Olgegin degerlendirilmesinde
O6lcmenin dogrulugu temel teskil etmektedir. Ciinkii 6l¢me, ilgilenilen durumun
gercek degerini degil sadece gozlemlenen degerini yansitmaktadir. Bu nedenle her
Olclim bir miktar hata barindirmaktadir (Malhotra, 2006, p.268). Bu nedenle her

Olcegin gecerliligi ve glivenilirligi test edilmelidir.

Giivenilirlik, 6l¢egin dlglimler tekrarlandiginda ne derece tutarli sonuglar vereceginin
gostergesidir (Malhotra, 2006, p.267). Bir baska deyisle giivenilirlik, toplanan
verilerin ne 6l¢iide tesadiifi hatadan arindigin1 gésteren bir 6lgiittiir (Kurtulus, 2006,
s.303). Bunun da olgiisii, olgegin farkli zamanlarda veya farkli gruplarda ayni
sonuglar1 ne dlclide verdigidir. Boylece dlgegin birden fazla uygulamasi yapilir ve
sonuglarm ne dlgiide tutarli oldugu saptamir. Olgeklerin giivenilirligini belirlemede
farkli yontemler vardir. Bu yontemler; test-yeniden test yontemi, esdeger Slgekler

yontemi ve igsel tutarlilik yontemidir. (Kurtulus, 2006, s.303)

Test-yeniden test yonteminde, ayn1 6rnek grubu iizerinde farkli zamanlarda yapilan
Olglimlerin birbirleriyle tutarli olup olmadig: 6lgiilmektedir. Uygulamalar arasindaki
zaman araligi iki ile dort hafta arasinda degisebilmektedir. iki 6l¢iim arasindaki
benzerligin derecesi korelasyon katsayisi ile belirlenmektedir. Korelasyon katsay1 ne
kadar yiiksek olursa 6l¢egin o derece giivenilir oldugunu gosterir (Lehmann, Gupta
ve Steckel, 1998, 5.254). Ancak bu yontemin bazi kisitlar1 vardir. Oncelikle zaman
araliginmn ideal bir siire olmasi1 gerekmektedir. Iki 6l¢iim arasindaki zaman araligs
uzun tutulursa giivenilirlik azalir. Ayrica ikinci yapilan 6lgiimde cevaplayicilarin
birinci 6l¢iimden etkilenmis olma ihtimali s6z konusudur. Eger arastirma konusu
tilketicilerin ilk tepkisini Olgmeye yonelikse metodoloji geregi tekrar Olgiim

yapilmayabilir (Malhotra, 2006, p.267).
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Ikinci yontem olan esdeger Slcekler yontemi, genellikle yeni dlgek gelistirme de
kullanilan bir yontemdir. Esdeger ol¢ekler yontemi, esas olarak esdeger oldugu
diistintilen iki farkli Olge§in ayni gruba uygulanmasi sonucu elde edilen veriler
arasindaki korelasyona dayanir. Birbirinin ayni oldugu diisiintilen iki 6lgek aym
cevaplayict grubuna iki farkli zamanda uygulanir. Sonucta, elde edilen yiiksek
korelasyon katsayist 6lgegin giivenilir oldugunu, tersi ise esit oldugu diistiniilen iki
Ol¢egin aslinda birbirinden farkli oldugunu ifade eder. Bu yontemde iki 6nemli
sakinca s6z konusudur. Bunlardan ilki, esdeger iki Olgegin yapilandirilmasinin
giicliigli, digeri ise bu yontemin pahali ve zaman alici olmasidir (Malhotra,
2006:268).

Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirliginin degerlendirmesinde {igiincii yontem
ise igsel tutarhilik ydntemidir. igsel tutarlilik, her bir degiskenin ya da gdstergenin
aynt yapiylr Olgmesi anlamina gelmektedir. Tek bir degisken ile bir konunun
Olglimiiniin mitkemmel olarak gergeklestirilememesi nedeniyle birden fazla degisken

kullanilir.

Bu yontemde iki ayr1 uygulama uygulanabilmektedir. Bunlardan ilki dlgegi ikiye
bdélme yontemidir. Bu yontemde 6lgek ikiye boliiniir ve iki boliime ayrilan cevaplar
karsilagtirilarak aralarinda korelasyon olup olmadigi test edilir. Burada Olgegin
nereden boliindiigli 6nem tasimaktadir. Ciinkii sonuclar 6lgegin bdliinmesine gore
farklilik gostermektedir. Bu yontemde, tim degiskenlerin korelasyonu 0,50’yi,
degiskenler aras1 korelasyon ise 0,30’u asmalidir (Malhotra, 2006:268). Incelenen
6l¢eklerin hangisinin daha giivenilir oldugunu sdylemek olanaksizdir. Bazi dlgekler
bazi arastirmalarda daha gilivenilir sonuglar verirken, diger baz1 olgekler de baska
aragtirmalarda daha giivenilir sonuglar vermektedir (Abrams, 1966; Aktaran

Kurtulus, 2008).

Igsel tutarlilik yénteminin diger uygulamas: da “Cronbach’s alfa katsayisidir. Likert
tipi Olgeklerin gilivenirliligi 6lgmek icin, Cronbach Alpha kat sayisi kullanilir.
Cronbach’s alfa katsayis1 dlgegin giivenilirligini test etmede en yaygin kullanilan

yontemdir. Cronbach’s alfa katsayisi bir grup degiskenin aralarinda var olan ig
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korelasyonun Ol¢liimiinii yapmakta, diger bir deyisle her bir degiskenin skorunu
hesaplayarak, s6z konusu degiskenin olusturdugu 6l¢egin ortak degerinin icerisindeki
payina yani 6lgegin ortak degerini ne kadar temsil ettigine bakarak s6z konusu grup
degiskeninin giivenilirligini belirlemektedir. Bu deger, uyarlanan 6lgek ve 6l¢egin alt
Olceklerinin homojenligi hakkinda bilgi verir (Tezbasaran, 1996; Tekin, 1993;
Yildirim, 1999). Cronbach’s alfa katsayisinin degeri sifir ile bir arasinda
degismektedir. Cronbach’s alfa katsayisi bire yaklastikca Olcegin giivenilirligi
artmaktadir. Cronbach’s alfa katsayisi i¢in kabul gdren alt sinir 0,70°dir. Fakat bazi
kesfedici arastirmalar i¢in bu smir 0,60’a kadar diisebilmektedir (Hair ve digerleri,

2005, p.118).

Giivenilir bir dlgek, hatasiz 6lgme yapan Olgektir. Hatasiz bir dlgme yapilmasinin
mimkiin olmadigindan, 6lgmenin giivenirligini arttirmak hatayr en aza indirmekle
miimkiin olabilecektir. Hatayr en aza indirmenin temel sarti, hata kaynaklarini
belirleyip kontrol altina almaya calismaktir. Bunlardan bir tanesi de, 6lgekte yer alan
degisken sayisini artirmaktir. Boylece degisken sayist artirildiginda Slgegin

giivenilirliginin artmasi beklenir (Gay, 1985; Oncii, 1994; Okumus, 2003).

Bu arastirmada, kullanilan Olgeklerin gilivenilirliklerini test etmek amaciyla
Cronbach’s alfa katsayis1 yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan
Olceklerin giivenilirlik analizleri detayli olarak incelenmistir. Bu baglamda oncelikle
her bir 6l¢egin tanimlayicr istatistiki bilgileri verilmis, daha sonra her bir degiskene
iliskin uygulanan giivenilirlik analizinin istatistiki degerleri ayrmtili olarak
sunulmustur. Bununla birlikte her bir degiskene yonelik olarak, degisken silindiginde
Olcegin ortalamas1 ve varyansi, diizeltilmis degisken 6lgek korelasyonu, degisken

silindiginde 6lgegin alfa katsayisi gibi bilgilere de ayrintili olarak yer verilmistir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin miisteri deneyimlerini, marka degeri algilarini,

tatmin diizeylerini ve son olarak etnosentrik algilarin1 dlgmeye yonelik o6lceklere

giivenilirlik analizi uygulanmistir.
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Miisteri Deneyimi Olgegi Giivenilirlik Analizleri

Arastirmaya katilanlarin miisteri deneyimleri on alti degiskenle Ol¢iilmiistiir.
Arastirmaya katilan misterilerin deneyimlerini 6l¢en 6lgek igin, her bir veri seti i¢in
ayri ayr1 yluritilen giivenilirlik analizlerinin sonuglar1 asagidaki tablolarda yer

almaktadir.

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilan ‘“yabanci kahve =zinciri” miisterilerinin
deneyimlerini 6lgmeye yonelik on alti degiskenden olusan olgegin giivenilirlik
analizine iliskin istatistiki degerleri goriilmektedir. Bu olgege iliskin giivenilirlik
analizi dogrultusunda Slgegin alfa katsayisi degeri yani 6l¢egin igsel tutarlilik orani

0,928°dir. Bu deger, 0,70 degerinden yiiksek oldugu igin, dlgek gilivenilir bir dlgektir.

Tablo 9: Miisteri Deneyimi Olgegi Yabanci Zincir Ziyaretgileri icin Giivenilirlik
Analizi

Ornek Sayisi Degisken Sayisi Alfa Katsayisi

700 16 0,928

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilan “yerli kahve zinciri” miisterilerinin
deneyimlerini 6l¢meye yonelik on alti degiskenden olusan olgegin giivenilirlik
analizine iliskin istatistiki degerleri goriilmektedir. Bu 6l¢ege iliskin giivenilirlik
analizi dogrultusunda 6l¢egin alfa katsayis1 degeri yani dlgegin igsel tutarlilik orani

0,925tir. Bu deger, 0,70 degerinden yiiksek oldugu igin, 6lgek giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 10: Miisteri Deneyimi Olgegi Yerli Zincir Ziyaretcileri i¢in Giivenilirlik

Analizi

Ornek Sayisi Degisken Sayisi Alfa Katsayisi

700 16 0,925
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Marka Degeri Olcegi Giivenilirlik Analizleri

Arastirmaya katilanlarin marka degeri algilart on ii¢ degiskenle Olclilmiistiir.
Aragtirmaya katilanlarin marka degeri algilarini 6lgen 6lgek igin, her bir veri seti igin
ayri ayr1 yluritilen giivenilirlik analizlerinin sonuglar1 asagidaki tablolarda yer

almaktadir.

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan “yabanci kahve zinciri” miisterilerinin marka
degeri algilarim1 6lgmeye yonelik on ii¢ degiskenden olusan Olcegin giivenilirlik
analizine iliskin istatistiki degerleri goriilmektedir. Bu olg¢ege iliskin giivenilirlik
analizi dogrultusunda 6lgegin alfa katsayisi degeri yani 6lgegin igsel tutarlilik orani

0,770°tir. Bu deger, 0,70 degerinden yiiksek oldugu igin, 6l¢ek giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 11: Marka Degeri Algis1 Olgegi Yabanci Zincir Ziyaretgileri i¢in Giivenilirlik
Analizi

Ornek Sayisi Degisken Sayisi Alfa Katsayisi

700 13 0,770

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilan “yerli kahve zinciri” miisterilerinin marka
degeri algilarimi 6lgmeye yonelik on ii¢ degiskenden olusan 6lcegin giivenilirlik
analizine iliskin istatistiki degerleri goriilmektedir. Bu 6l¢ege iliskin giivenilirlik
analizi dogrultusunda 6l¢egin alfa katsayis1 degeri yani dlgegin igsel tutarlilik orani

0,797°dir. Bu deger, 0,70 degerinden yiiksek oldugu i¢in, dl¢ek giivenilir bir dlgektir.

Tablo 12: Marka Degeri Algis1 Olgegi Yerli Zincir Ziyaretgileri icin Giivenilirlik

Analizi

Ornek Sayisi Degisken Sayisi Alfa Katsayisi

700 13 0,797
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Miisteri Tatmini Olcegi Giivenilirlik Analizleri

Arastirmaya katilanlarin tatmin diizeyleri bes degiskenle Ol¢lilmiistiir. Arastirmaya
katilanlarin tatmin diizeylerini Olgen Olgek igin, her bir veri seti i¢in ayr1 ayri

yiiriitiilen gilivenilirlik analizlerinin sonuglari asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilan “yabanci kahve zinciri” misterilerinin tatmin
diizeylerini dlgmeye yonelik bes degiskenden olusan 6lcegin giivenilirlik analizine
iligkin istatistiki degerleri goriilmektedir. Bu 0Olgege iliskin giivenilirlik analizi
dogrultusunda o6lcegin alfa katsayist degeri yani Olgegin igsel tutarlilik oram

0,816°dir. Bu deger, 0,70 degerinden yiiksek oldugu i¢in, 6lgek giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 13: Miisteri Tatmini Olgegi Yabanci Zincir Ziyaretcileri i¢in Giivenilirlik
Analizi

Ornek Sayis Degisken Sayisi Alfa Katsayisi

700 5 0,816

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan “yerli kahve zinciri” miisterilerinin tatmin
diizeylerini dlgmeye yonelik bes degiskenden olusan 6lcegin giivenilirlik analizine
iliskin 1istatistiki degerleri goriilmektedir. Bu 06lgcege iliskin giivenilirlik analizi
dogrultusunda Olgegin alfa katsayisi degeri yani Olgegin igsel tutarlilik orani

0,875tir. Bu deger, 0,70 degerinden yiiksek oldugu igin, dlgek giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 14: Miisteri Tatmini Olgegi Yerli Zincir Ziyaretgileri i¢in Giivenilirlik Analizi

Ornek Sayisi Degisken Sayisi Alfa Katsayisi

700 5 0,875
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Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi Giivenilirlik Analizi

Arastirmaya Kkatilanlarin etnosentrik algilar1 on yedi degiskenle Ol¢iilmiistiir.
Arastirmaya katilanlarin etnosentrik algilarini dlgen dlgek igin, her bir veri seti i¢in
ayri ayr1 yiritilen giivenilirlik analizlerinin sonuglart asagidaki tablolarda yer

almaktadir.

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan “yabanci kahve zinciri” miisterilerinin
etnosentrik algilarimi  6lgmeye yonelik on yedi degiskenden olusan Glgegin
giivenilirlik analizine iligkin istatistiki degerleri goriilmektedir. Bu olgege iliskin
giivenilirlik analizi dogrultusunda Olgegin alfa katsayisi degeri yani Olcegin igsel
tutarlilik oran1 0,958’dir. Bu deger, 0,70 degerinden yiiksek oldugu igin, 6lgek
giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 15: Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi Yabanci Zincir Ziyaretgileri igin

Giivenilirlik Analizi

Ornek Sayisi Degisken Sayisi Alfa Katsayisi

700 17 0,958

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilan “yerli kahve zinciri” miisterilerinin etnosentrik
algilarin1 6lgmeye yonelik on yedi degiskenden olusan 6lgegin giivenilirlik analizine
iligkin istatistiki degerleri goriilmektedir. Bu oOlcege iliskin giivenilirlik analizi
dogrultusunda Olgegin alfa katsayisi degeri yani Olgegin igsel tutarlilik orani

0,962°dir. Bu deger, 0,70 degerinden yiiksek oldugu i¢in, dl¢ek giivenilir bir dlgektir.

Tablo 16: Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi Yerli Zincir Ziyaretcileri i¢in Giivenilirlik
Analizi

Ornek Sayisi Degisken Sayisi Alfa Katsayisi

700 17 0,962
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3.5.4. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Gecerlilik Analizleri

Olgek gecerliligi, dlcegin Slciilmek istenen seyi dlgiip dlgmedigi ile ilgilidir. Bir
baska deyisle gecerlilik, toplanan verilerin tarafsizligimin ve olgiilen olaymn veya
degiskenin niteliklerine uygunlugunun olgiisiidiir (Kurtulus, 2006:302). Gegerlilik,
davranig bilimlerinde toplanan verilerin tarafsizligin1 (objektifligini) ve Olgiilen
olayin veya degiskenin niteliklerine uygunlugunun olgiisiidiir. Boylece bir 6lgek
istenen seyi Olgiiyor ise o Olcegin gecerliligi vardir denilebilir. Boyle bir olgek
sistematik bir hatadan arindig1 6l¢lide veya baska bir deyisle belli bir donemde kisiler
arasindaki gercek farklar1 veya ayni kisi i¢in zaman i¢indeki gercek farklar1 yansittigi
Olciide gecerli olacaktir. Gegerliligi 1yi olan bir 6lcek tesadiifi ve sistematik hatadan

arindirilmistir (Kurtulus, 2008:168; Hair vd., 1998, s.9).

Sistematik hata, O6l¢egin bizzat kendisinden kaynaklanabilecegi gibi, Olgegin
kullanicisindan, cevaplayanlardan ve gevre kosullarindan da kaynaklanabilir. Olgegin
gecerliligi, icerik gecerliligine, tahmin gecerliligine ve yapisal gecerlilige gore
degerlendirilir (Malhotra, 2006:269). icerik gecerliligi, dlcegin igeriginin dl¢iilmek
istenen durumu ne derece temsil ettiginin sistematik degerlendirmesidir. Igerik
gegcerliliginde konu ile ilgili uzmanlarin goriislerine basvurulmaktadir. Uzmanlar,
6l¢egin temsil giicline iliskin olarak kisisel yargilarini belirtir ve bu yargilar esas
alinarak olgegin igerik gegerliligi hakkinda bir sonuca varilir (Kurtulus, 2006; 302).
Icerik gegerliligi siibjektif bir degerlendirme olup, dlcegin gecerliligini tespit etmede
tek bagina yeterli degildir (Churchill, 1996; 535). Tahmin gegerliligi, 6lgegin 6l¢tiigii
nitelik ile gergcek nitelik arasindaki korelasyonun derecesidir. Bu nedenle
arastirmacimnin gercek durumla ilgili bir dis degiskene ihtiyact vardir. Bu durum
olanaksiz oldugundan, tahmin gecerliligi i¢in ayni1 konuda farkli 6lgmeler yapilarak
bunlar karsilastirilabilir (Kurtulus, 2006; 302). Yapisal gegerlilik ise olgegin tahmin
ve igerik gegerliliginin teorik nedenlerinin hangi 6lgiide saptanabilecegi ile ilgilidir
(Kurtulug, 2006; 303). Arastirma kapsaminda yer alan olgeklerin yap1
gecerliliklerinin belirlenmesi cok 6nemlidir. Olgeklerin igsel tutarliliklarinin yan
sira, gergekten dlgmek istedigi yapiyr ne kadar ol¢tiigii yap: gegerliligi ile tespit edilir
(Churchill, 1996; 404). Bir 6l¢egin yap1 gecerliliginin test edilmesinde en yaygin
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kullanilan yontemlerden biri faktor analizidir (Yenigeri, 2004). Faktor analizi, veriler
arasindaki 1iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve Ozet bir bigimde
sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz tiiriidiir. Faktor analizinde
amagc, degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin kékenini arastirmaktir (Kurtulus,
2006; 397-398). Faktor analizi, pazarlama arastirmalarinda degisken sayisinin
azaltilmasinda, oOlgek gelistirmede ve veri dOniisiimiinde yaygin olarak
kullanilmaktadir (Kinnear vd., 1996; 626). Faktor analizi, kesfedici faktor analizi ve
dogrulayici faktor analizi olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Kesfedici faktor analizi
veriyi Ozetlemek ve faktor yapisini tamimlamak amaciyla yapilan bir analizdir.

Kesfedici faktor analizi yapilirken faktoriin yapist dnceden bilinmemektedir.

Arastirmada yer alan Olceklerin gegerliliginin belirlenmesinde yapisal gegerlilikten
faydalanmistir. Yapisal gegerlilik, olduk¢a kabul goren bir Sl¢iim metodudur ve
bunun test edilmesinde en yaygin kullanilan yontemlerden biri faktor analizidir
(Brown, 2000; 9, Yenigeri, 2004; 114). Faktor analizi, birbirleri arasinda anlamli
iligkileri olan ¢ok fazla sayidaki degiskenleri, kendi aralarinda anlamli, birbirlerinden
bagimsiz daha az sayida faktorler haline getiren ve kullanimi yaygin olan ¢ok
degigkenli istatistik tekniklerinden biridir (Kalayci, 2008; 321, Kleinbaumat
al.,1988). Faktor analizi, kesfedici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi olarak
ikiye ayrilir. Kesfedici faktor analizi, faktor yapisimi tanimlamak ve daha 6zet bir
veri elde etmek i¢in kullanilir. Dogrulayici faktdr analizinde ise, faktor yapisi,
teoriye ve daha Once yapilmis caligmalar temel alinarak dogrulanmaya

caligilmaktadir (Hair ve digerleri, 2010).

Bu aragtirmada, oOlgeklerin gecerliliginin test edilmesinde kesfedici faktor analizi
kullanilmistir. Bu dogrultuda oncelikle kesfedici faktor analizinin uygun istatistiksel
teknik olup olmadigm tespit etmek amaciyla KMO Ornekleme Uygunlugu Olgiimii
(Kaiser — Meyer - Olkin Measure of Sampling Adequacy) ve Bartlett’s Test
(Bartlett’s Test of Sphericity) uygulanmistir. Kesfedici faktor analizinin uygun
istatistiksel teknik olarak kabul edilebilmesi i¢in KMO 6lgiisiiniin 0,50 ve iizerinde
bir degerde olmasi ve Bartlett’s test sonucunun istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasi

gerekmektedir Istatistiksel énem acisindan bakildiginda 6rnek biiyiikliigii 350 ve
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tizerinde ise faktor yiiklerinin minimum 0,30 olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte,
sosyal bilimlerde 0,50 ve iizerindeki degerler, faktor yiiklerinin hem uygulama hem
de istatistiki agidan onemli olarak tanimlanmasinda yeterli bulunmaktadir (Hair ve
digerleri, 1998, Kalayci, 2008). Faktor analizinde yer alan faktor yiikleri,
degiskenlerin ilgili faktorle olan iligkilerini gostermektedir. Faktor yiikleri her bir
degiskenin ilgili faktorii temsil etme derecesini gostermektedir ve faktorlerin
tanimlanmasinda esas alinmaktadir (Kurtulug, 2006; 405). Degiskenlerin faktor
tizerindeki yiikii arttikga, faktorii tanimlama gilici de artmaktadir. Faktorlerin
yorumlanmasinda dikkate alinacak faktor yiiklerinin yiiksek olmasi istenir. Faktor
yiiklerinin yiiksek olmasi, degisken tarafindan agiklanan varyansin da yiiksek olmasi
anlamma gelir. (Sharma, 1996; 118). Bu ¢alismada degiskenlerin faktor yiikleri i¢in

alt sinir olarak 0,50 degeri esas alinmistir.

Bu islemin devaminda, faktorler tarafindan agiklanan toplam varyans degerine
bakilir. Sosyal bilimlerde %60 ve iizerinde elde edilen agiklanan varyans kullanilan
oOlgek i¢in uygun olarak degerlendirilir (Malhotra, 2006; 567, Hair ve digerleri, 2005;
111). Kesfedici faktor analizinin uygunlugu test edildikten sonra degiskenlerin birbiri
ile korelasyonunu gosteren korelasyon matrisi olusturulmus ve bu matris varimax

rotasyonuna tabi tutularak faktor ytikleri tespit edilmistir.

Miisteri Deneyimi Olcegi Gegerlilik Analizleri

Yukarida yer alan bilgiler c¢ergevesinde, arastirmada yer alan miisteri deneyimi
Ol¢eginin yapisal gecerliligini tespit etmek amaciyla yiiriitiilen kesfedici faktor

analizi, 16 degisken tizerinden gergeklestirilmistir.

Arastirmada, ilk olarak “yabanci kahve zinciri” miisterilerinin deneyimlerini 6lgen
degiskenler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi yiiriitilmeden once
faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test etmek amaciyla KMO
ornekleme uygunluk ol¢iimii ve Barlett’s test yapilmistir. Asagida goriilecegi iizere
misterilerin deneyimlerini dlgen Olgegin KMO degeri (0,917) olmasi1 gereken
minimum KMO degerinden (0,50) oldukca yiiksektir. Yine, korelasyon matrisinde
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tiim korelasyonlarin genel olarak anlamliligini 6lgcen Bartlett’s test sonucu anlamli

cikmistir. Bu baglamda, faktor analizi bu veriler i¢in uygun bir istatistiksel tekniktir.

Tablo 17: Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii 917
Bartlett's Test Ortalama Ki Kare 7518,625
Serbestlik Derecesi 120
Anlamlilik ,0000

KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s test anlamli ¢iktigindan, 16 degiskene faktor
analizi uygulanmistir. Yiritiilen faktor analizi sonuclari incelendiginde, ii¢ faktor
elde edilmistir. Birden fazla faktore yiliklenen ve faktor yapisini bozan herhangi bir
degisken de tespit edilmemistir. Faktorler ve faktorlere yiiklenen degiskenler
asagidaki tabloda yer aldig: gibidir.

Tablo 18: Miisteri Deneyimi 6lgegi “yabanci kahve zinciri” gegerlilik analizi

Faktorler
Degisken Ad1 1 2 3
Yiyecekleri ¢ok ¢esitlidir. ,863
Yiyecekleri ¢cok lezzetlidir ,809
Icecekleri ¢ok ¢esitlidir. 782
Icecekleri ¢ok lezzetlidir. ,755
Konforlu bir yerdir. , 7104
Eglendirici bir yerdir ,694
Sohbete uygun bir yerdir. ,692
Rahatlamak dinlenmek i¢in ¢ok iyi bir yerdir ,627
Her zaman rahatlikla ulasilabilir ,803
Goruntmi her zaman diizenlidir , 767
Hizli hizmet verir ,683
Sorunlari kolaylikla ¢6zebilir ,633
Servis yonetimini begeniyorum 572
Ucretsiz internet erisimi vardir 197
Fiyatlar1 uygundur. , 7194
Toplant1 ve goriismelerimi orada yapabilirim ,740
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Yukaridaki tabloya gore, 8 degisken birinci faktdrde, 5 degisken ikinci faktorde, 3

degisken li¢iincli faktorde yer almaktadir.

Asagidaki tabloda, 3 faktor tarafindan ‘“yabanci kahve zinciri ziyaret¢ilerinin”
misteri deneyimlerinin toplam agiklanan varyansi goriilmektedir. Buna gore, toplam

aciklanan varyans %66,881 olmustur.

Tablo 19: Misteri Deneyimi 6lgegi “yabanci kahve zinciri” ziyaretgilerini dlgmeye

yonelik degiskenler i¢in uygulanan faktor analizi sonucu agiklanan varyans

Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Baslangic Ozdegeri Toplamm
Varyansmn  Birikimli Varyansin Birikimli
Bilesen Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam Yiizdesi Yiizde
1 7,865 49,154 49,154 4,924 30,778 30,778
2 1,789 11,181 60,335 3,639 22,742 53,520
3 1,047 6,547 66,881 2,138 13,362 66,881
4 ,898 5,612 72,493
5 ,708 4,427 76,921
6 ,626 3,910 80,831
7 ,496 3,098 83,929
8 ,443 2,766 86,695
9 ,418 2,612 89,307
10 373 2,332 91,639
11 ,295 1,842 93,481
12 ,286 1,789 95,270
13 ,255 1,592 96,862
14 ,199 1,244 98,106
15 171 1,069 99,176
16 ,132 ,824 100,000

Kesfedici faktdr analizi sonrasi, elde edilen faktorlerde yer alan degiskenler
degerlendirildiginde, birinci faktor “psikolojik” olarak tanimlanmig ve psikolojik
ozellikleri igerdigi i¢in “kahve zinciri misterilerinin psikolojik deneyimleri” olarak
adlandirilmistir. Ayni sekilde, ikinci faktér ‘“fonksiyonel” olarak tanimlanmus,

“kahve zinciri misterilerinin fonksiyonel deneyimleri”, son olarak, ii¢iincii faktor ise
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“ckonomik” olarak tanimlanmig, “kahve zinciri miisterilerinin ekonomik

deneyimleri” olarak adlandirilmistir.

Ozet bir tablo olarak asagida bu boyutlar ve boyutlarda yer alan degiskenler yer

almaktadir.

Tablo 20: Miisteri Deneyimi 6lgegi “yabanci kahve zinciri” ziyaretgilerinin miisteri

deneyimlerini 6lgmeye yonelik degiskenlerin faktorlere gore dagilim

Kod Degisken Adi
Psikolojik

D1 Yiyecekleri ¢ok ¢esitlidir.

D2 Yiyecekleri ¢ok lezzetlidir.

D3 Icecekleri cok cesitlidir.

D4 Icecekleri ¢ok lezzetlidir.

D5 Konforlu bir yerdir.

D6 Eglendirici bir yerdir.

D7 Sohbete uygun bir yerdir.

D8 Rahatlamak dinlenmek igin iyi bir yerdir

Fonksiyonel

D9 Her zaman rahatlikla ulasilabilir.

D10 Goriiniimii her zaman diizenlidir.

D11 Hizli hizmet verir.

D12 Sorunlar kolaylikla ¢ozebilir.

D13 Servis yonetimini begeniyorum.
Ekonomik

D14 Ucretsiz internet erisimi vardar.

D15 Fiyatlar1 uygundur.

D16 Toplanti/goriismelerimi orada yapabilirim.
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Yukaridaki tabloya gore, yabanci kahve zinciri ziyaretcilerinin miisteri deneyimleri 3
boyutta toplanmistir. Yiyeceklerinin ¢esitliligi, yiyeceklerinin lezzeti, i¢eceklerinin
cesidi, iceceklerinin lezzeti, konforlu olmasi, eglendirici olmasi, sohbete uygun
olmas1 ve rahatlik degiskenleri genel anlamda yabanci kahve zinciri ziyaretgilerinin

psikolojik deneyimlerini ifade etmekte ve bu boyut 8 degiskenle dlgiilebilmektedir.

Yine yukaridaki tabloya gore, ulasilabilirlik, goriiniim, hizli hizmet verme, sorunlari
¢cozebilme ve servis yontemi degiskenleri genel anlamda yabanci kahve zinciri
ziyaretcilerinin fonksiyonel deneyimlerini ifade etmekte ve bu boyut 5 degiskenle

Olciilebilmektedir.

Son olarak, ticretsiz internet erigimi, fiyatlarinin uygun olmasi, toplanti yapabilme,
degiskenleri yabanci kahve zinciri ziyaretgilerinin ekonomik deneyimlerini ifade

etmekte ve bu boyut 3 degiskenle 6l¢iilebilmektedir.

Aragtirmada, ikinci olarak “yerli kahve zinciri” miisterilerinin deneyimlerini 6lgen
degiskenler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktér analizi yiiriitilmeden Once
faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test etmek amaciyla KMO
ornekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test yapilmistir. Asagida goriilecegi lizere
miisteri deneyimlerini 6lgen dlgegin KMO degeri (0,917) olmasi gereken minimum
KMO degerinden (0,50) oldukca yiiksektir. Yine, korelasyon matrisinde tiim
korelasyonlarin genel olarak anlamliligini 6lgen Bartlett’s test sonucu anlamhi

cikmistir. Bu baglamda, faktor analizi bu veriler i¢in uygun bir istatistiksel tekniktir.

Tablo 21: Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii 917
Bartlett's Test Ortalama Ki Kare 6669,579
Serbestlik Derecesi 120
Anlamlilik ,0000
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KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s test anlamli ¢iktigindan, 16 degiskene faktor
analizi uygulanmistir. Yiritiilen faktor analizi sonuglari incelendiginde, ii¢ faktor
elde edilmistir. Birden fazla faktore yiiklenen ve faktor yapisin1 bozan herhangi bir
degisken de tespit edilmemistir. Faktorler ve faktorlere yiiklenen degiskenler
asagidaki tabloda yer aldig1 gibidir.

Tablo 22: Miisteri Deneyimi 6lgegi “yerli kahve zinciri” gegerlilik analizi

Faktorler
Degisken Ad1 1 2 3
Yiyecekleri ¢ok ¢esitlidir. ,824
Icecekleri cok gesitlidir. , 7158
Rahatlamak dinlenmek i¢in ¢ok iyi bir yerdir , 7135
Yiyecekleri ¢cok lezzetlidir 126
Icecekleri cok lezzetlidir. 121
Sohbete uygun bir yerdir. 713
Konforlu bir yerdir. ,689
Eglendirici bir yerdir ,624
Gorinimi her zaman diizenlidir 817
Sorunlart kolaylikla ¢6zebilir ,680
Hizli hizmet verir ,661
Her zaman rahatlikla ulasilabilir ,599
Servis yonetimini begeniyorum ,581
Fiyatlar1 uygundur. ,844
Ucretsiz internet erisimi vardir ,668
Toplant1 ve goriismelerimi orada yapabilirim ,666

Yukaridaki tabloya gore, 8 degisken birinci faktorde, 5 degisken ikinci faktorde, 3

degisken iiciincii faktorde yer almaktadir.
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Asagidaki tabloda, 3 faktor tarafindan “yerli kahve zinciri ziyaretgilerinin” miisteri
deneyimlerinin toplam acgiklanan varyansi goriilmektedir. Buna goére, toplam

aciklanan varyans %64,211 olmustur.

Tablo 23: Misteri Deneyimi olgegi “yerli kahve zinciri” miisteri deneyimlerini

6lgmeye yonelik degiskenler i¢in uygulanan faktor analizi agiklanan varyans

Faktor Yiiklerinin
Baslangi¢ Ozdegeri Karelerinin Toplami

Varyansin  Birikimli Varyansin  Birikimli

Bilesen Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam Yiizdesi Yiizde

1 7,714 48,213 48,213 4,651 29,069 29,069

2 1,429 8,931 57,144 3,346 20,914 49,983

3 1,131 7,067 64,211 2,277 14,228 64,211
4 ,958 5,985 70,196
5 ,675 4,218 74,414
6 ,640 4,001 78,415
7 ,567 3,541 81,956
8 ,488 3,052 85,008
9 420 2,626 87,633
10 ,378 2,365 89,999
11 ,351 2,196 92,195
12 ,346 2,161 94,356
13 ,282 1,765 96,121
14 ,248 1,549 97,670
15 ,210 1,311 98,981
16 ,163 1,019 100,000

Kesfedici faktor analizi sonrasi, elde edilen faktorlerde yer alan degiskenler
degerlendirildiginde, birinci faktor “psikolojik” olarak tanimlanmis ve psikolojik
ozellikleri igerdigi i¢in “kahve zinciri misterilerinin psikolojik deneyimleri” olarak
adlandirilmigtir. Ayni sekilde, ikinci faktdr “fonksiyonel” olarak tanimlanmus,
“kahve zinciri miisterilerinin fonksiyonel deneyimleri”, son olarak, iigiincii faktor ise
“ckonomik” olarak tanimlanmig, “kahve =zinciri miisterilerinin ekonomik

deneyimleri” olarak adlandirilmistir.

Ozet bir tablo olarak asagida bu boyutlar ve boyutlarda yer alan degiskenler yer

almaktadir.
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Tablo 24: Misteri Deneyimi 6lgegi “yerli kahve zinciri” ziyaretgilerinin miisteri

deneyimlerini 6l¢gmeye yonelik degiskenlerin faktorlere gore dagilim

Kod Degisken Adi
Psikolojik

D1 Yiyecekleri ¢ok gesitlidir.

D2 Yiyecekleri ¢ok lezzetlidir.

D3 Icecekleri ¢ok ¢esitlidir.

D4 Icecekleri cok lezzetlidir.

D5 Konforlu bir yerdir.

D6 Eglendirici bir yerdir.

D7 Sohbete uygun bir yerdir.

D8 Rahatlamak dinlenmek i¢in iyi bir yerdir

Fonksiyonel

D9 Her zaman rahatlikla ulasilabilir.

D10 Goriiniimii her zaman diizenlidir.

D11 Hizl1 hizmet verir.

D12 Sorunlari kolaylikla ¢6zebilir.

D13 Servis yonetimini begeniyorum.
Ekonomik

D14 Ucretsiz internet erisimi vardir.

D15 Fiyatlar1 uygundur.

D16 Toplanti/goriismelerimi orada yapabilirim.

Yukaridaki tabloya gore, yerli kahve zinciri ziyaret¢ilerinin miisteri deneyimleri 3
boyutta toplanmistir. Yiyeceklerinin cesitliligi, igeceklerinin cesidi, i¢eceklerinin
lezzeti, konforlu olmasi, eglendirici olmasi, Yyiyeceklerinin lezzeti, sohbete uygun
olmas1 ve rahatlik degiskenleri genel anlamda yerli kahve zinciri miisterilerinin

psikolojik deneyimlerini ifade etmekte ve bu boyut 8 degiskenle 6lciilebilmektedir.
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Yine yukaridaki tabloya gore, ulasilabilirlik, toplanti yapabilme, goriiniim, hizl
hizmet verme, iicretsiz internet erisimi, sorunlari ¢dzebilme ve servis yontemi
degiskenleri genel anlamda yabanci kahve zinciri misterilerinin fonksiyonel

deneyimlerini ifade etmekte ve bu boyut 5 degiskenle 6lgiilebilmektedir.

Son olarak, ticretsiz internet erisimi, fiyatlarinin uygun olmasi, toplanti yapabilme,
degiskenleri yerli kahve zinciri ziyaretgilerinin ekonomik deneyimlerini ifade
etmekte ve bu boyut 3 degiskenle Olciilebilmektedir. Bir sonraki boliimde, kahve
zinciri ziyaretgilerinin marka degeri algilart icin yapilan kesfedici faktor analizi

anlatilmistir.

Marka Degeri Olcegi Gecerlilik Analizleri

Arastirmada yer alan marka degeri Olgeginin yapisal gecerliligini tespit etmek
amactyla yiriitiilen  kesfedici  faktdor analizi, 13 degisken {izerinden

gerceklestirilmistir.

Arastirmada, yabanci kahve zinciri miisterilerinin marka degeri algilarini dlgen
degiskenler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi yiiriitilmeden once
faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test etmek amaciyla KMO
ornekleme uygunluk ol¢iimii ve Barlett’s test yapilmistir. Asagida goriilecegi iizere
tilketicilerin marka degeri algilarint 6lgen dlgegin KMO degeri (0,836) olmast
gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukga yiiksektir. Yine, korelasyon
matrisinde tiim korelasyonlarin genel olarak anlamliligini1 6lgen Bartlett’s test sonucu

anlaml ¢ikmistir. Bu baglamda faktor analizi uygun bir istatistiksel tekniktir.

Tablo 25: Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ,836
Bartlett's Test Ortalama Ki Kare 1893,863
Serbestlik Derecesi 78
Anlamlilik ,0000
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KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s test anlamli c¢iktigindan, 13 degiskene faktor
analizi uygulanmistir. Yiriitiilen faktor analizi sonuglar1 incelendiginde, ii¢ faktor
elde edilmistir. Birden fazla faktore yiiklenen ve faktér yapisinm1 bozan herhangi bir
degisken de tespit edilmemistir. Faktorler ve faktorlere yiiklenen degiskenler
asagidaki tabloda yer aldig1 gibidir.

Tablo 26: Marka Degeri 6lgegi “yabanci kahve zinciri” gegerlilik analizi

Faktorler
Degisken Ad1 1 2 3
..... ” 1n baz1 6zellikleri hemen aklima gelir. ,808
..... > 1 biliyorum tantyorum. ,696
..... > 1n logosu hemen gozlimiin 6niine gelir. ,660
... 1diger rakiplerinden ayirt edebilirim., ,635
... 1aklimda hayal ederken zorlanirim. (r) ,630

Baska bir marka ....” le ayn1 dekorasyona sahip olsa bile
... a gitmeyi tercih ederim. ,780
Ayni olsalar da diger markalara kiyasla... lirlinii almak
daha akilcidir. ,656
Diger markalar her haliikarda...ile ayniysa ....” dan
aligveris yapmak daha akilci goziikiir. ,631
Bagka bir marka ... kadar iyi olsa bile .... iiriiniinii almay1
tercih ederim. ,618
Kendimi ... markasina bagl olarak goriiyorum. , 7104
..... benim ilk tercihim olur. 667
..... 1 Urlinlerinin kalitesi ¢ok yiiksektir. ,650

Eger .... lirlinii alabileceksem baska {iriin almam. ,612

Yukaridaki tabloya gore, 5 degisken birinci faktdrde, 4 degisken ikinci faktorde, 4

degisken ticiincli faktérde yer almaktadir.
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Asagidaki tabloda, 3 faktor tarafindan “yabanci kahve zinciri ziyaretgilerinin” marka
degeri algilarinin toplam acgiklanan varyansit goriilmektedir. Buna gore, toplam

aciklanan varyans %50,441 olmustur.

Tablo 27: Marka Degeri dlgegi “yabanci kahve zinciri” ziyaret¢ilerinin marka degeri

algilarin1 6l¢gmeye yonelik degiskenlerin faktdr analizi sonucu agiklanan varyans

Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Baslangic Ozdegeri Toplamm

Varyansin  Birikimli Varyansin Birikimli

Bilesen Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam Yiizdesi  Yiizde

1 3,835 29,498 29,498 2,540 19,539 19,539

2 1,533 11,793 41,291 2,090 16,074 35,612

3 1,190 9,151 50,441 1,928 14,829 50,441
4 ,856 6,585 57,026
5 ,843 6,483 63,509
6 ,783 6,023 69,532
7 ,739 5,681 75,213
8 ,647 4,980 80,193
9 ,606 4,658 84,852
10 ,567 4,362 89,213
11 521 4,008 93,222
12 473 3,641 96,863
13 ,408 3,137 100,000

Kesfedici faktor analizi sonrasi, elde edilen faktorlerde yer alan degiskenler
literatiirdeki siralama da gz oOnilinde bulundurularak degerlendirildiginde, birinci
faktor “baglilik” olarak “kahve zinciri tiiketicileri marka bagliligi” olarak
adlandirilmistir. Aymi sekilde, ikinci faktor “farkindalik” olarak tanimlanmis ve
farkindalik 6zellikleri igerdigi i¢in “kahve zinciri tiiketicileri farkindaligi” olarak
adlandirilmigtir. Son olarak tiglincii faktor ise “kahve zinciri tiiketicileri genel marka

degeri algilarini igerdigi i¢in “genel marka degeri” olarak tanimlanmigtir.

Ozet bir tablo olarak asagida bu boyutlar ve boyutlarda yer alan degiskenler yer

almaktadir.
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Tablo 28: Marka Degeri dl¢egi “yabanci kahve zinciri” ziyaretcilerinin marka degeri

algilarin1 6lgmeye yonelik degiskenlerin faktorlere gore dagilim

Kod | Degisken Adi
Baglilik
M1 | Kendimi ... markasina bagli olarak goriiyorum.
M2 | ... benim ilk tercihim olur.
M3 | ....” inriinlerinin kalitesi ¢ok ytiksektir.
M4 | Eger .... lirlinii alabileceksem bagka tiriin almam.
Farkindalik
M5 | ... > 1n baz1 6zellikleri hemen aklima gelir.
M6 | ... > 1 biliyorum tantyorum.
M7 | ... ” 1n logosu hemen goziimiin Oniine gelir.
M8 | ...." 1diger rakiplerinden ayirt edebilirim.
M9 | ... 1aklimda hayal ederken zorlanirim. (r)
Genel Marka Degeri
M10 | Baska bir marka ....” le ayn1 dekorasyona sahip olsa bile ...” a gitmeyi tercih
ederim.
M11 | Ayni olsalar da diger markalara kiyasla... liriinii almak daha akilcidir.
M12 | Diger markalar her haliikarda...ile ayniysa....” dan aligveris yapmak daha
akilcr goziikiir.
M13| Baska bir marka ... kadar iyi olsa bile.... iiriiniinii almay1 tercih ederim.

Yukaridaki tabloya gore, yabanci kahve zinciri ziyaret¢ilerinin marka degeri algilar

4 degiskenle baglilik, 5 degiskenle farkindalik ve 4 degiskenle genel marka degeri

olmak tizere 3 boyutta toplanmistir. Bir sonraki boliimde, yerli kahve zinciri

ziyaretgilerinin marka degeri algilart icin yapilan kesfedici faktor analizi

anlatilmistir.
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Arastirmanin devaminda, yerli kahve zinciri misterilerinin marka degeri algilarini
Olcen degiskenler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi yiiriitiilmeden 6nce
faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test etmek amaciyla KMO
ornekleme uygunluk ol¢iimii ve Barlett’s test yapilmistir. Asagida goriilecegi lizere
tiketicilerin marka degeri algilarin1 dlgen oSlgegin KMO degeri (0,848) olmasi
gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukga yiiksektir. Yine, korelasyon
matrisinde tiim korelasyonlarin genel olarak anlamlilifin1 6lgen Bartlett’s test sonucu

anlamli ¢ikmistir. Bu baglamda faktor analizi uygun bir istatistiksel tekniktir.

Tablo 29: Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii ,848
Bartlett's Test Ortalama Ki Kare 2059,795
Serbestlik Derecesi 78
Anlamlilik ,0000

KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s test anlamli ¢iktigindan, 13 degiskene faktor
analizi uygulanmistir. Yiriitiilen faktor analizi sonuclar1 incelendiginde, ii¢ faktor
elde edilmistir. Birden fazla faktore ytliklenen ve faktor yapisinit bozan herhangi bir
degisken de tespit edilmemistir. Faktorler ve faktorlere yiiklenen degiskenler
asagidaki tabloda yer aldig: gibidir.
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Tablo 30: Marka Degeri 6lgegi “yerli kahve zinciri ziyaretgileri” gegerlilik analizi

Faktorler
Degisken Ad1 1 2 3
..... ’ 1n baz1 6zellikleri hemen aklima gelir. ,740
..... 1diger rakiplerinden ayirt edebilirim. ,698
..... > 1 logosu hemen gozlimiin oniine gelir. ,644
... 1aklimda hayal ederken zorlanirim. (r) ,634
..... > 1 biliyorum tantyorum. ,623
Ayni olsalar da diger markalara kiyasla... iiriinii almak
daha akilcidir. 725
Diger markalar her haliikarda... ile ayniysa ....” dan
aligveris yapmak daha akilc1 goziikiir. ,689
Bagka bir marka ....” le ayn1 dekorasyona sahip olsa bile
... a gitmeyi tercih ederim. ,670
Bagka bir marka ... kadar iyi olsa bile .... iiriinlinii almay1
tercih ederim. ,636
..... benim ilk tercihim olur. 741
..... m Urlinlerinin kalitesi ¢ok yiiksektir. 671
Eger .... lirlinli alabileceksem baska {iriin almam. ,661
Kendimi ... markasina bagli olarak goriiyorum. ,623

Yukaridaki tabloya gore, 5 degisken birinci faktorde, 4 degisken ikinci faktorde, 4

degisken iiciincii faktorde yer almaktadir.

Asagidaki tabloda, 3 faktor tarafindan “yerli kahve zinciri ziyaretgilerinin” marka

degeri algilarinin toplam agiklanan varyansi goriilmektedir. Buna gore, toplam

aciklanan varyans %51,592 olmustur.
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Tablo 31: Marka Degeri 6lgegi “yerli kahve zinciri” ziyaretgilerinin marka degeri
algilarin1 6l¢gmeye yonelik degiskenlerin faktdr analizi sonucu agiklanan varyans

Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Baslangic Ozdegeri Toplam

Varyansin  Birikimli Varyansin Birikimli

Bilesen  Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam Yiizdesi Yiizde

1 4,055 31,194 31,194 2,381 18,313 18,313

2 1,471 11,317 42,511 2,203 16,944 35,257

3 1,180 9,080 51,592 2,123 16,334 51,592
4 ,857 6,593 58,185
5 ,804 6,184 64,369
6 ,760 5,847 70,215
7 714 5,493 75,709
8 ,676 5,199 80,907
9 ,595 4,576 85,483
10 ,530 4,074 89,557
11 ,509 3,918 93,475
12 431 3,312 96,787
13 418 3,213 100,000

Kesfedici faktor analizi sonrasi, elde edilen faktorlerde yer alan degiskenler
literatiirdeki siralama da g6z 6niinde bulundurularak degerlendirildiginde, birinci
faktor “baglilk” olarak “kahve zinciri tiiketicileri marka bagliligi” olarak
adlandirilmigtir. Aymi sekilde, ikinci faktor “farkindalik” olarak tanimlanmis ve
farkindalik 6zellikleri igerdigi i¢in “kahve zinciri tiiketicileri farkindaligr” olarak
adlandirilmigtir. Son olarak tiglincii faktor ise “kahve zinciri tiiketicileri genel marka

degeri algilarini igerdigi i¢in “genel marka degeri” olarak tanimlanmaigtir.

Ozet bir tablo olarak asagida bu boyutlar ve boyutlarda yer alan degiskenler yer

almaktadir.

106



Tablo 32: Marka Degeri 6lgegi “yerli kahve zinciri” ziyaretgilerinin marka degeri
algilarin1 6l¢gmeye yonelik degiskenlerin faktdrlere gore dagilim

Kod | Degisken Adi
Baglilik
M1 | Kendimi ... markasina bagli olarak goriiyorum.
M2 | ... benim ilk tercihim olur.
M3 | ....” i rlnlerinin kalitesi ¢cok ytiksektir.
M4 | Eger .... iiriinii alabileceksem bagka iirtin almam.
Farkindalik
M5 | ... ” 1n baz1 6zellikleri hemen aklima gelir.
M6 | ... > 1 biliyorum taniyorum.
M7 | ... ’ 1n logosu hemen gbziimiin Oniine gelir.
M8 | ....” 1diger rakiplerinden ayirt edebilirim.
M9 | .. 1aklimda hayal ederken zorlanirim. (r)
Genel Marka Degeri
M10 | Bagka bir marka ....” le ayn1 dekorasyona sahip olsa bile ...” a gitmeyi tercih
ederim.
M11 | Ayni olsalar da diger markalara kiyasla... liriinii almak daha akilcidir.
M12 | Diger markalar her haliikarda...ile ayniysa....” dan aligveris yapmak daha
akile1 goziikiir.
M13| Baska bir marka ... kadar iyi olsa bile.... liriiniinii almay1 tercih ederim.

Yukaridaki tabloya gore, yabanci kahve zinciri ziyaretcilerinin marka degeri algilari

4 degiskenle baglilik, 5 degiskenle farkindalik ve 4 degiskenle genel marka degeri

olmak ftizere 3 boyutta toplanmistir. Bir sonraki boliimde, kahve zinciri

ziyaretcilerinin  Miisteri Tatmini 0Ol¢egi i¢in yapilan kesfedici faktér analizi

anlatilmistir.
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Miisteri Tatmini Olcegi Gegerlilik Analizleri

Aragtirmada yer alan Miisteri Tatmini Olgeginin yapisal gegerliligini tespit etmek

amaciyla yiiriitiilen kesfedici faktor analizi, 5 degisken {izerinden gerceklestirilmistir.

Arastirmada, yabanct kahve zinciri miisterilerinin tatmin diizeylerini ol¢en
degiskenler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktér analizi yiiriitilmeden Once
faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test etmek amaciyla KMO
ornekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test yapilmigtir. Asagida goriilecegi iizere
tiketicilerin marka degeri algilarin1 dlgen Olgegin KMO degeri (0,764) olmasi
gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukga yiiksektir. Yine, korelasyon
matrisinde tiim korelasyonlarin genel olarak anlamliligin1 6lgen Bartlett’s test sonucu

anlamli ¢itkmistir. Bu baglamda faktor analizi uygun bir istatistiksel tekniktir.

Tablo 33: Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii 764
Bartlett's Test Ortalama Ki Kare 1282,415
Serbestlik Derecesi 10
Anlamlilik ,0000

KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s test anlamli ¢iktigindan, 5 degiskene faktor analizi
uygulanmustir. Yiriitilen kesfedici faktor analizi sonuglar1 incelendiginde, degisken
sayis1 az oldugundan, tek faktor elde edilmistir. Ilgili degiskenler asagidaki tabloda
yer aldig1 gibidir.
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Tablo 34: Miisteri Tatmini 6lgegi “yabanci kahve zinciri” gegerlilik analizi

Faktor
Degisken Ad1 1
..... dan kahve almaya karar verdigim i¢in kendimi iyi hissediyorum. ,803

..... 1 miisterisi olmayi tercih ettigim i¢in dogru seyi yaptigima eminim. ,781

..... a gelmenin ¢ok iyi bir deneyim oldugunu diisiiniiyorum. , 164
..... dan gercekten keyif aliyorum. 728
..... dan kahve aldigim i¢cin memnunum. 122

Yukaridaki tabloya gore, 5 degisken tek faktorde agiklanmaktadir.

Asagidaki tabloda, “yabanci kahve zinciri ziyaret¢ilerinin” Miisteri Tatmininin

toplam agiklanan varyansi goriilmektedir. Buna gore, toplam agiklanan varyans
%57,788 olmustur.

Tablo 35: Yabanci kahve zinciri ziyaretgilerinin tatmin diizeylerini 6l¢gmeye yonelik

degiskenler i¢in uygulanan faktor analizi sonucu agiklanan varyans

Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Baslangic Ozdegeri Toplamm

Varyansin  Birikimli Varyansin Birikimli

Bilesen Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam Yiizdesi Yiizde

1 2,889 57,788 57,788 2,889 57,788 57,788
2 ,922 18,438 76,226
3 487 9,738 85,963
4 ,380 7,597 93,560
5 ,322 6,440 100,000

Kesfedici faktor analizi sonrasi, elde edilen faktorde yer alan degiskenler

degerlendirildiginde, ‘“kahve zinciri tiiketicileri tatmini” olarak adlandirilmistir.
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Ozet bir tablo olarak asagida bu boyutlar ve boyutlarda yer alan degiskenler yer

almaktadir.

Tablo 36: Miisteri Tatmini 6lgegi “yabanci kahve zinciri” ziyaretgilerinin tatmin

diizeylerini 6lgmeye yonelik degiskenlerin faktorlere gore dagilim

Kod Degisken Adi

T1L | ... dan kahve almaya karar verdigim i¢in kendimi iyi hissediyorum.

T2 | ... 1 misterisi olmayi tercih ettigim i¢in dogru seyi yaptigima eminim.
T3 | ... a gelmenin ¢ok iyi bir deneyim oldugunu diisiiniiyorum.

T4 | ... dan gercekten keyif aliyorum.

5 | .. dan kahve aldigim i¢in memnunum.

Yukaridaki tabloya gore, yabanci kahve zinciri ziyaretcilerinin tatmin diizeyleri tek

bir boyutta toplanmustir.

Aragtirmanin devaminda, yerli kahve zinciri miisterilerinin tatmin diizeylerini 6lgen
degiskenler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktér analizi yiiriitilmeden Once
faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test etmek amaciyla KMO
ornekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test yapilmistir. Asagida goriilecegi lizere
tilketicilerin marka degeri algilarint 6lgen Olgegin KMO degeri (0,828) olmast
gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukga yiiksektir. Yine, korelasyon
matrisinde tiim korelasyonlarin genel olarak anlamliligini1 6lgen Bartlett’s test sonucu

anlamli ¢itkmigtir. Bu baglamda faktor analizi uygun bir istatistiksel tekniktir.
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Tablo 37: Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii 828
Bartlett's Test Ortalama Ki Kare 1781,904
Serbestlik Derecesi 10
Anlamlilik ,0000

KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s test anlamli ¢iktigindan, 5 degiskene faktor analizi
uygulanmistir. Yiiriitiilen kesfedici faktor analizi sonuglar1 incelendiginde, degisken
sayis1 az oldugundan, tek faktor elde edilmistir. 1lgili degiskenler asagidaki tabloda
yer aldig gibidir.

Tablo 38: Miisteri Tatmini 6l¢egi “yerli kahve zinciri” gegerlilik analizi

Faktor
Degisken Ad1 1
..... dan kahve almaya karar verdigim i¢in kendimi 1yi hissediyorum. ,841
..... dan gercekten keyif aliyorum. ,833
..... 1n miisterisi olmayi tercih ettigim i¢in dogru seyi yaptigima eminim 831
..... a gelmenin ¢ok iyi bir deneyim oldugunu diisiiniyorum . ,806
..... dan kahve aldigim i¢in memnunum. 75

Yukaridaki tabloya gore, 5 degisken tek faktorde agiklanmaktadir.
Asagidaki tabloda, “yerli kahve zinciri ziyaretgilerinin” Miisteri Tatmininin toplam

aciklanan varyansi goriilmektedir. Buna gore, toplam agiklanan varyans %66,822

olmustur.
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Tablo 39: Yerli kahve zinciri ziyaretgilerinin tatmin diizeylerini dlgmeye yonelik

degiskenler i¢in uygulanan faktor analizi sonucu agiklanan varyans

Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Baslangic Ozdegeri Toplanm

Varyansin  Birikimli Varyansin  Birikimli

Bilesen Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam Yiizdesi Yiizde

1 3,341 66,822 66,822 3,341 66,822 66,822
2 ,668 13,354 80,177
3 ,400 8,003 88,179
4 ,320 6,396 94,575
5 271 5,425 100,000

Kesfedici faktdor analizi sonrasi, elde edilen faktorde yer alan degiskenler

degerlendirildiginde, “kahve zinciri tiiketicileri tatmini” olarak adlandirilmistir.

Ozet bir tablo olarak asagida bu boyutta yer alan degiskenler yer almaktadir.

Tablo 40: Miisteri Tatmini Olgegi “yerli kahve zinciri” ziyaretcilerinin tatmin

diizeylerini 6lgmeye yonelik degiskenlerin faktorlere gore dagilim

Kod Degisken Ad1

T1 | ... dan kahve almaya karar verdigim i¢in kendimi 1yi hissediyorum.

T2 | ... 1n miisterisi olmayui tercih ettigim i¢in dogru seyi yaptigima eminim.
T3 |.... a gelmenin ¢ok 1yi bir deneyimoldugunu diisiiniiyorum.

T4 | ... dan gergekten keyif aliyor

5 ... dan kahve aldigim i¢in memnunum.

Yukaridaki tabloya gore, yerli kahve zinciri ziyaretcilerinin tatmin diizeyleri tek bir
boyutta toplanmistir. Bir sonraki boliimde, kahve zinciri ziyaretgilerinin etnosentrik

algilar1 i¢in yapilan kesfedici faktor analizi anlatilmistir.
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Tiiketici Etnosentrizmi Olcegi Gecerlilik Analizleri

Aragtirmada yer alan tiiketici etnosentrizmi Ol¢eginin yapisal gegerliligini tespit
etmek amaciyla vyiiriitiilen kesfedici faktor analizi, 17 degisken iizerinden

gerceklestirilmistir.

Arastirmada, yabanci kahve zinciri miisterilerinin tiiketici etnosentrizmi algilarini
Olcen degiskenler faktor analizine tabi tutulmugtur. Faktor analizi yiiriitiilmeden 6nce
faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test etmek amaciyla KMO
ornekleme uygunluk ol¢iimii ve Barlett’s test yapilmistir. Asagida goriilecegi iizere
tilketicilerin marka degeri algilarmi 6lgen Olgegin KMO degeri (0,951) olmasi
gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukga yiiksektir. Yine, korelasyon
matrisinde tiim korelasyonlarin genel olarak anlamliligini 6lgen Bartlett’s test sonucu

anlamli ¢itkmistir. Bu baglamda faktor analizi uygun bir istatistiksel tekniktir.

Tablo 41: Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii 951
Bartlett's Test Ortalama Ki Kare 10355,900
Serbestlik Derecesi 136
Anlamlilik ,0000

KMO degeri yliksek ve Bartlett’s test anlamli ¢iktigindan, 17 degiskene faktor
analizi uygulanmigtir. Yiritiilen faktor analizi sonuclar incelendiginde, iki faktor
elde edilmistir. Birden fazla faktore yliklenen ve faktor yapisini bozan herhangi bir
degisken de tespit edilmemistir. Faktorler ve faktorlere yiiklenen degiskenler
asagidaki tabloda yer aldig: gibidir.
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Tablo 42: Tiiketici etnosentrizmi 6lgegi “yabanci kahve zinciri” gegerlilik analizi

Degisken Adi Faktorler
1 2

Yabancilarin iirlinlerini bizim pazarlarimiza

surmelerine izin verilmemelidir. ,819

Yabanct {irtinleri satin almak bize yakismaz. ,7195

Tiirkiye ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci liriinler

yiiksek oranda vergilendirilmelidir. 7192

[thalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir. , 756

Bana maliyetli de olsa, yerli iiriinleri satin almayi tercih ederim. ,753

Diger iilkelerde iiretilen tirtinleri satin alanlar, Tiirkiye’ de insanlarin

1ssiz kalmasindan sorumludur. 744

Yabanci lilkelerde tiretilen {iriinleri satin almak dogru degildir

¢linkii issiz kalmamiza yol agar. 137

Her zaman Tiirk Mali iiriinleri satin almak en iyisidir. ,695

Ticaretimize zarar verip issizlige yol agtig1 i¢in halkimiz yabanci

ilkelerde tiretilen triinleri satin almamalidir. ,684

Gergek bir Tiirk vatandasi her zaman yerli mali iirlinler satin almahidir.  ,669

Tirkiye de tiretilen tirlinler satin alirsak, ilkemizdeki insanlarin

calismaya devam etmesini saglariz. ,885

Sadece Tiirkiye de bulunamayan tiriinler ithal edilmelidir. ,880

Halkimiz ithal {irtinler yerine her zaman tilkemizde tiretilen tirtinleri

satin almalidir. 814

Tiirkiye de iiretilen {irlinlere her zaman 6ncelik tanirim. 734

Bagkalarinin bizim tistiimiizden zengin olmasina izin vermektense

burada tiretilmis lriinler almaliyiz. 121

Ihtiyag olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢ok az olmalidir. 713

Sadece kendi lilkemizde bulamadigimiz iiriinleri

yabanci iilkelerden satin almaliy1z. ,634
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Yukaridaki tabloya gore, 10 degisken birinci faktorde, 7 degisken ikinci faktorde yer

almaktadir.

Asagidaki tabloda, 2 faktor tarafindan “yabanci kahve zinciri ziyaretgilerinin”
etnosentrik algilarinin toplam agiklanan varyansi goriilmektedir. Buna gore, toplam

aciklanan varyans %70,120 olmustur.

Tablo 43: Yabanci kahve zinciri ziyaretcilerinin etnosentrik algilarini 6lgmeye

yonelik degiskenlerin faktor analizi sonucu agiklanan varyans

Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Baslangic Ozdegeri Toplamm

Varyansin  Birikimli Varyansin Birikimli

Bilesen Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam Yiizdesi Yiizde

1 10,178 59,872 59,872 6,490 38,177 38,177

2 1,742 10,248 70,120 5,430 31,943 70,120
3 ,763 4,489 74,608
4 ,595 3,499 78,108
5 ,513 3,016 81,124
6 ,397 2,333 83,457
7 ,360 2,116 85,573
8 ,336 1,975 87,548
9 ,324 1,909 89,457
10 ,313 1,841 91,298
11 ,276 1,621 92,919
12 ,258 1,517 94,437
13 ,228 1,341 95,778
14 ,216 1,272 97,050
15 ,193 1,138 98,188
16 ,168 ,991 99,179
17 ,140 ,821 100,000

Kesfedici faktdr analizi sonrasi, elde edilen faktorlerde yer alan degiskenler
literatlirdeki siralama da g6z Oniinde bulundurularak degerlendirildiginde, birinci
faktor “milliyetcilik” olarak tanimlanmis ve milliyet¢ilik Ozellikleri igerdigi icin
“kahve zinciri tiiketicileri milliyet¢iligi” olarak adlandirilmistir. Ayni sekilde, ikinci
faktor “yerli {iriin tercihi” olarak tanimlanmis, “kahve zinciri tiiketicileri yerli {iriin

tercihleri” olarak adlandirilmustir.
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Tablo 44: Tiketici etnosentrizmi Slgegi

3

‘yabanci kahve zinciri” ziyaretcilerinin
y y

etnosentrik algilarii 6l¢gmeye yonelik degiskenlerin faktorlere gore dagilim

Kod | Degisken Adi
Milliyetcilik

El Yabancilarin {iriinlerini pazarlarimiza Stirmelerine izin verilmemelidir.

E2 Yabanci iirtinleri satin almak bize yakismaz.

E3 Tiirkiye ye girislerinin azalmasi igin yabanci tirinler yiiksek oranda
vergilendirilmelidir.

E4 Ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir.

E5 Bana maliyetli de olsa yerli tirtinleri satin almayz tercih ederim.

E6 Diger tilkelerde tiretilen iiriinleri satin alanlar, insanlarimizin issiz kalmasindan
sorumludur.

E7 Yabanci tilkelerde tiretilen {irlinleri satin almak dogru degildir ¢linkii igsiz
kalmamiza yol agar.

ES8 Her zaman Tiirk Mali iriinleri almak en iyisidir.

E9 Ticaretimize zarar verip issizlige yol agtig1 i¢in halkimiz yabanci iilkelerde
tiretilen trtinleri satin almamalidir.

E10 | Gergek bir Tiirk vatandasi her zaman yerli mali iiriinler satin almalhidir.

Yerli Uriin Tercihi

E11 | Tirkiye de iiretilen iriinler satin alirsak, iilkemizdeki insanlarin ¢alismaya devam
etmesini saglariz.

E12 | Sadece Tiirkiye de bulunamayan triinler ithal edilmelidir.

E13 | Halkimiz ithal {iriinler yerine her zaman iilkemizde iiretilen iirtinleri satin
almalidir.

E14 | Tirkiye de iiretilen liriinlere her zaman 6ncelik tanirim.

E15 | Bagkalarinin bizim dstiimiizden zengin olmasina izin vermektense burada
iiretilmis tirtinler almaliy1z.

E16 | Ihtiyac olmadike¢a diger iilkelerden mal alim1 ve ticaret ¢ok az olmahdir.

E17 | Sadece kendi lilkemizde bulamadigimiz tirtinleri yabanci iilkelerden satin

almaliy1z.
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Yukaridaki tabloya gore, yabanci kahve zinciri ziyaretgilerinin etnosentrik algilar1 10
degiskenle “milliyetcilik”, 7 degiskenle “yerli iiriin tercihi” olmak iizere 2 boyutta

toplanmustir.

Arastirmanin devaminda, yerli kahve zinciri miisterilerinin tiikketici etnosentrizmi
algilarin1  6lgen degiskenler faktdr analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi
yiiriitilmeden 6nce faktér analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test
etmek amaciyla KMO ornekleme uygunluk ol¢iimii ve Barlett’s test yapilmistir.
Asagida goriilecegi lizere tiiketicilerin marka degeri algilarini 6lgen dlgegin KMO
degeri (0,958) olmasi gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukga yiiksektir.
Yine, korelasyon matrisinde tiim korelasyonlarin genel olarak anlamliligini dlgen
Bartlett’s test sonucu anlamli ¢ikmistir. Bu baglamda faktoér analizi uygun bir

istatistiksel tekniktir.

Tablo 45: Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii ,958
Bartlett's Test Ortalama Ki Kare 10561,473
Serbestlik Derecesi 136
Anlamlilik ,0000

KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s test anlamli ¢iktigindan, 17 degiskene faktor
analizi uygulanmistir. Yiriitilen faktor analizi sonuglar incelendiginde, iki faktor
elde edilmistir. Birden fazla faktore yliklenen ve faktor yapisini bozan herhangi bir
degisken de tespit edilmemistir. Faktorler ve faktorlere yiliklenen degiskenler
asagidaki tabloda yer aldig: gibidir.
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Tablo 46: Tiiketici etnosentrizmi 6lgegi “yerli kahve zinciri” gecerlilik analizi

Degisken Adi Faktorler
1 2

Yabancilarin tiriinlerini bizim pazarlarimiza stirmelerine izin

verilmemelidir. 837
Tirkiye ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci iirtinler yliksek oranda
vergilendirilmelidir. 775
Bana maliyetli de olsa, yerli {iriinleri satin almayi tercih ederim. 74

Diger tilkelerde iiretilen {iriinleri satin alanlar, Tiirkiye de insanlarin

1ssiz kalmasindan sorumludurlar. 752
Yabanct lirtinleri satin almak bize yakismaz. ,750
Ithalatin her tiiriine siirlamalar getirilmelidir. (AT

Ticaretimize zarar verip issizlige yol a¢tig1 i¢cin halkimiz yabanci

uilkelerde tiretilen triinleri satin almamalidir. 729
Gergek bir Tiirk vatandasi her zaman yerli mali iirlinler satin almahdir. 728
Yabanci iilkelerde iiretilen {iriinleri satin almak dogru degildir ¢ilinkii

igsiz kalmamiza yol acar. , 716

Her zaman Tiirk Mali iiriinleri satin almak en iyisidir. ,688
Tiirkiye de {iretilen tirlinler satin alirsak, lilkemizdeki insanlarin ¢caligmaya

devam etmesini saglariz. ,856
Sadece Tiirkiye de bulunamayan iiriinler ithal edilmelidir. ,824

Halkimiz ithal iiriinler yerine her zaman tilkemizde iiretilen iiriinleri

satin almalidir. 823
Tirkiye de iiretilen iirlinlere her zaman oncelik tanirim. 797
Ihtiyag olmadikca diger iilkelerden mal alimi ve ticaret cok az olmalidir. ,684

Bagkalarinin bizim tistiimiizden zengin olmasina izin vermektense burada
tiretilmis tirlinler almaliy1z. ,678
Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz iirtinleri yabanci lilkelerden satin

almaliy1z. ,625
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Yukaridaki tabloya gore, 10 degisken birinci faktorde, 7 degisken ikinci faktorde yer

almaktadir.

Asagidaki tabloda, 2 faktor tarafindan ‘“yabanci kahve zinciri ziyaretgilerinin
etnosentrik algilariin toplam agiklanan varyansi goriilmektedir. Buna gore, toplam

aciklanan varyans %70,687 olmustur.

Tablo 47: Yerli kahve zinciri ziyaretgilerinin marka degeri algilarini dlgmeye
yonelik degiskenler i¢in uygulanan faktor analizi sonucu agiklanan varyans

Faktor Yiiklerinin
Baslangic Ozdegeri Karelerinin Toplam

Varyansin  Birikimli Varyansin  Birikimli

Bilesen  Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam Yiizdesi Yiizde

1 10,617 62,454 62,454 6,688 39,341 39,341

2 1,400 8,233 70,687 5,329 31,346 70,687
3 ,685 4,032 74,719
4 ,585 3,439 78,157
5 ,496 2,917 81,075
6 ,403 2,373 83,448
7 ,378 2,223 85,671
8 ,345 2,029 87,700
9 ,302 1,776 89,475
10 ,280 1,650 91,125
11 272 1,602 92,727
12 ,261 1,536 94,263
13 ,237 1,393 95,656
14 217 1,279 96,935
15 ,207 1,218 98,153
16 ,185 1,086 99,240
17 ,129 ,760 100,000

Kesfedici faktdr analizi sonrasi, elde edilen faktorlerde yer alan degiskenler
literatlirdeki siralama da g6z Oniinde bulundurularak degerlendirildiginde, birinci
faktor “milliyetcilik” olarak tanimlanmis ve milliyet¢ilik ozellikleri igerdigi icin
“kahve zinciri tiiketicileri milliyet¢iligi” olarak adlandirilmistir. Ayni sekilde, ikinci
faktor “yerli {iriin tercihi” olarak tanimlanmis, “kahve zinciri tiiketicileri yerli {iritin

tercihleri” olarak adlandirilmustir.
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Tablo 48: Tiketici etnosentrizmi Olgegi “yerli kahve zinciri” ziyaretcilerinin

etnosentrik algilarin1 6lgmeye yonelik degiskenlerin faktorlere gére dagilimi

Kod | Degisken Adi

Milliyetgilik
El Yabancilarin {irlinlerini bizim pazarlarimiza stirmelerine izin verilmemelidir.
E2 Yabanci iirtinleri satin almak bize yakismaz.
E3 Tiirkiye ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci iiriinler yiliksek oranda
vergilendirilmelidir.
E4 Ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir.
E5 Bana maliyetli de olsa, yerli iiriinleri satin almayi tercih ederim
E6 Diger iilkelerde iiretilen iiriinleri satin alanlar, insanlarimizin igsiz kalmasindan

sorumludur.

E7 Yabanci lilkelerde iiretilen tirtinleri satin almak dogru degildir ¢linkii igsiz
kalmamiza yol agar.

ES8 Her zaman Tiirk Mali tiriinleri almak en iyisidir.

E9 Ticaretimize zarar verip issizlige yol agtig1 i¢in halkimiz yabanci tilkelerde
tiretilen trtinleri satin almamalidir.

E10 | Gergek bir Tiirk vatandasi her zaman yerli mali {iriinler satin almalidir.

Yerli Uriin Tercihi

E11 | Tirkiye’de tretilen iiriinler satin alirsak tilkemizdeki insanlarin ¢alismaya
devam etmesini saglariz.

E12 | Sadece Tiirkiye de bulunamayan tiriinler ithal edilmelidir.

E13 | Halkimiz ithal {iriinler yerine her zaman iilkemizde iiretilen iiriinleri satin
almaldir.

E14 | Tirkiye’de iiretilen iriinlere her zaman 6ncelik tanirim.

E15 | Bagskalarinin bizim iistiimiizden zengin olmasina izin vermektense burada
tiretilmis iirtinler almaliy1z.

E16 | Ihtiyac olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret cok az olmalidir.
E17 | Sadece kendi lilkemizde bulamadigimiz iiriinleri yabanci iilkelerden satin

almaliy1z.
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Yukaridaki tabloya gore, yerli kahve zinciri ziyaretgilerinin etnosentrik algilar1 10
degiskenle “milliyet¢ilik”, 7 degiskenle “yerli iiriin tercihi” olmak {izere 2 boyutta

toplanmustir.

Arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin gecerlilik ve giivenilirlikleri test edildikten sonra,
miisteri deneyimlerinin ve etnosentrik egilimlerinin marka degeri algilarina olan
etkilerinin incelenmesi amaciyla yapisal esitlik modeli ¢alismasi yapilmistir. Yapisal
esitlik modeli (YEM), daha ¢ok sosyal bilimler ve davranis bilimlerdeki ¢alismalarda
kullanim1 her gecen giin artan, ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz yontemidir.
YEM’ in amaci, daha 6nceden ortaya konulmus degiskenler arasi iligkilerin, modelin

veri tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini analiz etmektir (Gilimiissoy, 2009).

Bir sonraki bdoliimde, kahve zinciri ziyaretgilerinin dogrulayici faktor analizi
anlatilmistir. 1.400 katilmcidan olusan veriler yerli ve yabanci olmak tiizere esit iki
pargaya boliinmiis, her bir veri seti i¢in dogrulayic1 faktor analizi ve daha sonra

arastirmanin hipotezlerini test etmek tizere yapisal esitlik modeli yapilmistir.
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3.5.5. Arastirmada Kullamlan Olceklere Iliskin Dogrulayici
Faktor Analizi

Arastirmacilar ellerinde bulunan verinin daha 6nce kurgulanmis olan faktor yapisi ile
uyumlu olup olmadigimi ortaya koymak isterler. Dogrulayict faktor analizi,
arastirmacilarin ellerindeki verinin orijinal (daha once kesfedilmis ve farkh
caligmalarda kullanilmis olan) yapiya uyup uymadigini gosterir. Yani analizin amaci

degiskenin faktor yapisini test etmektir (Meydan ve Sesen, 2011; 57).

Dogrulayict faktér analizi modelleri genellikle Olgek gelistirme ve gecerlilik
analizlerinde kullanilmakta; onceden belirlenmis veya kurgulanmig bir yapinin
dogrulanmasini amaclamaktadir. Bunun yaninda ¢esitli gizli degiskenler, yapilar
arasindaki iliskileri aciklamak amaciyla kullanilirlar. Dogrulayict faktér analizinde,
belirli yone ait iligkiler degil yapilar arasindaki iliskiler ve sadece potansiyel olarak

birbiri ile korelasyonu olan iligkiler ele alinir (Bayram, 2010; 15).

Dogrulayict faktor analizi (DFA) bir teoriye dayanarak, pek c¢ok degiskenden
olusturulan faktorlerin gercek verilerle ne kadar uyum gosterdigini analiz eder. Bir
baska ifade ile DFA, onceden tanimlanmis ya da kurgulanmis bir modelin toplanan
verilerle ne derece Dogrulandigini inceler. Kesfedici faktor analizinde belirli bir 6n
beklenti olmaksizin faktor agirliklar1 temelinde verinin faktdr yapist belirlenirken;
DFA, belirli degiskenlerin bir teori temelinde 6nceden belirlenmis faktorler lizerinde
agirlikli olarak yer alacagi seklindeki bir dngoriiniin sinanmasina dayanir (Stimer,
2000).

Dogrulayic1 faktor analizi yapisal esitlik modelinin 6zel bir uygulama alani1 olarak
goriilmekte ve Ol¢lim modeli de tipik bir dogrulayict faktdr analizi olarak ele
alinmaktadir. Olgiim modeli, gizli degiskenlerin gozlenen degiskenler tarafindan
nasil tanimlandigint gosterir ve gozlenen degiskenlerin gecerliliklerini tanimlar

(Bayram, 2010; 45).
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Yapisal esitlik model testleri, test edilmeye c¢alisilan model ile toplanan verilerin
uygun olup olmadigina, ne kadar uygun olduguna dair degerlendirme gostergeleri,
baska bir ifade ile uyum indeksleri sunar (Hoyle, 1995; Pedhazur, 1997, Raykov ve
Marcoulides, 2006).

Bir modelin veri ile uyumlu ya da uyumsuzlugu test sonucu ortaya konulan cesitli
uyum indeksleri degerlendirilerek yapilir (Meydan ve Sesen, 2011;32). Literatiirde
farkli programlar kullanilsa da, birden fazla uyum indekslerinin sonug¢larinin dikkate
aldig1 goriiliir. Bunlardan en sik kullanilanlar1 ki-kare testi, ki-kare/serbestlik
derecesi, uyum iyilik indeksi (Goodness of fit index-GFI), diizeltilmis uyum iyilik
indeksi (Adjusted goodness of fit index-AGFI), karsilastirmali uyum indeksi
(Comparative fit index-CFI), normlastirilmis uyum indeksi (Normed fit index-NFI)
degeri, yaklasik hatalarin ortalama karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation-RMSEA) olarak bilinmektedir. Ayrica bu uyum indeksleri, genel
model uyumu, karsilastirmali uyum indeksleri, mutlak uyum indeksleri, koruyucu
uyum indeksleri, artik temelli uyum indeksi ve model karsilastirma uyum indeksi
olarak alt1 ana baslik altinda toplanmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011; Hair ve
digerleri, 1998; Raykov ve Marcoulides, 2006; Simsek, 2007, Bayram, 2010).

Klein (1998); Schermelleh-Engel ve digerleri (2003); Schumaker ve Lomax (1996);
Stimer (2000); Simsek (2007); Tabachnick ve Fidell (2001); Meydan ve Sesen,
(2011; 37); Byrne, B. M. (2001); Hu & Bentler (1999); Dursun & Tezer (2013) ’den
istifade ile hazirlanan yapisal esitlik modelinin uyumuna iligkin istatistiksel degerler

tablo 49’ da goriildiigii gibidir.
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Tablo 49: Yapisal Esitlik Modelinin Uyumuna Iliskin Istatistiksel Degerler

Ol¢iim (Uyum Istatistigi) Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Genel Model Uyumu
X2 uyum testi Anlamli Olmamast -
(X2 Isd) <3 <4-5
Karsilastirmah Uyum Indeksleri
NFI >0,95 0,94-0,90
NNFI >0,95 0,94-0,90
IFI >0,95 0,94-0,90
CFl >0,95 0,94-0,90
RMSEA <0,05 0,06-0,08
Mutlak Uyum indeksleri
GFI >0,90 0,89-0,85
AGFI >0,90 0,89-0,85
Koruyucu Uyum indeksleri
PNFI >0,95 -
PGFI >0,95 -

Artik Temelli Uyum Indeksi
RMR <0,05 0,06-0,08

Model Karsilastirma Uyum Indeksleri

AIC Karsilastirilan modelden daha kiigiik olan deger
CAIC Karsilastirilan modelden daha kiiciik olan deger
ECVI Karsilastirilan modelden daha kiiciik olan deger

Yapisal esitlik modelinde en yaygin olarak kullanilan ki-kare testinin sonucu, veriyle
model arasindaki uyumun testidir. Bu deger, bir farklilik degeri oldugundan ki-kare’
nin anlamli olmasi, iki modelin birbirinden anlamli sekilde farklilastigini ifade eder.
Dolayisiyla bu degerin anlamli olmamas1 ve ki-kare/serbestlik derecesinin 3’ten

kiiglik olmas1 modelin uyumunu gosterir. Ve besten biiylik olmamasi istenir (Simsek,
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2007; Meydan ve Sesen, 2011; 32). Ancak ki-kare degeri, 6rnek biiyiikligiine
duyarhdir ve 6rnek sayist arttik¢a ki-kare degeri anlamli ¢ikabilmektedir (Raykov ve
Marcoulides, 2006; Bayram, 2010). Bu scbepten dolayi, uygulamada ki-kare
degerinin genelde anlaml ¢iktig1 goriilmektedir. Bu degerin anlamli ¢ikmasi, evren
kovaryans matrisi ile drneklem kovaryans matrisinin birbirinden farkli oldugunu
gosterir. Cok kiiciik 6rneklemlerde bu degerin daha kolay bir sekilde anlamsiz ¢iktig1
bilinmekteyken, buna karsin ¢ok biiyiik 6rneklemlerde de neredeyse her zaman
anlamli ¢ikmaktadir. Bu nedenle bir bagka hesaplama ki-kare degerinin serbestlik
derecesine boliinmesi ile yapilir ve bunun besten kiigiikk olmasi, modelin kabul
edilebilir bir degerde oldugunu gosterir (Simsek, 2007; 14; Tabachnick ve Fidel,
2001). Diger yaygin kullanilan uyum degerlerinden GFI, AGFI, CFI, NFI degerleri
ise 0 ile 1 arasinda degerler almaktadirlar. Bu degerlerin 1’e yakin olmasi ¢ok iyi bir
uyumu gostermektedir. RMSEA degerinin 0,05’in altinda olmasi iyi bir uyum
iyiligini, 0,08’in altinda olmasi ise kabul edilebilir bir uyum iyiligi degerini ifade

eder (Bayram, 2010; 78).

Aragtirmanin bu boliimiinde, her iki kahve zinciri miisteri grubunda bulunan
orneklemlere uygulanan dogrulayict faktor analizi, bir onceki boliimde elde edilen
faktorler ile uyumlu olup olmadigini incelemek {iizere kullanilmis ve gdzlenen
degiskenlerin 6l¢iimleri incelenmistir. Diger bir deyisle, kesfedici faktor analizinde
bulunan faktoér yapilarini dogrulamak i¢in, dogrulayici faktor analizi yapilmastir.
Gozlenen degiskenler ile gizli degiskenler arasindaki uyum incelenmis ve bazi
degiskenler Olgekten cikartilmistir. Akabinde 6l¢iim modellerinin uyum kistaslar

degerlendirilmistir.
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3.5.5.1. Yabanci Kahve Zinciri Ol¢iim Modeli Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aragtirmanin bu bdliimiinde, yabanci kahve zinciri miisterilerinin 6l¢iim modeline

dogrulayici faktor analizi uygulanmastir.

Kesfedici faktor analizi sonrasi tim degiskenler, 6l¢lim modeline dahil edilmistir.
Miisteri deneyim Olcegi; psikolojik deneyim, fonksiyonel deneyim ve ekonomik
deneyim olmak iizere iic boyutta modele dahil edilmistir. Psikolojik deneyim 8
degisken, fonksiyonel deneyim 5 degisken ile ve ekonomik deneyim3 degisken ile
modele dahil edilmistir. Boylece yabanci kahve zinciri miisterilerinin deneyimleri 3

boyutta toplam 16 degisken ile 6l¢iilmektedir.

Yabanci kahve zinciri miisterilerinin marka degeri algilari; marka bagliligi, marka
farkindalig1 ve genel marka degeri olmak iizere toplam dort boyutta modele dahil
edilmistir. Marka baglilig1 4 degisken, marka farkindalifi 5 degisken ile ve genel
marka degeri 4 degisken ile dl¢giilmektedir. Boylece yabanci kahve zinciri misterileri

marka degeri algilar1 toplam ii¢ boyutta 13 degisken ile ifade edilmistir.

Miisteri Tatmini tek boyutta 5 degisken ve son olarak yabanci kahve zinciri
miisterilerinin etnosentrik egilimleri ise yerli tiriin tercihi ve milliyetgilik boyutlart ile
toplam iki boyutta 17 degisken ile modele dahil edilmistir. Yerli iiriin tercihi 7
degisken ve milliyetcilik 10 degisken ile modele dahil edilmistir.

Boylece, modelde dort ana grupta toplam 51 degisken bulunmaktadir. Dogrulayici

faktor analizinin gosterimi asagida sekil 3.1° de goriildigi gibidir.
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Sekil 10: Yabanci kahve zinciri 6l¢iim modelinin semboller ile gosterimi

Dogrulayict faktor analizi sonucunda modelin uyum iyiliginde ki-kare / sd, GFl,
AGFI, NFI, CFI ve RMSEA degerleri agisindan uygun olmayan bir uyuma
rastlanmamistir. Bir 6l¢iim modelinde, uyum 1iyiligi katsayilarimin yani sira,
bakilmasi gereken bir baska parametre de her bir gozlenen degiskenle iligkili olan
hata varyansi tahminleridir. Bu hata varyanslarinin yiliksek olmamasi gerekmektedir.
Biiyiik hata varyanslar1 faktorler tarafindan agiklanamayan gozlenen degiskenlerdeki
degiskenligin cok oldugunu gostermektedir. Eger, bir degiskene ait hata varyansi

digerleriyle kiyaslandiginda olduk¢a yiliksek ise o hata varyansina ait gozlenen
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degisken modelden ¢ikarilmalidir (Raykov ve Marcoulides, 2006;40). Bu sebeple,

hata varyanslari yiiksek olan degiskenler modelden ¢ikarilmistir.

Bu kapsamda, miisteri deneyimi 6lgegi igin, psikolojik deneyim faktériinden D1, D2,
D6 ve D15 degiskenleri yani “yiyecekleri c¢ok cesitlidir”, “yiyecekleri ¢ok
lezzetlidir” ve “eglenceli bir yerdir” ile “fiyatlar1 uygundur” degiskenleri modelden

¢ikarilmstir.

Ayrica, tiiketici etnosentrizmi olgeginden milliyetgilik faktoriinden E2 ve EG6
degiskenleri yani “yabanci iriinleri satin almak bize yakismaz” ve “diger tilkelerde
tiretilen iirlinleri satin alanlar, Tiirkiye’ de insanlarin igsiz kalmasindan sorumludur”
degiskenleri modelden ¢ikarilmistir.

13

Son olarak, marka degeri Olgeginden M9 degiskeni yani “....."i aklimda hayal

ederken zorlanirim” deiskeni modelden ¢ikarilmistir.

Sonug olarak; yabanci kahve zinciri miisterilerinin deneyimleri 3 farkli boyutta 12
degisken, Miisteri Tatmini tek boyutta 5 degisken, tiiketici etnosentrizmi algilar1 2
boyutta 15 degisken ve marka degeri algilar1 3 farkli boyutta toplam 12 degisken ile
analiz edilmistir. Toplam modelde 44 degisken yer almaktadir. Asagida dogrulayici

faktor analizi i¢in elde edilen 6l¢tim modeli bulunmaktadir.
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Sekil 11: Yabanci Kahve Zinciri nihai 6l¢iim modelinin sembollerle gosterimi

Yukaridaki sekilde 44 adet gosterge degiskeni, 12 adet de gizli degisken
bulunmaktadir. Gizli degiskenlerden gostergelere giden tek yonlii oklar, bu
degiskenleri gizli yapilarla iliskilendiren agirliklar1 yani gosterge agirliklaridir. Her
bir degiskene iliskin hata orami ise degiskene disarida uzanan tek yonlii oklardir.
Bunlar da yuvarlak icerisinde “h” ile ifade edilen degiskenlerdir. Bu hatalar gosterge
degiskenindeki hataya karsilik gelir. Olgiim modeli, gosterge degiskenler ile gizli
degiskenler arasindaki iligkileri degerlendirmek ve gizli degiskenler arasindaki
yapisal korelasyonlar1 belirlemek amaciyla olusturulmustur. Gizli degiskenler

arasindaki yapisal iliskiler de ¢ift yonlii ok ile gosterilmektedir.
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Arastirma hipotezlerini test etmek amaci ile yukaridaki sekilde yer alan Ol¢iim
modeli gelistirilmis ve aragtirma hipotezleri test edilerek model ile veri arasindaki

uyuma bakilmistir.

Olgiim modeline gére, model ile veri arasindaki uyum incelendiginde modelin, hem
AX2/sd orant hem de diger uyum istatistik degerleme kistaslarina gore kabul
edilebilir bir uyum gosterdigi goriilse de, baz1 modifikasyon onerileri bulunmustur.
Bu modifikasyonlar hata terimleri temelinde olusturulur ve modelde orijinal olarak
ongoriilemeyen, ancak ilgili diizenlemenin yapilmasiyla modelde kazanilacak Ki-kare
miktarin1 gosterir (Meydan ve Sesen; 2011, 38). Modifikasyon yapilirken dikkatli
olmak gerekir. Bu nedenle yapilabilecek iyilestirmeler sadece ayni faktorii yordayan
maddelerin hata terimlerinin iliskilendirilmesi ile sinirlandirilabilecektir (Meydan ve
Sesen; 2001, 82). Bu g¢er¢evede, oOnerilen modifikasyonlardan uygun olanlar
yapilmistir. Boylece, yabanci kahve zinciri miisterilerinin deneyimleri 3 farkli
boyutta 12 degisken, Miisteri Tatmini tek boyutta 5 degisken, tiiketici etnosentrizmi
2 boyutta 15 degisken ve marka degeri algilar1 3 farkli boyutta toplam 12 degisken
olmak {lizere toplam 44 degiskenle birlikte modele devam edilmistir. Bdylece
modelde toplam 44 degisken korunarak, dogrulayici faktér analizi yiirttilmistiir.
Dogrulayict faktor analizi sonucunda modelin uyum indeksleri kontrol edilerek,
kabul edilebilir bir uyum oldugu goriilmiistiir. Degerler asagidaki tabloda yer aldig:
sekildedir.

Tablo 50: Yabanci kahve zinciri modifikasyon sonrasi ol¢tim modeli uyum
indeksleri

AX? P sd AX?*/sd RMSEA CFlI IFI GFlI AGFI

2217,318 0,000 873 2,540 0,047 0,926 0,926 0,875 0,858

Olgiim modelinin model uyumlarmin uygun oldugunun belirlenmesinden sonra
siradaki adim modeldeki parametrelerin incelenmesidir. Bu agamada kontrol edilmesi

gereken bir diger parametre de her bir degisken icin standartlastirilmis regresyon
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agirliklar1 (S.R.A), standart hatalar ve t degerleridir. Ol¢iim modelinde her bir

degisken i¢in yapilan parametre tahminleri asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 51: Olgiim modelinin parametre degerleri

Gizli ve Gozlenen Degiskenler S.RA. S.H. T AD
Miisteri Deneyimi
Psikolojik 0,906
Fonksiyonel 0,876 0,053 16,485 fale
Ekonomik 0,578 0,05 12,764 Fkk
Tiiketici Etnosentrizmi
Milliyetgilik 0,741 0,056 11,633 Fkk
Yerli Uriin 1,124
Marka Degeri
Baglilik 0,793 0,091 9,157 Fkk
Farkindalik 0,629 0,076 8,954 falaie
Genel Marka Degeri 0,815
Psikolojik (Deneyim)
D3 0,827 0,03 29,792 faleie
D4 0,809 0,032 28,518 Fkk
D5 0,852 0,028 31,702 il
D7 0,905
D8 0,803 0,03 28,227 okl
Fonksiyonel (Deneyim)
D9 0,746 0,048 20,668 Fkk
D10 0,802
D11 0,731 0,047 20,164 Fkk
D12 0,724 0,044 19,924 il
D13 0,659 0,048 17,833 Fkk
Ekonomik (Deneyim)
D14 0,746 0,061 13,675 il
D16 0,897
Tatmin
Tl 0,655 0,052 17,16 Fkk
T2 0,579 0,054 18,606 faleie
T3 0,728
T4 0,754 0,053 11,674 faleie
T5 0,754 0,057 12,764 faleie
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Tablo 51 devam

Milliyetg¢ilik (Tiiketici Etnosentrizmi)

El 0,728 0,044 20,315 e
E3 0,757 0,043 21,272 el
E4 0,778 0,043 21,897 el
E5 0,833 0,04 24,136 e
E7 0,812 0,035 28,361 el
ES 0,805 0,035 26,805 il
E9 0,858 0,04 25,177 el
E10 0,783

Yerli Uriin (Tiiketici Etnosentrizmi)

Ell 0,792 0,034 26,666 el
E12 0,814 0,041 21,365 il
E13 0,774 0,038 24,432 el
E15 0,834

E16 0,841 0,036 26,308 el
E17 0,855 0,039 23,396 il
Baghlik (Marka Degeri)

M1 0,501 0,075 9,492 el
M2 0,542 0,066 10,867 il
M3 0,504 0,064 9,846 el
M4 0,716

Farkindalik (Marka Degeri)

M5 0,765

M6 0,637 0,057 14,629 falalad
M7 0,614 0,069 14,14 el
M8 0,639 0,063 14,644 falalad
Genel Marka Degeri

M10 0,681

M11 0,548 0,074 10,914 el
M12 0,519 0,074 10,568 el
M13 0,539 0,069 10,834 falelal

SRA tipki faktdor analizinde oldugu gibi her bir degiskenin faktorle olan
korelasyonunu gdstermektedir. Bu katsayilar, dogrusal regresyon esitliklerinde

oldugu gibi ayn1 anlamda yorumlanirlar (Bayram, 2010; 97).

Dogrulayict faktor analizi sonucunda; yabanct kahve zinciri miisterilerinin
deneyimleri psikolojik, fonksiyonel ve ekonomik olmak iizere 3 boyutta ifade

edilebilecegi bulunmustur. Yine aym sekilde Miisteri Tatmini tek boyutta, tiiketici
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etnosentrizmi algilart milliyetgilik ve yerli tirin kullanim1 olmak iizere 2 boyutta ve

marka degeri algilar1 baglilik, farkindalik ve genel marka degeri olmak tizere 3 farkli

boyutta ifade edilebilecegi bulunmustur.

Detaylar, tablo 52’ de gosterilmistir.

Tablo 52: Yabanci kahve zinciri misterileri ile ilgili 6lglim modelinin boyut ve
degiskenleri

Psikolojik (Deneyim)

D3

Icecekleri cok gesitlidir.

D4 Icecekleri ¢ok lezzetlidir.
D5 Konforlu bir yerdir.
D7 Sohbete uygun bir yerdir.
D8 Rahatlamak dinlenmek i¢in ¢ok iyi bir yerdir
Fonksiyonel (Deneyim)

D9 Her zaman rahatlikla ulasilabilir
D10 Goriiniimii her zaman diizenlidir
D11 Hizl1 hizmet verir
D12 Sorunlar1 kolaylikla ¢ozebilir
D13 Servis yonetimini begeniyorum

Ekonomik (Deneyim)
D14 Ucretsiz internet erisimi vardir
D16 Toplant1 ve goriismelerimi orada yapabilirim

Baglilik (Marka Degeri)
M1 Kendimi... markasina bagl olarak goriiyorum.
M2 L Benim ilk tercihim olur
M3 ..... m Urlinlerinin kalitesi ¢ok yiiksektir
M4 Eger.... lirlinii alabileceksem baska {irlin almam
Farkindalik (Marka Degeri)

M5 L. > 1n baz1 6zellikleri hemen aklima gelir.
M6 ... I biliyorum tantyorum
M7 L ” 1 logosu hemen goziimiin 6niine gelir.
M8 ....diger rakiplerinden ayirt edebilirim
M9 ...1 aklimda hayal ederken zorlanirim (r)

Genel Marka Degeri
M10 Bagka bir marka ....le ayn1 dekorasyona sahip olsa bile ...a gitmeyi tercih ederim
M11 Ayni olsalar da diger markalara kiyasla ... iiriinii almak daha akilcidir.

Diger markalar her haliikarda ... ile ayniysa .... dan aligveris yapmak daha akilci

M12 goziikiir.
M13 Bagka bir marka...kadar iyi olsa bile ....lirlinlin{i almayi tercih ederim.
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Tablo 52 devamm

Tatmin
T . dan kahve almaya karar verdigim i¢in kendimi iyi hissediyorum.
T2 ... 1n miisterisi olmay1 tercih ettigim i¢in dogru seyi yaptigima eminim
T3 ... a gelmenin ¢ok iyi bir deneyim oldugunu diigiinityorum
T4 . dan gercekten keyif aliyorum.
5 . dan kahve aldigim i¢in memnunum.
Milliyetgilik (Tiiketici Etnosentrizmi)

El Yabancilarin liriinlerini bizim pazarlarimiza siirmelerine izin verilmemelidir.

Tiirkiye ye girislerinin azalmasi igin yabanci iiriinler yiiksek oranda
E3 vergilendirilmelidir.
E4 Ithalatin her tiiriine smirlamalar getirilmelidir.
ES5 Bana maliyetli de olsa, yerli {irlinleri satin almay1 tercih ederim

Yabanci iilkelerde iiretilen iiriinleri satin almak dogru degildir ¢linkii igsiz
E7 kalmamiza yol acar.
ES8 Her zaman Tiirk Mal1 iiriinleri satin almak en iyisidir.

Ticaretimize zarar verip issizlige yol actig1 i¢in halkimiz yabanci {ilkelerde iiretilen
E9 iiriinleri satin almamalidir.
E10 Gergek bir Tiirk vatandasi her zaman yerli mali iiriinler satin almalidir.

Yerli Uriin Tercihi (Tiiketici Etnosentrizmi)

Tiirkiye de tiretilen iiriinler satin alirsak, {ilkemizdeki insanlarin ¢alismaya devam
Ell etmesini saglariz.
E12 Sadece Tiirkiye de bulunamayan iiriinler ithal edilmelidir.
E13 Halkimiz ithal iiriinler yerine her zaman {ilkemizde iiretilen {iriinleri satin almalidir
El4 Tiirkiye de iiretilen iiriinlere her zaman 6ncelik tanirim

Bagkalarinin bizim iistiimiizden zengin olmasina izin vermektense burada tiretilmis
E15 iirtiinler almaliy1z.
E16 Ihtiyag olmadikga diger iilkelerden mal satin alin ve ticaret cok az olmalidir.

Sadece kendi iilkemizde bulamadigimz iiriinleri yabanci iilkelerden satin
E17 almaliy1z.

Dogrulayict faktéor analizi sonucunda elde edilen bulgular modelde yapi

gecerliliginin olduguna isaret etmekle birlikte, yap1 gegerliligi ayrica, benzesim

gegerliligi (convergent validity) ve ayirim gecerliligi (discriminant validity) ile de

test edilmistir. Her bir yapimin i¢sel tutarliliginin 6l¢iimi igin, giivenilirlik analizleri

olan ¢ikarilan ortalama varyans (Average Variance Extracted-AVE) ve bilesik

giivenirlik (Composite Reliability-CR) degerlerine de bakilmistir (Fornell & Larcker,
1981; Hair vd.,1998:612; ).
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Tablo 53: Cikartilmis Ortalama Veryans ve Kompozit Giivenilirlik Degerleri

Gizli ve Gozlenen Degiskenler CR AVE
Miisteri Deneyimi 0,835 0,635
Psikolojik 0,940 0,759
Fonksiyonel 0,919 0,694
Ekonomik 0,718 0,562
Tiiketici Etnosentrizmi 0,767 0,632
Milliyetgilik 0,969 0,798
Yerli Uriin 0,953 0,772
Marka Degeri 0,811 0,591
Baglilik 0,799 0,507
Farkindalik 0,856 0,599
Genel Marka Degeri 0,811 0,521
Tatmin 0,908 0,667

Tablo 53’ teki AVE degerlerine bakildiginda, bu degerlerin tamaminin kabul
edilebilir minimum smir olan 0,5’in tizerinde oldugu goriilmektedir (Fornell &
Larcker, 1981; Hair vd., 1998; Calik vd., 2013). Bu durumda modeldeki yapilarda

yer alan ifadeler i¢in i¢sel tutarligin saglandigi sylenebilir.

Yap1 gegerliligi igin, benzesim gecerligi (convergent validity) ve ayirim gegerligi
(discriminant validity) analizleri yapilmistir. Benzesim gegerligi i¢in Hair ve
digerleri (2009) CR ve AVE degerlerinin biyiikliiklerinin kiyaslanmasini 6nermis ve
CR > 0,7, CR > AVE ve AVE > 0,5 olmas1 gerektigi belirtilmistir. Modelde, tiim

sartlarin saglandig1 ve benzesim gecerliliginin saglandig: goriilmektedir.
Modelde, ayrim gecerliginin analizi i¢in serbest ve kisitlanmis modeller yontemi

kullanilmistir (Bagozzi vd. 1991; Calik vd., 2013). Asagidaki tabloda kisitlandirilmis

ve kisitlandirilmamis modeller igin y2 ve sd. degerleri yer almaktadir.
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Tablo 54: Kisitlandirilmis ve Kisitlandiritlmamis Modellerin Ayrim Gegerliligi
Degerleri

Modeller X2 sd
Kisitlandirilmamais 2217,318 873
Kisitlandirilmis 3814,884 884
AX? 1597,566

Asd 11

11 X2 005 = 19,68 tablo degerinin, AX? = 1597,566 degerinden diisiik olmasi
sebebiyle, ayrim gegerliliginin saglandigi sdylenebilir (Calik vd., 2013).

35.5.2. Yerli Kahve Zinciri Ol¢iim Modeli Dogrulayici Faktor

Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde, yerli kahve zinciri miisterilerinin 6l¢lim modeline

dogrulayici faktor analizi uygulanmistir.

Kesfedici faktor analizi sonrasi tiim degiskenler, 6l¢iim modeline dahil edilmistir.
Miisteri deneyimi 6lgegi; psikolojik deneyim, fonksiyonel deneyim ve ekonomik
deneyim olmak flizere ii¢ boyutta modele dahil edilmistir. Psikolojik deneyim 8
degisken, fonksiyonel deneyim 5 degisken ile ve ekonomik deneyim 3 degisken ile
modele dahil edilmistir. Boylece yabanci kahve zinciri miisterilerinin deneyimleri 3

boyutta toplam 16 degisken ile 6l¢iilmektedir.

Yabanci kahve zinciri miisterilerinin marka degeri algilari; marka bagliligi, marka
farkindalig1 ve genel marka degeri olmak iizere toplam dort boyutta modele dahil
edilmistir. Marka baglihig1 4 degisken, marka farkindaligi 5 degisken ile ve genel
marka degeri 4 degisken ile dl¢lilmektedir. Boylece yerli kahve zinciri miisterileri

marka degeri algilar1 toplam ii¢ boyutta 13 degisken ile ifade edilmistir.

Miisteri Tatmini tek boyutta 5 degisken ve son olarak yerli kahve zinciri

miisterilerinin etnosentrik egilimleri ise yerli {irtin tercihi ve milliyetcilik boyutlari ile
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toplam iki boyutta 17 degisken ile modele dahil edilmistir. Yerli iirlin tercihi 7
degisken ve milliyetgilik 10 degisken ile modele dahil edilmistir.

Boylece, modelde dort ana grupta toplam 51 degisken bulunmaktadir. Dogrulayici

faktor analizinin gosterimi agagida sekil 11° de goriildigi gibidir.
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Sekil 12: Yerli kahve zinciri 6l¢lim modelinin semboller ile gosterimi
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Dogrulayici faktor analizi sonucunda modelin uyum iyiliginde ki-kare / sd, GFl,
AGFI, NFI, CFI ve RMSEA degerleri acisindan uygun olmayan bir uyuma
rastlanmamistir. Bir 6l¢lim modelinde, uyum 1iyiligi katsayilarinin yani sira,
bakilmasi gereken bir baska parametre de her bir gézlenen degiskenle iliskili olan
hata varyansi tahminleridir. Bu hata varyanslarinin yiiksek olmamas1 gerekmektedir.
Biiyiik hata varyanslar1 faktorler tarafindan agiklanamayan gozlenen degiskenlerdeki
degiskenligin ¢ok oldugunu gostermektedir. Eger, bir degiskene ait hata varyansi
digerleriyle kiyaslandiginda oldukg¢a yiliksek ise o hata varyansina ait gozlenen
degisken modelden ¢ikarilmalidir (Raykov ve Marcoulides, 2006;40). Bu sebeple,

hata varyanslari yiiksek olan degiskenler modelden ¢ikarilmistir.

Bu kapsamda, miisteri deneyimi 6lgegi icin, psikolojik deneyim faktoriinden D1, D2,
D6 ve DI15 degiskenleri yani “yiyecekleri ¢ok c¢esitlidir”, “yiyecekleri ¢ok
lezzetlidir” ve “eglenceli bir yerdir” ile “fiyatlar1 uygundur” degiskenleri modelden

¢ikarilmstir.

Ayrica, tiketici etnosentrizmi Glgeginden milliyetcilik faktoriinden E2 ve E6
degiskenleri yani “yabanci {riinleri satin almak bize yakismaz” ve “diger iilkelerde
tiretilen tirlinleri satin alanlar, Tiirkiye’ de insanlarin issiz kalmasindan sorumludur”
degiskenleri modelden ¢ikarilmistir.

(13

Son olarak, marka degeri Olceginden M9 degiskeni yani “.....’1 aklimda hayal

ederken zorlanirim” deiskeni modelden ¢ikarilmistir.

Sonug olarak; yerli kahve zinciri miisterilerinin deneyimleri 3 farkli boyutta 12
degisken, Miisteri Tatmini tek boyutta 5 degisken, tiiketici etnosentrizmi algilar1 2
boyutta 15 degisken ve marka degeri algilar1 3 farkli boyutta toplam 12 degisken ile
analiz edilmistir. Toplam modelde 44 degisken yer almaktadir. Asagida dogrulayici

faktor analizi i¢in elde edilen 6l¢iim modeli bulunmaktadir.
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Sekil 13: Yerli Kahve Zinciri Nihai Ol¢iim modelinin sembollerle gdsterimi

Yukaridaki sekilde 44 adet gosterge degiskeni, 12 adet de gizli degisken
bulunmaktadir. Gizli degiskenlerden gostergelere giden tek yonlii oklar, bu
degiskenleri gizli yapilarla iligskilendiren agirliklar1 yani gosterge agirliklaridir. Her
bir degiskene iliskin hata oranmi ise degiskene disarida uzanan tek yonlii oklardir.
Bunlar da yuvarlak icerisinde “h” ile ifade edilen degiskenlerdir. Bu hatalar gosterge
degiskenindeki hataya karsilik gelir. Olgiim modeli, gosterge degiskenler ile gizli

degiskenler arasindaki iligkileri degerlendirmek ve gizli degiskenler arasindaki
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yapisal korelasyonlari belirlemek amaciyla olusturulmustur. Gizli degiskenler

arasindaki yapisal iligkiler de ¢ift yonlii ok ile gdsterilmektedir.

Aragtirma hipotezlerini test etmek amaci ile yukaridaki sekilde yer alan 6lgiim
modeli gelistirilmis ve arastirma hipotezleri test edilerek model ile veri arasindaki

uyuma bakilmistir.

Olgiim modeline gore, model ile veri arasindaki uyum incelendiginde modelin, hem
AX2/sd orant hem de diger uyum istatistik degerleme kistaslarina gore kabul
edilebilir bir uyum gosterdigi goriilse de, bazi modifikasyon onerileri bulunmustur,
Bu modifikasyonlar hata terimleri temelinde olusturulur ve modelde orijinal olarak
ongoriilemeyen, ancak ilgili diizenlemenin yapilmasiyla modelde kazanilacak ki-kare
miktarin1 gosterir (Meydan ve Sesen; 2011, 38). Modifikasyon yapilirken dikkatli
olmak gerekir. Bu nedenle yapilabilecek iyilestirmeler sadece ayni faktorii yordayan
maddelerin hata terimlerinin iliskilendirilmesi ile sinirlandirilabilecektir (Meydan ve
Sesen; 2001, 82). Bu g¢ercevede, Onerilen modifikasyonlardan uygun olanlar
yapilmistir. Boylece, yerli kahve zinciri misterilerinin deneyimleri 3 farkli boyutta
12 degisken, Miisteri Tatmini tek boyutta 5 degisken, tiiketici etnosentrizmi algilar1 2
boyutta 15 degisken ve marka degeri algilar1 3 farkli boyutta toplam 12 degisken
olmak {tizere toplam 44 degiskenle birlikte modele devam edilmistir. Boylece
modelde toplam 44 degisken korunarak, dogrulayici faktér analizi yiirttilmistiir.
Dogrulayict faktor analizi sonucunda modelin uyum indeksleri kontrol edilerek,
kabul edilebilir bir uyum oldugu goriilmiistiir. Degerler asagidaki tabloda yer aldig:
sekildedir.

Tablo 55: Yerli kahve zinciri modifikasyon sonrasi 6l¢iim modeli uyum indeksleri

AX? P sd AX?sd RMSEA CFI IFI GFlI AGFI

1988,878 0,000 871 2,283 0,043 0,939 0,939 0,886 0,870

Olgiim modelinin model uyumlarmin uygun oldugunun belirlenmesinden sonra
siradaki adim modeldeki parametrelerin incelenmesidir. Bu asamada kontrol edilmesi

gereken bir diger parametre de her bir degisken icin standartlastirilmis regresyon

140




agirliklar1 (S.R.A), standart hatalar ve t degerleridir. Ol¢iim modelinde her bir

degisken i¢in yapilan parametre tahminleri asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 56: Yerli kahve zinciri 6l¢iim modelinin parametre degerleri

Gizli ve Gozlenen

Degiskenler S.R.A. S.H. T A.D.
Miisteri Deneyimi
Psikolojik 0,822 0,058 14,491 falaled
Fonksiyonel 0,930
Ekonomik 0,735 0,077 12,26 falaled
Tiiketici Etnosentrizmi
Milliyetcilik 0,888 0,069 14,005 falaled
Yerli_Urun 0,956
Marka Degeri
Baglilik 0,725 0,068 9,023 faleie
Farkindalik 0,755 0,084 10,035 foleiel
Genel Marka Degeri 0,850
Psikolojik
D3 0,767 0,036 24,319 faleie
D4 0,702 0,038 21,228 faleie
D5 0,837 0,032 28,251 Fkk
D7 0,871 0,034 30,143 falaied
D8 0,867
Fonksiyonel
D9 0,649 0,063 14,784 falaied
D10 0,821 0,065 17,694 falaied
D11 0,669
D12 0,625 0,053 16,569 falalel
D13 0,684 0,052 18,954 faleie
Ekonomik
D14 0,735 0,062 14,475 falaied
D16 0,791
Tatmin
Tl 0,750
T2 0,733 0,045 22,223 falaied
T3 0,641 0,044 22,016 falaied
T4 0,833 0,046 19,432 faleie
T5 0,767 0,05 16,928 falaied
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Tablo 56 devamu:

Milliyeteilik

El 0,794 0,039 25,719 falekl
E3 0,791 0,04 24,874 el
E4 0,772

ES5 0,811 0,037 24,873 Hx
E7 0,786 0,038 22,814 el
E8 0,803 0,037 23,868 il
E9 0,839 0,037 25,491 el
E10 0,793 0,039 23,529  ***
Yerli Uriin

Ell 0,822 0,034 29,329 faleed
E12 0,832 0,035 28,58 il
E13 0,846

E14 0,808 0,035 27,046 falek
E15 0,820 0,036 26,04 faleed
E16 0,785 0,037 25,022 falekl
E17 0,763 0,038 24,123 falek
Baghhk

M1 0,511 0,093 9,754 falekl
M2 0,638 0,088 11,141 falehed
M3 0,579 0,089 10,598 folalad
M4 0,592

Farkindahk

M5 0,720 0,057 15,410 falekl
M6 0,544 0,055 12,283 falehed
M7 0,651 0,068 14,349 falekl
M8 0,706

Genel Marka Degeri

M10 0,667 0,076 13,195 falekl
M1l 0,660

M12 0,507 0,073 10,772 falekl
M13 0,589 0,072 12,180 faleed

SRA tipki faktdr analizinde oldugu gibi her bir degiskenin faktorle olan

korelasyonunu gdstermektedir. Bu katsayilar, dogrusal regresyon esitliklerinde

oldugu gibi ayni anlamda yorumlanirlar (Bayram, 2010; 97).
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Dogrulayict faktor analizi sonucunda; yabanct kahve zinciri miisterilerinin
deneyimleri psikolojik, fonksiyonel ve ekonomik olmak iizere 3 boyutta ifade
edilebilecegi bulunmustur. Yine ayni sekilde Miisteri Tatmini tek boyutta, tiiketici
etnosentrizmi algilari milliyetgilik ve yerli tirtin kullanimi olmak {izere 2 boyutta ve
marka degeri algilar1 baglilik, farkindalik ve genel marka degeri olmak tizere 3 farkli

boyutta ifade edilebilecegi bulunmustur.

Detaylar, tablo 57’ de gosterilmistir.

Tablo 57: Yerli kahve zinciri misterileri ile ilgili 6l¢im modelinin boyut ve
degiskenleri

Psikolojik (Deneyim)

D3 Icecekleri ok cesitlidir.

D4 Icecekleri ¢ok lezzetlidir.

D5 Konforlu bir yerdir.

D7 Sohbete uygun bir yerdir.

D8 Rahatlamak dinlenmek i¢in ¢ok iyi bir yerdir
Fonksiyonel (Deneyim)

D9 Her zaman rahatlikla ulasilabilir
D10 Goriintimii her zaman diizenlidir
D11 Hizl1 hizmet verir

D12 Sorunlar1 kolaylikla ¢6zebilir
D13 Servis yonetimini begeniyorum

Ekonomik (Deneyim)

D14 Ucretsiz internet erisimi vardir
D16 Toplant1 ve gorlismelerimi orada yapabilirim

Baglilik (Marka Deger1)

M1 Kendimi... markasina bagli olarak goriiyorum.

M2 Benim ilk tercihim olur

M3 ..... 1 Urlinlerinin kalitesi ¢ok ytiksektir

M4 Eger.... liriinii alabileceksem bagka tiriin almam
Farkindalik (Marka Degeri)

M5 L. ” 1n bazi 6zellikleri hemen aklima gelir.

M6 ... I biliyorum tantyorum

M7 L > 1n logosu hemen goziimiin dniine gelir.

M8 ....diger rakiplerinden ayirt edebilirim
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Tablo 57 devamu:

Genel Marka Degeri

Baska bir marka ....Ie ayn1 dekorasyona sahip olsa bile ...a gitmeyi tercih

M10  ederim
M11  Aym olsalar da diger markalara kiyasla ... iirlinii almak daha akilcidir.
Diger markalar her haliikarda ... ile ayniysa .... dan aligveris yapmak daha
M12  akilci goziikiir.
M13  Baska bir marka...kadar iyi olsa bile ....iir{in{inii almay1 tercih ederim.
Tatmin
TT1 ... dan kahve almaya karar verdigim i¢in kendimi iyi hissediyorum.
T2 ... 1 misterisi olmayi tercih ettigim i¢in dogru seyi yaptigima eminim
T3 ... a gelmenin ¢ok iyi bir deneyim oldugunu diisiiniiyorum
T4 ... dan gercekten keyif aliyorum.
5 . dan kahve aldigim i¢in memnunum.
Milliyetgilik (Tiiketici Etnosentrizmi)
El Yabancilarin {iriinlerini bizim pazarlarimiza stirmelerine izin verilmemelidir.
Tiirkiye ye girislerinin azalmas1 i¢in yabanci tiriinler yiiksek oranda
E3 vergilendirilmelidir.
E4 Ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir.
E5 Bana maliyetli de olsa, yerli iiriinleri satin almayi tercih ederim
E7 Yabanci iilkelerde tiretilen tirtinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii igsiz
kalmamiza yol acar.
E8 Her zaman Tirk Mali iirtinleri satin almak en 1yisidir.
Ticaretimize zarar verip igsizlige yol agtig1 i¢in halkimiz yabanci iilkelerde
E9 diretilen trtinleri satin almamalidir.
E10 Gergek bir Tiirk vatandasi her zaman yerli mali iirlinler satin almalhidir.
Yerli Uriin Tercihi (Tiiketici Etnosentrizmi)
Tiirkiye de tUretilen iirlinler satin alirsak, tilkemizdeki insanlarin ¢alismaya
Ell devam etmesini saglariz.
E12 Sadece Tiirkiye de bulunamayan iiriinler ithal edilmelidir.
Halkimiz ithal iirlinler yerine her zaman iilkemizde iiretilen irlinleri satin
E13 almalidir
El4 Tiirkiye de tiretilen {iriinlere her zaman Oncelik tanirim
Bagkalarinin bizim iistiimiizden zengin olmasina izin vermektense burada
E15 tiretilmis tirlinler almaliyiz.
E16 Ihtiyac olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢ok az olmalidir.
Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz iiriinleri yabanci iilkelerden satin
E17 almaliy1z.

Dogrulayict faktér analizi sonucunda elde edilen bulgular modelde yapi

gecerliliginin olduguna isaret etmekle birlikte, yapr gecerliligi ayrica, benzesim

gecerliligi (convergent validity) ve ayirim gegerliligi (discriminant validity) ile de
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test edilmistir. Bununla birlikte, her bir yapinin igsel tutarliliginin 6l¢iimi igin,
giivenilirlik analizleri olan ¢ikarilan ortalama varyans (Average Variance Extracted-
AVE) ve bilesik giivenirlik (Composite Reliability-CR) degerlerine de bakilmistir
(Fornell & Larcker, 1981; Hair vd.,1998:612; ).

Tablo 58: Cikartilmig Ortalama Veryans ve Kompozit Giivenilirlik Degerleri

Gizli ve Gozlenen Degiskenler CR AVE
Miisteri Deneyimi 0,845 0,647
Psikolojik 0,935 0,743
Fonksiyonel 0,906 0,661
Ekonomik 0,700 0,534
Tiketici Etnosentrizmi 0,761 0,688
Milliyetgilik 0,994 0,950
Yerli Uriin 0,993 0,955
Marka Degeri 0,823 0,609
Baglilikk 0,809 0,516
Farkindalik 0,853 0,595
Genel Marka Degeri 0,828 0,549
Tatmin 0,986 0,702

Tablo 58’ deki AVE degerlerine bakildiginda, bu degerlerin tamaminin kabul
edilebilir minimum smir olan 0,5’in tizerinde oldugu goriilmektedir (Fornell &
Larcker, 1981; Hair vd., 1998; Calik vd., 2013). Bu durumda modeldeki yapilarda

yer alan ifadeler i¢in icsel tutarligin saglandigi sylenebilir.

Yap1 gecerliligi icin, benzesim gecerligi (convergent validity) ve ayirim gegerligi
(discriminant validity) analizleri yapilmistir. Benzesim gegerligi i¢in Hair ve
digerleri (2009) CR ve AVE degerlerinin biiytikliiklerinin kiyaslanmasini 6nermis ve
CR > 0,7; CR > AVE ve AVE > 0,5 olmas1 gerektigi belirtilmistir. Modelde, tiim

sartlarin saglandig1 ve benzesim gecerliliginin saglandig1 goriilmektedir.
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Modelde, ayrim gecerliginin analizi i¢in serbest ve kisitlanmis modeller yontemi
kullanilmistir (Bagozzi vd. 1991; Calik vd., 2013). Asagidaki tabloda kisitlandirilmis

ve kisitlandirilmamis modeller igin y2 ve sd. degerleri yer almaktadir.

Tablo 59: Kisitlandirilmis ve Kisitlandirilmamis Modellerin Ayrim  Gegerliligi

Degerleri

Modeller X2 sd
Kisitlandirilmamais 1988,878 871
Kisitlandirilmis 3693,538 882
AX? 1704,660

Asd 11

11 X2 005 = 19,68 tablo degerinin, AX? = 1704,660 degerinden diisiik olmasi
sebebiyle, ayrim gecerliliginin saglandig1 sdylenebilir (Calik vd., 2013).

Dogrulayict faktdr analizi sonucunda, bir sonraki baslikta; kahve zinciri

misterilerinin deneyimlerinin ve etnosentrik egilimlerinin, tiikketicilerin marka degeri

algilarina olan etkileri yapisal esitlik modeli ile test edilecektir.

146




3.5.6. Yabanci ve Yerli Kahve Zinciri Modellerinin Yapisal Esitlik ile
Test Edilmesi

Yapisal Esitlik Modeli (YEM) (Structural Equation Modeling - SEM), agik
(gbzlenen, Olgiilen) ve gizli (gozlenemeyen, Olgiilemeyen) degiskenler arasindaki
nedensel (causal) (tek yonlii okla gosterilir) ve korelasyonel iliskilerin (¢ift yonli
okla gosterilir) bir arada bulundugu modellerin test edilmesi igin kullanilan kapsamli
bir istatistik yaklasimdir (Hoyle, 1995).

YEM, bir konu ile ilgili yapisal teorinin ¢ok degiskenli analizine hipotez testi
yaklagimi getiren istatistik metodlar dizisidir. Bu yapisal teori, bircok degisken

tizerinde gozlemlenen nedensel siiregleri (causal process) gosterir (Bentler, 1988)

Yapisal Esitlik Modeli (YEM); cok degiskenli analizlere hipotez testi yaklagimi
yapan istatistik metodolojisidir. YEM; regresyon, faktor analizi ve varyans
(kovaryans) analizi gibi ¢cok degiskenli analiz yontemlerini etkin olarak igerisinde

barindiran bir modelleme zinciridir (Byrne, 1994).

Bu nedenledir ki, bazi yazarlarin YEM’i, nedensel modelleme, nedensel analiz, es
zamanli yapisal modelleme, kovaryans yap1 analizi, yol analizi ya da dogrulayici
faktor analizi gibi kavramlarla da isimlendirdikleri goriilmektedir. Ancak bugiin
uygulama sekline bakildiginda, yol analizi ve dogrulayici faktdr analizi aslinda,

YEM’in 6zel uygulama tipleri olarak ortaya ¢ikmaktadir (Meydan, Sesen, 2011; 5).

Yapisal esitlik modelleri, ayn1 anda dogrulayici faktér analizi modellerini ve yol
analizlerini igermektedir. Bu modeller gézlemlenen ve gizli degiskenleri ayn1 anda
icerebilen modellerdir. Bu tiir modeller, aralarindaki etkilesim bilinmeyen gizli
degiskenlerin iligkilerinin kesfedilmesi amaciyla kullanilmaktadir (Meydan, Sesen,

2011; 121).
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Modelin ¢ikis noktast tamamen teoridir ve modelin testi ile amaglanan sey,
belirlenen iliskiyi kesfetmektir. Modelin ¢iziminden de kolaylikla anlasilacag: iizere,
modeldeki degiskenler ve degiskenler arasindaki iliskiler arttikca, modelin
karmasiklig1 da artmaktadir. Bu karmasiklik ise, hem modelin ¢izimini hem de test
edilerek yorumlanmasini zorlastirabilir. Modelde cizilen iligkileri regresyon testleri
ile de arastirmak olasidir. Ancak bdyle bir se¢imin, iki dnemli sakincasi olacaktir.
Birincisi, yapilmasi1 gereken bircok regresyon analizi vardir ve tiim bu analizlerin
sonuclarinin birlikte degerlendirilmesi oldukg¢a giictiir. Bir diger problem ise
regresyon analizinde dolayli etkileri gébrmek miimkiin olmayacaktir. Ancak boyle bir
yapisal esitlik modeli, bu iki 6nemli sakincay1 ortadan kaldirmaktadir (Meydan,

Sesen, 2011; 122).

Arastirmada, kahve zinciri miisterilerinin  deneyimlerinin ve etnosentrik
egilimlerinin, tiiketicilerin marka degeri algilarina olan etkileri yapisal esitlik modeli

ile test edilmistir.

Arastirmaya dahil olan tiiketicileri siniflandirabilmek ve her bir grubun miisteri
deneyimlerinin, etnosentrik egilimlerinin ve miisteri tatminlerinin marka degeri
algilarina olan etkilerini kiyaslayabilmek adina c¢alisma yerli ve yabanci kahve

zincirleri olarak iki gruba ayrilmistir.

Olusturulan arastirma modelinde yer alan gozlenen ve gizli degisken sayilar

asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 60: Arastirma modelinde yer alan degiskenler ve sayilari

Arastirma modelinde yer alan degisken sayisi 111
Gozlenen degisken sayisi 44
Gozlenemeyen degisken sayisi 67
Egzojen degisken sayisi 56
Endojen degisken sayist 55
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3.5.6.1. Yabanc1 Kahve Zinciri Ol¢iim Modelinin Yapisal Esitlik Modeli
fle Test Edilmesi

Yabanci kahve zincirine yonelik daha once yukarida belirtilen etkileri 6lgmeye
yonelik olusturulan yapisal model, asagidaki sekilde gosterildigi gibidir.
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Sekil 14: Yabanci kahve zinciri miisterileri i¢in miisteri deneyimlerinin ve
etnosentrik egilimlerinin, marka degeri algilarina etkilerine iliskin yapisal model

Asagidaki tabloda, veri ile model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan kistaslar,
aragtirma modelinden elde edilen degerler, ideal ve kabul edilebilir modelde olmasi

beklenen degerler ve uyum 1yiligi kistaslarinin kisaltmalar1 yer almaktadir.
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Tablo 61: Yabanci kahve zinciri yapisal esitlik modeli uyumuna iligkin istatistiksel

degerler
Olgiim ‘ Arastirma Ideal Kabul
(Uyum Istatistigi) Modeli Model Edilebilir

Uyum
Genel Model Uyumu
x2 degeri 2146,285 0,000 CMIN
Serbestlik 914 0 DF
Derecesi
Anlamlilik 0,000 Anlaml - p

olmamasi

x 2/sd 2,348 <3 <4-5 CMIN/DF
Mutlak Uyum Indeksleri
Uyum lyiligi Indeksi 0,879 >0,90 >0,89-0,85 GFlI
Diizeltilmis Uyum 0,863 >0,90 >0,89-0,85 AGFI
Iyiligi Indeksi
Karsilastirmali Uyum Indeksleri
Karsilastirmali Uyum Indeksi 0,932 >0,97 >0,96-0,90 CFl
Artirmal1 Uyum Indeksi 0,933 >0,95 >0,94-0,90 IFI
Yaklasik Hatalarin Ortalama 0,044 <0,05 0,06-0,08 RMSEA

karekoki

Yukaridaki tabloda, veri ile model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan

kistaslar, arastirma modelinden elde edilen degerler, ideal ve kabul edilebilir

modelde olmasi beklenen degerler ve bu uyum iyiligi kistaslarinin kisaltmalar1 yer

almaktadir.

Tabloda goriildiigii tizere, test sonucu elde edilen Ki-kare istatistikleri anlamlidir

(p=0,000). Ancak ki-kare degeri ornek biiyiikliigiine duyarli oldugundan dolay1 veri

ile model arasindaki uyumu degerlendirmede tek basina yeterli degildir. Bu nedenle

degerlendirme yapilirken, diger kistaslar da goz oniinde tutulmalidir.
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Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan kistaslardan olan ki-
kare/serbestlik derecesi (y2/sd), 2,348 olarak bulunmustur. Bu deger Ki-kare degeri
olan 2146,285 degerinin serbestlik derecesi degerine yani 914’e boliimiinden elde
edilmistir. Bu degerin 3 veya 3’ten kiigiik olmasi1 iyi bir model olduguna, 3 ila 5
araliginda olmasi da kabul edilebilir bir model olduguna isarettir. Arastirmada Ki-
kare/serbestlik derecesi degeri 2,348 olarak hesaplanmistir. Bu deger 3’ten kiiciik
oldugu i¢in uyum degeri agisindan model ile veri arasindaki uyumun oldukga iyi

oldugu soylenebilir.

Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan bir diger kistas olan
uyum iyiligi indeksi (GFI) de 0,879 olarak hesaplanmistir. Literatiirde, bu deger
0,85’den biiyiik oldugu siirece iyi bir uyum oldugu ve 1’e yaklastikga bu uyumun
daha da yiikseldigi belirtilmektedir. Aragtirmadan elde edilen GFI degeri, 0,85’den
biiyiik oldugu i¢in, veri ile aragtirma modeli arasinda iyi bir uyum oldugunu bu kistas

da gostermektedir.

Mutlak uyum indeksi olarak ifade edilen GFI’ a ilave olarak, diizeltilmis uyum iyilik
indeksi (adjustment goodness of fit index — AGFI) kistasina da bakilmigtir. AGFI
degeri, daha fazla parametreyi serbest birakarak, daha az kisitlanmis bir modelde
serbestlik derecesini gosteren rakamda yapilan diizeltmeye dayanir. AGFI, 6rneklem
biiyiikliigii dikkate alinarak diizeltilmis GFI degeridir. 0 ile 1 degerleri arasinda deger
almaktadir. 0,90 ve iizeri iyi uyum olarak kabul edilir. Ancak 0,85-0,89 degerleri
arasinda da kabul edilebilir uyum olarak dikkate alinir (Meydan, Sesen, 2011; 35-
37). Modelde, AGFI degeri, 0,863 olarak bulunmustur. Bu deger de 0,85’den biiyiik
bir deger olmasindan dolay1, veri ile model arasinda uyum oldugunu bu kistas da

saglamistir.

Genel model uyumu ve mutlak uyum indekslerine ilave olarak, karsilastirmali uyum
indeksleri de incelenmistir. Bu baglamda, karsilastirmali uyum indeksi CFI, artirmali
uyum indeksi IFI ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii RMSEA degerlerine de

bakilarak uyum durumu incelenmistir.
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Kargilagtirmalt uyum indeksi (CFI), Bentler (1988) tarafindan, Bentler Fit Index
(BFI)’in diizenlenmesi sonucu elde edilmis indekstir. BFI’ nin 0-1 disinda degerler
almasi nedeniyle, Bentler, BFI’ y1 diizenleyerek 0 ile 1’in disina ¢ikmayan bir indeks
elde etmistir. indeks’ in 1’e yakin olmasi, uyumun iyiligine isaret etmektedir. CFI da
diger karsilagtirma indeksleri gibi orneklem sayisina duyarlidir ancak orneklemin
kiiciildiigiinden az etkilenir (Meydan, Sesen, 2011; 34). CFI’ nin 0,97 ve iizeri
degerleri milkemmel uyumu, 0,90 ve {izeri ise iyi uyumu gosterir (Dursun ve Tezer;
2013). Modelde, CFI degeri, 0,932 olarak goriilmektedir. Boylece veri ve aragtirma

modeli arasindaki uyum bu indekste de saglanmugtir.

Bir diger karsilastirmali uyum indeksi olan artirmali uyum indeksi (IFI), genis
degiskenligin yarattig1 problemlere ¢6zliim bulabilmek amaciyla ortaya konulmustur.
Indeks hesaplanirken, serbestlik derecesi hesaba katilmamaktadir. Indeksin 0,95 ve
tizeri degerleri miikkemmel, 0,90 ve lizeri degerleri ise iyi uyumu gosterir (Meydan,
Sesen, 2011; 33). Arasgtirmada IFI degeri, 0,933 olarak hesaplanmistir. Bdylece bu

indekste de, model ile veri arasinda iyi bir uyum oldugu goriilmektedir.

Son olarak, arastirma modelinde kullanilan bir diger uyum iyiligi kriteri de yaklasik
hatalarin ortalama karekokii (Root Mean Square Error of Approximation,
RMSEA)’dir. 0 ilel degeri arasinda degisir. Sifira yakin degerler vermesi (gozlenen
ve liretilen matrisler arasinda minimum hata olmasi) istenir. 0,05’e esit veya kiigiik
olmast miikemmel uyum, 0,08’e kadar olan degerlerin de kabul edilebilir uyum
oldugunu gosterir. Indeksin 0,10 ve iizerindeki degerleri ise zayif uyuma isaret
etmektedir. RMSEA da diger karsilagtirmali uyum indekslerinde oldugu gibi,
orneklem sayisina olduk¢a duyarlidir. Hu ve Bentler (1999), kiiciik 6rneklem
sayisina sahip modellerde (6rneklemin 250°den az oldugu) RMSEA’ nin gercekte
kabul edilmesi gereken bir modeli reddettigini ortaya koymustur. Dolayisiyla, kiiciik
orneklem iizerinde calisiliyorsa, bu indeksin tercih edilmemesi uygun olabilir
(Meydan, Sesen, 2011; 34). Arastirmada 6rnek sayisini 700 gibi yiiksek bir deger
olmas1 bu indekse bakmanin uygun oldugunu gostermis ve RMSEA degeri 0,044

cikarak, veri ile arastirma modelinin uyumunun iyi oldugunu gostermistir.
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Arastirmamizda ayni model yapisin iki farkli 6rneklem tizerinde kullandigimiz i¢in
(yabanci/yerli), yukaridaki indekslere ilaveten AIC, CAIC ve ECVI indekslerine de
bakilmistir. Boylelikle, modelin hangi 6rneklemde daha iyi sonug¢ verdigini de

kiyaslama imkani elde edilmis olmaktadir.

AIC (Akaike Information Criterion)’ nin temel amaci, eldeki veriler ile gercege en
yakin modeli se¢mektir. Bu kapsamda, karsilastirilan modeller igerisinde en kiigiik
AIC indeks degerine sahip olan modelin ger¢cege en yakin oldugu sdylenebilir
(Meydan ve Sesen, 2011; 35). Yabanci kahve zinciri modelimizin AIC degeri
2388,285’ tir.

CAIC (Consistent Akaike Information Criterion)’ un AIC’ den temel farki, 6rneklem
sayisinin, sonsuza gitme egilimi tasidig1 varsayimai ile hesaplanmasidir (Schermelleh-
Engel vd., 2003; Meydan ve Sesen, 2011; 36). Bu kapsamda, karsilastirilan modeller
igerisinde en kiiciik CAIC indeks degerine sahip olan modelin gercege en yakin
oldugu soylenebilir (Meydan ve Sesen, 2011; 36). Yabanci kahve zinciri
modelimizin CAIC degeri 3059,996° dir.

ECVI (Expected Cross Validation Index), AIC’ den farkli olarak benzer sayidaki bir
orneklem sayisina sahip beklenen kovaryans matrisleri arasindaki uyumsuzluk
temelinde hesaplanmaktadir (Joreskog ve Sorbom, 1993; Meydan ve Sesen, 2011;
36). Bu kapsamda, karsilastirilan modeller icerisinde en kiigiik ECVI indeks degerine
sahip olan modelin gercege en yakin oldugu sdylenebilir (Meydan ve Sesen, 2011;
36). Yabanci kahve zinciri modelimizin ECVI degeri 3,417’ dir.

Asagidaki tabloda, modele ait standardize edilmemis regresyon katsayilar
bulunmaktadir. Tabloda, iliskiler arasindaki tahmin, standart hata, t-degeri ve

anlamlilik degerlerine yer verilmistir.
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Tablo 62: Yabanci kahve zinciri modeli standardize edilmemis regresyon katsayilari

Tahmin Stﬁg?:” t-degeri Anlamlilik

DENEYIM <--- ETNOSENTRIZM 0,344 0,043 7,958 el
TATMIN <--- DENEYIM 0,065 0,016 4,204 i
TATMIN <--- ETNOSENTRIZM 0,003 0,01 0,36 0,719
MARKA DEGERI <--- DENEYIM 0,090 0,021 4,495 ok
MARKA DEGERI <--- ETNOSENTRIZM 0,007 0,013 0,576 0,564
MARKA DEGERI  <--- TATMIN 0,457 0,074 6,151
Fonksiyonel <--- DENEYIM 0,877 0,053 16,67 ok
Ekonomik <--- DENEYIM 0,643 0,05 12,849 ok
Milliyetcilik <--- ETNOSENTRIZM 0,641 0,058 11,083 el
Yerli_Urun <--- ETNOSENTRIZM 1

Psikolojik <--- DENEYIM 1

Baglilik <--- MARKA DEGERI 0,821 0,089 9,219 ok
Farkindalik <--- MARKA DEGERI 0,678 0,075 9,01 el
Genel_MD <--- MARKA DEGERI 1

D3 <--- Psikolojik 0,887 0,03 29,781 ok
D4 <--- Psikolojik 0,926 0,032 28,518 el
D5 <--- Psikolojik 0,877 0,028 31,734 kk
D7 <--- Psikolojik 1

D8 <--- Psikolojik 0,854 0,03 28,212 kk
Tl <--- TATMIN 1,269 0,102 12,503 el
T2 <--- TATMIN 1,341 0,104 12,879 rx
T3 <--- TATMIN 1,349 0,105 12,848 el
T4 <--- TATMIN 0,926 0,065 14,155 rx
T5 <--- TATMIN 1

El <--- Milliyetcilik 0,89 0,04 22,454 el
E3 <--- Milliyetcilik 0,926 0,039 23,946 el
E4 <--- Milliyetcilik 0,951 0,038 24,962 kk
E5 <--- Milliyetcilik 0,974 0,035 28,081 el
E7 <--- Milliyetcilik 0,984 0,037 26,867 el
E11 <--- Yerli_Urun 0,928 0,035 26,652 el
E12 <--- Yerli_Urun 1,004 0,039 25,607 el
E13 <--- Yerli_Urun 1

E14 <--- Yerli_Urun 0,789 0,033 24,04 ok
E15 <--- Yerli_Urun 0,982 0,037 26,6 el
E16 <--- Yerli_Urun 0,997 0,041 24,182 Frk
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Tablo 62 devami

Standart t-

Tahmin Hata degeri Anlamhlik

E3 <---  Milliyetcilik 0,926 0,039 23,944
M1 <--- Baglilik 0,721 0,076 9,505 b
M2 <---  Baglilik 0,717 0,066 10,874  **
M3 <--- Baglilik 0,63 0,064 9,854 b
M6 <---  Farkindalik 0,874 0,061 14,311  **
M7 <---  Farkindalik 1,006 0,073 13,718  *x*
M8 <---  Farkindalik 0,939 0,067 14,062  ***
M10 <--- Genel_MD 1

M11 <--- Genel_MD 0,812 0,074 10,963  ***
M12 <--- Genel_MD 0,777 0,074 10,547  ***
M13 <--- Genel_MD 0,754 0,069 10,87 bl
D9 <---  Fonksiyonel 0,987 0,048 20,776  ***
D10 <---  Fonksiyonel 1

D11 <---  Fonksiyonel 0,921 0,047 19,568  ***
D12 <---  Fonksiyonel 0,855 0,044 19,315  **
D13 <---  Fonksiyonel 0,857 0,048 17,818  ***
D14 <---  Ekonomik 0,829 0,061 13,698  ***
D16 <--- Ekonomik 1

M5 <--- Farkindalik 1

M4 <--- Baglilik 1

ES <---  Milliyetcilik 0,935 0,036 26,148  ***
E9 <---  Milliyetcilik 1

E10 <---  Milliyetcilik 0,996 0,04 25,02 ok
E17 <---  Yerli_Urun 0,966 0,043 22,651  ***

Yukaridaki standardize edilmemis regresyon tablosuna bakildiginda, yabanci kahve
zinciri modelinde, tiiketici etnosentrizminin miisteri deneyimini anlaml bir sekilde
etkiledigi goriilmektedir. Yine yukaridaki tabloya gore, yabanci kahve zincirlerinde
miisteri deneyimi, marka degeri algisin1 ve Miisteri Tatminini anlamli bir sekilde
etkiledigi goriilmektedir. Aynmi sekilde, Miisteri Tatmini de marka degeri algisini
anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Son olarak, yabanci kahve zinciri
modelinde, tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin tatmin diizeylerini ve marka degeri

algilarini anlamli bir sekilde etkilemedigi goriilmektedir.
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3.5.6.2. Yerli Kahve Zinciri Ol¢iim Modelinin Yapisal Esitlik Modeli
fle Test Edilmesi

Yerli kahve zincirine yonelik daha 6nce yukarida belirtilen etkileri 6l¢gmeye yonelik
olusturulan yapisal model, agagidaki sekilde gosterildigi gibidir.
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Sekil 15: Yerli kahve zinciri miisterileri i¢in misteri deneyimlerinin ve etnosentrik
egilimlerinin, marka degeri algilarina etkilerine iliskin yapisal model

Asagidaki tabloda, veri ile model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan kistaslar,
arastirma modelinden elde edilen degerler, ideal ve kabul edilebilir modelde olmasi

beklenen degerler ve uyum iyiligi kistaslarinin kisaltmalar1 yer almaktadir.
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Tablo 63: Yerli kahve zinciri yapisal esitlik modeli uyumuna iliskin istatistiksel
degerler
Ol¢iim ' Arastirma Ideal Kabul
(Uyum Istatistigi) Modeli Model Edilebilir
Uyum

Genel Model Uyumu
x2 degeri 1988,878 0,000 CMIN
Serbestlik 871 0 DF
Derecesi
Anlamlilik 0,000 Anlaml - P

olmamasi
y2/sd 2,283 <3 <4-5 CMIN/DF
Mutlak Uyum Indeksleri
Uyum lyiligi Indeksi 0,886 >0,90 >0,89-0,85 GFI
Diizeltilmis Uyum 0,870 >0,90 >0,89-0,85 AGFI
Iyiligi Indeksi
Karsilastirmali Uyum Indeksleri
Karsilastirmali Uyum Indeksi 0,939 >0,97 >0,96-0,90 CFl
Artirmal1 Uyum Indeksi 0,939 >0,95 >0,94-0,90 IFI
Yaklasik Hatalarin Ortalama 0,043 <0,05 0,06-0,08 RMSEA

Karekokii

Yukaridaki tabloda, veri ile model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan

kistaslar, arastirma modelinden elde edilen degerler, ideal ve kabul edilebilir

modelde olmas1 beklenen degerler ve bu uyum iyiligi kistaslarinin kisaltmalar1 yer

almaktadir.

Tabloda goriildiigii iizere, test sonucu elde edilen ki-kare istatistikleri anlamlidir

(p=0,000). Ancak ki-kare degeri drnek biiyiikliigiine duyarli oldugundan dolay1 veri

ile model arasindaki uyumu degerlendirmede tek basina yeterli degildir. Bu nedenle

degerlendirme yapilirken, diger kistaslar da g6z 6niinde tutulmalidir.
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Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan kistaslardan olan ki-
kare/serbestlik derecesi (y2/sd), 2,283 olarak bulunmustur. Bu deger, ki-kare degeri
olan 1988,878 degerinin serbestlik derecesi degerine yani 871’¢ boliimiinden elde
edilmistir. Bu degerin 3 veya 3’ten kiiclik olmasi iyi bir model olduguna, 3 ila 5
araliginda olmasi da kabul edilebilir bir model olduguna isarettir. Aragtirmada ki-
kare/serbestlik derecesi degeri 2,283 olarak hesaplanmistir. Bu deger 3’ten kiiciik
oldugu i¢in uyum degeri agisindan model ile veri arasindaki uyumun oldukca iyi

oldugu soylenebilir.

Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan bir diger kistas olan
uyum iyiligi indeksi (GFI) de 0,886 olarak hesaplanmustir. Literatiirde, bu deger
0,85’den biiyiik oldugu siirece iyi bir uyum oldugu ve 1’e yaklastikga bu uyumun
daha da yiikseldigi belirtilmektedir. Arastirmadan elde edilen GFI degeri, 0,85’den
biiyiik oldugu i¢in, veri ile aragtirma modeli arasinda iyi bir uyum oldugunu bu kistas

da gostermektedir.

Mutlak uyum indeksi olarak ifade edilen GFI’ a ilave olarak, diizeltilmis uyum iyilik
indeksi (adjustment goodness of fit index — AGFI) kistasina da bakilmigtir. AGFI
degeri, daha fazla parametreyi serbest birakarak, daha az kisitlanmig bir modelde
serbestlik derecesini gosteren rakamda yapilan diizeltmeye dayanir. AGFI, 6rneklem
biiyiikliigii dikkate alinarak diizeltilmis GFI degeridir. O ile 1 degerleri arasinda deger
almaktadir. 0,90 ve iizeri iyi uyum olarak kabul edilir. Ancak 0,85-0,89 degerleri
arasinda da kabul edilebilir uyum olarak dikkate alinir (Meydan, Sesen, 2011; 35-
37). Modelde, AGFI degeri, 0,870 olarak bulunmustur. Bu deger de 0,85’den biiyiik
bir deger olmasindan dolayi, veri ile model arasinda uyum oldugunu bu kistas da

saglamistir.

Genel model uyumu ve mutlak uyum indekslerine ilave olarak, karsilagtirmali uyum
indeksleri de incelenmistir. Bu baglamda, karsilagtirmali uyum indeksi CFI, artirmali
uyum indeksi IFI ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii RMSEA degerlerine de

bakilarak uyum durumu incelenmistir.
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Kargilagtirmalt uyum indeksi (CFI), Bentler (1988) tarafindan, Bentler Fit Index
(BFI)’in diizenlenmesi sonucu elde edilmis indekstir. BFI’ nin 0-1 disinda degerler
almasi nedeniyle, Bentler, BFI’ y1 diizenleyerek 0 ile 1’in disina ¢ikmayan bir indeks
elde etmistir. Indeks’ in 1’e yakin olmas1, uyumun iyiligine isaret etmektedir. CFI da
diger karsilagtirma indeksleri gibi orneklem sayisina duyarlidir ancak orneklemin
kiigiildiigiinden az etkilenir (Meydan, Sesen, 2011; 34). CFI’ min 0,97 ve iizeri
degerleri milkemmel uyumu, 0,90 ve iizeri ise iyi uyumu gosterir (Dursun ve Tezer;
2013). Modelde, CFI degeri, 0,939 olarak goziikkmektedir. Boylece veri ve aragtirma

modeli arasindaki uyum bu indekste de saglanmustir.

Bir diger karsilastirmali uyum indeksi olan artirmali uyum indeksi (IFI), genis
degiskenligin yarattig1 problemlere ¢6zliim bulabilmek amaciyla ortaya konulmustur.
Indeks hesaplanirken, serbestlik derecesi hesaba katilmamaktadir. Indeksin 0,95 ve
tizeri degerleri milkemmel, 0,90 ve {izeri degerleri ise iyi uyumu gosterir (Meydan,
Sesen, 2011; 33). Modelde, IFI degeri, 0,939 olarak hesaplanmistir. Bylece bu

indekste de, model ile veri arasinda iyi bir uyum oldugu goriilmektedir.

Son olarak, arastirma modelinde kullanilan bir diger uyum iyiligi kriteri de yaklasik
hatalarin ortalama karekokii (Root Mean Square Error of Approximation,
RMSEA)’dir. 0 ilel degeri arasinda degisir. Sifira yakin degerler vermesi (gozlenen
ve liretilen matrisler arasinda minimum hata olmasi) istenir. 0,05’e esit veya kiiciik
olmast miikemmel uyum, 0,08’e¢ kadar olan degerlerin de kabul edilebilir uyum
oldugunu gosterir. Indeksin 0,10 ve iizerindeki degerleri ise zayif uyuma isaret
etmektedir. RMSEA da diger karsilagtirmali uyum indekslerinde oldugu gibi,
orneklem sayisina olduk¢a duyarlidir. Hu ve Bentler (1999), kiigiik orneklem
sayisina sahip modellerde (6rneklemin 250’den az oldugu) RMSEA’ nin gergekte
kabul edilmesi gereken bir modeli reddettigini ortaya koymustur. Dolayisiyla, kiiglik
orneklem iizerinde calisiliyorsa, bu indeksin tercih edilmemesi uygun olabilir
(Meydan, Sesen, 2011; 34). Arastirmada 6rnek sayisin1 700 gibi yiiksek bir deger
olmasi bu indekse bakmanin uygun oldugunu gostermis ve RMSEA degeri 0,043

cikarak, veri ile modelin uyumunun ¢ok iyi oldugunu gostermistir.
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Arastirmamizda ayni model yapisin iki farkli 6rneklem tizerinde kullandigimiz i¢in
(yabanci/yerli), yukaridaki indekslere ilaveten AIC, CAIC ve ECVI indekslerine de
bakiyor olacagiz. Boylelikle, modelin hangi 6rneklemde daha iyi sonug verdigini de

kiyaslama imkan1 buluyor olacagiz.

AIC (Akaike Information Criterion)’ nin temel amaci, eldeki veriler ile gergege en
yakin modeli se¢cmektir. Bu kapsamda, karsilastirilan modeller igerisinde en kii¢iik
AIC indeks degerine sahip olan modelin gergege en yakin oldugu sdylenebilir
(Meydan ve Sesen, 2011; 35). Yerli kahve zinciri modelimizin AIC degeri 2226,878’

tar.

CAIC (Consistent Akaike Information Criterion)’ un AIC’ den temel farki, 6rneklem
sayisinin, sonsuza gitme egilimi tasidigi varsayimi ile hesaplanmasidir (Schermelleh-
Engel vd., 2003; Meydan ve Sesen, 2011; 36). Bu kapsamda, karsilastirilan modeller
icerisinde en kiiciik CAIC indeks degerine sahip olan modelin gercege en yakin
oldugu soylenebilir (Meydan ve Sesen, 2011; 36). Yerli kahve zinciri modelimizin
CAIC degeri 2887,457 dir.

ECVI (Expected Cross Validation Index), AIC’ den farkli olarak benzer sayidaki bir
orneklem sayisina sahip beklenen kovaryans matrisleri arasindaki uyumsuzluk
temelinde hesaplanmaktadir (Joreskog ve Sorbom, 1993; Meydan ve Sesen, 2011;
36). Bu kapsamda, karsilastirilan modeller icerisinde en kiigiik ECVI indeks degerine
sahip olan modelin gercege en yakin oldugu sdylenebilir (Meydan ve Sesen, 2011;
36). Yabanci kahve zinciri modelimizin ECVI degeri 3,186’ dir.

Her iki modeli yukaridaki kistaslara gore kiyasladigimizda, birbirlerinden anlamli bir

farkla ayrismadiklart gézlenmistir.
Asagidaki tabloda, modele ait standardize edilmemis regresyon katsayilar

bulunmaktadir. Tabloda, iliskiler arasindaki tahmin, standart hata, t-degeri ve

anlamlilik degerlerine yer verilmistir.

160



Tablo 64: Yerli kahve zinciri modeli standardize edilmemis regresyon katsayilari

Tahmin Stag?;” t- degeri Anlamlilik

DENEYIM <--- ETNOSENTRIZM 0,35 0,039 9,013 bl
TATMIN <--- DENEYIM 0,07 0,021 3,305 ok
TATMIN <--- ETNOSENTRIZM 0,119 0,018 6,606 bl
MARKA DEGERI <--- DENEYIM 0,158 0,027 5,953 ok
MARKA DEGERI <--- ETNOSENTRIZM 0,045 0,02 2,202 0,028
MARKA DEGERI <--- TATMIN 0,382 0,06 6,333 i
Fonksiyonel <--- DENEYIM 1,012 0,063 16,115 ok
Ekonomik <--- DENEYIM 0,868 0,063 13,82 i
Milliyetcilik <--- ETNOSENTRIZM 0,953 0,062 15,381 ok
Yerli_Urun <--- ETNOSENTRIZM 1

Psikolojik <--- DENEYIM 1

Baglilik <---  MARKA DEGERI 0,621 0,068 9,088 ok
Farkindalik <---  MARKA DEGERI 0,762 0,075 10,221 ik
Genel_MD <--- MARKA DEGERI 1

D3 <---  Psikolojik 0,859 0,035 24,505 ok
D4 <--- Psikolojik 0,798 0,037 21,375 i
D5 <---  Psikolojik 0,888 0,031 28,381 ik
D7 <--- Psikolojik 1

D8 <---  Psikolojik 0,983 0,033 30,147 ik
T1 <--- TATMIN 1,191 0,07 16,926 ok
T2 <--- TATMIN 1,184 0,07 16,839 il
T3 <--- TATMIN 1,155 0,069 16,742 ok
T4 <--- TATMIN 1,071 0,052 20,504 il
T5 <--- TATMIN 1

El <---  Milliyetcilik 0,996 0,04 25,027 ik
E3 <---  Milliyetcilik 1,003 0,04 24,97 ok
E4 <--- Milliyetcilik 1,015 0,042 24,037 il
E5 <---  Milliyetcilik 0,959 0,037 26,067 ok
E7 <---  Milliyetcilik 0,937 0,038 24,844 ok
E11l <---  Yerli_Urun 0,945 0,033 28,338 ok
E12 <--- Yerli_Urun 0,972 0,036 26,97 ok
E13 <---  Yerli_Urun 1

E14 <--- Yerli_Urun 0,923 0,035 26,009 ik
E15 <---  Yerli_Urun 0,939 0,036 26,182 ok
E16 <--- Yerli_Urun 0,947 0,039 24,141 ok
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Tablo 64 devam

Tahmin -~ S92t gegeri  Anlamiilik

E10 <---  Milliyetcilik 0,954 0,044 21,779 el
M1 <--- Baglilik 0,912 0,093 9,786 el
M2 <--- Baglilik 0,978 0,088 11,16 el
M3 <--- Baglilik 0,938 0,089 10,589 el
M6 <--- Farkindalik 0,783 0,064 12,297 el
M7 <--- Farkindalik 1,102 0,078 14,189 el
M8 <--- Farkindalik 1,127 0,075 14,931 ok
M10 <--- Genel_MD 1

M11 <---  Genel_MD 1,006 0,076 13,196 el
M12 <--- Genel_MD 0,793 0,073 10,802 el
M13 <---  Genel_MD 0,882 0,072 12,243 el
D9 <---  Fonksiyonel 0,806 0,048 16,875 i
D10 <--- Fonksiyonel 1

D11 <---  Fonksiyonel 0,956 0,049 19,507 i
D12 <--- Fonksiyonel 0,782 0,048 16,322 el
D13 <---  Fonksiyonel 0,925 0,047 19,673 i
D14 <---  Ekonomik 0,899 0,062 14,61 el
D16 <--- Ekonomik 1

M5 <--- Farkindalik 1

M4 <---  Baglilik 1

E8 <---  Milliyetcilik 0,951 0,037 25,953 el
E9 <---  Milliyetcilik 1

E10 <---  Milliyetcilik 0,968 0,038 25,369 el
E17 <--- Yerli_Urun 0,929 0,04 23,153 ok

Yukaridaki standardize edilmemis regresyon tablosuna bakildiginda, yerli kahve
zinciri modelinde, tiiketici etnosentrizminin miisteri deneyimini, Miisteri Tatminini
ve tiiketicilerin marka degeri algilarint anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.
Yine yukaridaki tabloya gore, yerli kahve zincirlerinde miisteri deneyimi, marka
degeri algisin1 ve Misteri Tatminini anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.
Ayni sekilde, Miisteri Tatmini de marka degeri algisint anlaml bir sekilde etkiledigi

gorilmektedir.

Veriler ile model arasindaki uyumun, uyum iyiligi kistaslari ile agiklanmasinin ve
model karsilastirma degerlerinin ifade edilmesinin ardindan, arastirma hipotezlerinin

test edilmesi asamasina gelinmistir.
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3.5.7. Yabanc1 ve Yerli Kahve Zinciri Modellerinin Yapisal Esitlik
Modeli ile Analiz Edilerek Kiyaslanmasi

Bu boéliimde, kahve zinciri miisterilerinin deneyimlerinin ve tatmin diizeylerinin
marka degeri algilarina olan etkilerinin yabanci zincirlerde ve yerli zincirlerde
farklilasip farklilasmadigina ve yine aymi zamanda kahve zinciri miisterilerinin
etnosentrik algilarinin, marka degeri algilarina olan etkilerinin yine yerli ve yabanci
zincirlerde farklilasip farklilasmadig: test edilmistir. Burada sadece farkliligin testi
ile yetinilmeyerek, bu etkilerin ayn1 zamanda hangi tip zincirlerde daha fazla ya da

hangisinde daha az oldugu da tespit edilmistir.
Farkliliklarin testi, bir yapisal esitlik programi olan AMOS 18 paket programi

tizerinden gergeklestirilmistir. Her iki veri tiirli i¢in olusturulan modeller Sekil 15 ve

Sekil 16 da gdsterilmistir.
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Sekil 16: Yabanci kahve zinciri miisterilerinin deneyimlerinin ve etnosentrik
egilimlerinin, marka degeri algilarina etkilerine iliskin yapisal model ve modelde
kiyaslanan etkilerin gosterimi

YEM literatiirtinde ¢oklu grup kiyaslamasi (multi group comparison) olarak gegen
yontemde, aynt model iki farkli sekilde toplanan veriler araciligiyla
kiyaslanmaktadir. ki farkli yéntemden kasit, yapilan calismalarin bu calismada

oldugu gibi iki farkli drneklemi icermesidir (Kaya ve Ozen; 2012).
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Calismada, yabanci ve yerli kahve zincirlerinden toplanan veriler araciligiyla model
kiyaslamasina gidilmistir. Iki grubun da yapisal modeli dogrular nitelikte olup
olmadiklar1 oncelikle test edilmistir. Misteri deneyimi, tiiketici etnosentrizmi,
Miisteri Tatmini ve marka degeri algilar1 arasindaki iligkiler teorik bir model
cergevesinde her iki veri tiirii icin de (yerli ve yabanci kahve zincirleri) test

edilmistir.
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Sekil 17: Yerli kahve =zinciri miisterilerinin deneyimlerinin ve etnosentrik
egilimlerinin, marka degeri algilarina etkilerine iliskin yapisal model ve modelde
kiyaslanan etkilerin gosterimi
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Karsilastirilacak  etkilerin  belirlenmesinin  ardindan, arastirmanin  hipotezleri,
kesfedici ve dogrulayici faktor analizleri sonunda olusturulan boyutlar ¢ergevesinde

belirlenmistir.

YEM, gozlenen ve gizli degiskenler arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmaya doniik
hipotezleri test etmeye yarayan kapsamli bir istatistik yontemdir (Okumus, 2003;

121). Asagida, arastirmanin temel hipotezleri yer almaktadir.

Calismanin metodolojik kisminda daha once bahsedildigi sekilde, literatiirle dogru
orantili olarak, miisterilerin deneyimlerinin ve etnosentrik egilimlerinin, marka
degeri algisina etkisi diisiintildiigiinde, her iki zincir tipinde de yukarida bahsedilen
faktorlerin etkili olmas1 beklenmektedir. Bununla birlikte, yerli zincir miisterilerinde
etnosentrik algilarin daha etkili olacagi, yabanci zincir miisterilerinin deneyimlerinin

ve Miisteri Tatminin daha etkili olacagi diistiniilmektedir.

Hzi: Kahve zinciri miisterilerinin deneyimleri, marka degeri algilarim etkiler.

H2: Kahve zinciri miisterilerinin deneyimleri, misteri tatminini etkiler.

Hs: Kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimleri, miisteri deneyimini etkiler.

Ha: Kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimi, Miisteri Tatminini etkiler.

Hs: Kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimleri, marka degeri algilarini etkiler

He: Kahve zinciri miisterilerinin tatmin diizeyleri, marka degeri algilarini etkiler.

Hipotezlerin belirlenmesinden sonra, tablo 65 ve tablo 66° da modele ait standardize

edilmemis regresyon katsayilari hatirlatma amaciyla her iki veri grubu igin de

verilmistir. Tabloda, iligkiler arasindaki tahmin, standart hata, t-degeri ve anlamlilik

degerlerine yer verilmistir.
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Tablo 65: Yabanci kahve zinciri modeli standardize edilmemis regresyon katsayilari

Tahmin Standart t- degeri  Anlamhilhik
Hata

DENEYIM <--- ETNOSENTRIZM 0,344 0,043 7,958 ok
TATMIN <--- DENEYIM 0,065 0,016 4,204 ok
TATMIN <--- ETNOSENTRIZM 0,003 0,01 0,36 0,719
MARKA DEGERI <--- DENEYIM 0,090 0,021 4,495 ok
MARKA DEGERI <--- ETNOSENTRIZM 0,007 0,013 0,576 0,564
MARKA DEGERI <--- TATMIN 0,457 0,074 6,151 ok
Fonksiyonel <--- DENEYIM 0,877 0,053 16,67 ok
Ekonomik <--- DENEYIM 0,643 0,05 12,849 ok
Milliyetcilik <--- ETNOSENTRIZM 0,641 0,058 11,083 ok
Yerli_Urun <--- ETNOSENTRIZM 1

Psikolojik <--- DENEYIM 1

Baglilik <--- MARKA DEGERI 0,821 0,089 9,219 el
Farkindalik <--- MARKA DEGERI 0,678 0,075 9,01 ok
Genel_MD <--- MARKA DEGERI 1

D3 <--- Psikolojik 0,887 0,03 29,781 ok
D4 <--- Psikolojik 0,926 0,032 28,518 ok
D5 <--- Psikolojik 0,877 0,028 31,734 ok
D7 <--- Psikolojik 1

D8 <--- Psikolojik 0,854 0,03 28,212 ok
T1 <--- TATMIN 1,269 0,102 12,503 i
T2 <--- TATMIN 1,341 0,104 12,879 ok
T3 <--- TATMIN 1,349 0,105 12,848 ok
T4 <--- TATMIN 0,926 0,065 14,155 ok
T5 <--- TATMIN 1

El <---  Milliyetcilik 0,89 0,04 22,454 ok
E3 <---  Milliyetcilik 0,926 0,039 23,946 ok
E4 <--- Milliyetcilik 0,951 0,038 24,962 ok
E5 <---  Milliyetcilik 0,974 0,035 28,081 ok
E7 <--- Milliyetcilik 0,984 0,037 26,867 ok
E11 <--- Yerli_Urun 0,928 0,035 26,652 i
E12 <--- Yerli_Urun 1,004 0,039 25,607 ok
E13 <--- Yerli_Urun 1

E14 <--- Yerli_Urun 0,789 0,033 24,04 i
E15 <--- Yerli_Urun 0,982 0,037 26,6 ok
E16 <--- Yerli_Urun 0,997 0,041 24,182 i

167




Tablo 65 devami

Standart t-

Tahmin Hata degeri Anlamhlik

E3 <---  Milliyetcilik 0,926 0,039 23,944
M1 <--- Baglilik 0,721 0,076 9,505 b
M2 <---  Baglilik 0,717 0,066 10,874  **
M3 <--- Baglilik 0,63 0,064 9,854 b
M6 <---  Farkindalik 0,874 0,061 14,311  **
M7 <---  Farkindalik 1,006 0,073 13,718  *x*
M8 <---  Farkindalik 0,939 0,067 14,062  ***
M10 <--- Genel_MD 1

M11 <--- Genel_MD 0,812 0,074 10,963  ***
M12 <--- Genel_MD 0,777 0,074 10,547  ***
M13 <--- Genel_MD 0,754 0,069 10,87 bl
D9 <---  Fonksiyonel 0,987 0,048 20,776  ***
D10 <---  Fonksiyonel 1

D11 <---  Fonksiyonel 0,921 0,047 19,568  ***
D12 <---  Fonksiyonel 0,855 0,044 19,315  **
D13 <---  Fonksiyonel 0,857 0,048 17,818  ***
D14 <---  Ekonomik 0,829 0,061 13,698  ***
D16 <--- Ekonomik 1

M5 <--- Farkindalik 1

M4 <--- Baglilik 1

ES <---  Milliyetcilik 0,935 0,036 26,148  ***
E9 <---  Milliyetcilik 1

E10 <---  Milliyetcilik 0,996 0,04 25,02 ok
E17 <---  Yerli_Urun 0,966 0,043 22,651  ***
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Tablo 66: Yerli kahve zinciri modeli standardize edilmemis regresyon katsayilari

Tahmin Stag?;” t- degeri Anlamlilik

DENEYIM <--- ETNOSENTRIZM 0,350 0,039 9,013 bl
TATMIN <--- DENEYIM 0,070 0,021 3,305 ok
TATMIN <--- ETNOSENTRIZM 0,119 0,018 6,606 bl
MARKA DEGERI <--- DENEYIM 0,158 0,027 5,953 ok
MARKA DEGERI <--- ETNOSENTRIZM 0,045 0,02 2,202 0,028
MARKA DEGERI <--- TATMIN 0,382 0,06 6,333 i
Fonksiyonel <--- DENEYIM 1,012 0,063 16,115 ok
Ekonomik <--- DENEYIM 0,868 0,063 13,82 i
Milliyetcilik <--- ETNOSENTRIZM 0,953 0,062 15,381 ok
Yerli_Urun <--- ETNOSENTRIZM 1

Psikolojik <--- DENEYIM 1

Baglilik <---  MARKA DEGERI 0,621 0,068 9,088 ok
Farkindalik <---  MARKA DEGERI 0,762 0,075 10,221 ik
Genel_MD <--- MARKA DEGERI 1

D3 <---  Psikolojik 0,859 0,035 24,505 ok
D4 <--- Psikolojik 0,798 0,037 21,375 i
D5 <---  Psikolojik 0,888 0,031 28,381 ik
D7 <--- Psikolojik 1

D8 <---  Psikolojik 0,983 0,033 30,147 ik
T1 <--- TATMIN 1,191 0,07 16,926 ok
T2 <--- TATMIN 1,184 0,07 16,839 il
T3 <--- TATMIN 1,155 0,069 16,742 ok
T4 <--- TATMIN 1,071 0,052 20,504 il
T5 <--- TATMIN 1

El <---  Milliyetcilik 0,996 0,04 25,027 ik
E3 <---  Milliyetcilik 1,003 0,04 24,97 ok
E4 <--- Milliyetcilik 1,015 0,042 24,037 il
E5 <---  Milliyetcilik 0,959 0,037 26,067 ok
E7 <---  Milliyetcilik 0,937 0,038 24,844 ok
E11l <---  Yerli_Urun 0,945 0,033 28,338 ok
E12 <--- Yerli_Urun 0,972 0,036 26,97 ok
E13 <---  Yerli_Urun 1

E14 <--- Yerli_Urun 0,923 0,035 26,009 ik
E15 <---  Yerli_Urun 0,939 0,036 26,182 ok
E16 <--- Yerli_Urun 0,947 0,039 24,141 ok
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Tablo 66 devamm

Tahmin ~ S@93 ¢ gegeri  Anlamhiik

E10 <---  Milliyetcilik 0,954 0,044 21,779 rkk
M1 <--- Baglilik 0,912 0,093 9,786 ok
M2 <---  Baglilik 0,978 0,088 11,16 rkk
M3 <--- Baglilik 0,938 0,089 10,589 ok
M6 <---  Farkindalik 0,783 0,064 12,297 rkk
M7 <--- Farkindalik 1,102 0,078 14,189 ok
M8 <---  Farkindalik 1,127 0,075 14,931 Fkk
M10 <--- Genel_MD 1

M11 <--- Genel_MD 1,006 0,076 13,196 Fkk
M12 <--- Genel_MD 0,793 0,073 10,802 ok
M13 <--- Genel_MD 0,882 0,072 12,243 Fkk
D9 <---  Fonksiyonel 0,806 0,048 16,875 ok
D10 <--- Fonksiyonel 1

D11 <---  Fonksiyonel 0,956 0,049 19,507 ok
D12 <---  Fonksiyonel 0,782 0,048 16,322 ok
D13 <---  Fonksiyonel 0,925 0,047 19,673 ok
D14 <--- Ekonomik 0,899 0,062 14,61 ok
D16 <--- Ekonomik 1

M5 <--- Farkindalik 1

M4 <---  Baglilik 1

E8 <---  Milliyetcilik 0,951 0,037 25,953 Fkk
E9 <---  Milliyetcilik 1

E10 <---  Milliyetcilik 0,968 0,038 25,369 Fkk
E17 <--- Yerli_Urun 0,929 0,04 23,153 rrx

Standardize edilmemis regresyon katsayilari hesaplanirken, her bir gizli degiskeni
Olcmede kullanilan gosterge degiskenlerden biri, tesadiifi olarak “bir” degerini alir.
Bu deger dikkate alinarak diger gosterge degiskenlerinin gosterge yiikleri hesaplanir
ve daha sonra bu degerler standart hale getirilir (Yenigeri, 2004; 161).

Analizler sonrasi, standardize edilmemis regresyon tablosuna bakildiginda, her iki
modelde de, kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimlerinin, misteri
deneyimlerini etkiledigi goriilmektedir ve a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki
olarak anlamli bulunmustur. Yine her iki modelde de kahve zinciri miisterilerinin
deneyimlerinin, tiiketicilerin marka degeri algilarini etkiledigi ve a=0,05 anlamlilik

diizeyinde istatistiki olarak anlamli bulundugu gériilmiistiir. Ugiincii olarak, kahve

170




zinciri misterilerinin deneyimlerinin, Miisteri Tatminini her iki modelde de
etkiledigi ve a=0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bulundugu goriilmiistiir. Son
olarak, her iki modelde de kahve zinciri miisterilerinin tatmin diizeylerinin marka
degeri algilarini etkiledigi ve 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli
bulundugu goriilmiistiir. Diger yandan, kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik
egilimlerinin tiiketicilerin tatmin diizeylerine ve marka degeri algilarina etkileri
yabanci kahve zinciri 6l¢eginde o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
anlamli bulunmamus, fakat yerli kahve zinciri 6l¢eginde 0=0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli bulunmustur. Yani her iki olgek, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
Miisteri Tatminine ve marka degeri algilarina etkileri hususunda, literatiire de uygun
olarak farklilasmistir. Boylece, Yabanci kahve zinciri modeli i¢in Hia, H2a, H3a Ve Hea
hipotezleri kabul edilirken, H4a ve Hsa hipotezleri reddedilmistir. Yerli kahve zinciri
modeli i¢in ise, Hib, H2n, H3b, Hab, Hsb ve Heb hipotezlerinin tamami kabul edilmis

olup, reddedilen hipotez olmamustir.

Arastirma modelinin veri ile uyumunun ve modelde yer alan etkilerin her iki veri
gurubu icin de test edilmesinden sonra etkilerin iki grup icin farklilagip
farklilasmadigina bakilmistir. Test edilen etkiler AMOS 18 paket programinda

tanimlanmislardir.

Asagida, arastirmanin hipotezlerinin devami yer almaktadir. Bundan sonraki

kisimda, asagidaki hipotezler test edilecektir.

H7: Kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimlerinin deneyimlerine olan etkisi,

yerli zincir miisterilerinde yabanci zincir miisterilerine oranla daha fazladir.

Hs: Kahve zinciri miisterilerinin deneyimlerinin tiiketicilerin marka degeri algisina
olan etkisi, yerli zincir miisterilerinde yabanci zincir miisterilerine oranla daha

fazladir.

Ho: Kahve zinciri misterilerinin deneyimlerinin Misteri Tatminine etkisi, yabanci

zincir miisterilerinde yerli zincir miisterilerine oranla daha fazladir.
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Hio: Kahve zinciri miisterilerinin tatmin diizeylerinin marka degeri algilarina olan

etkisi, yabanci1 zincir miisterilerinde yerli zincir miisterilerine oranla daha fazladir.

Kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimlerinin deneyimlerine olan etkisi,
yabanci zincir miisterileri i¢in al, yerli zincir misterileri i¢in bl olarak
tamimlanmistir. Kahve zinciri miisterilerinin deneyimlerinin tiiketicilerin marka
degeri algilarina olan etkisi, yabanci zincir misterileri i¢in a2, yerli zincir misterileri
icin b2 olarak tanimlanmistir. Kahve zinciri miisterilerinin deneyimlerinin Miisteri
Tatminine etkisi, yabanci zincir miisterileri i¢in a3, yerli zincir miisterileri ig¢in b3
olarak tanimlanmistir. Kahve zinciri miisterilerinin tatminin diizeylerinin marka
degeri algilarina olan etkisi, yabanci zincir miisterileri i¢in a4, yerli zincir miisterileri

icin b4 olarak tanimlanmustir.

Yabanct kahve zinciri miisterilerinin goriisleri sonucunda toplanan veriler, yerli
kahve zinciri miisterilerinin goriisleri sonucunda toplanan verilerle mukayese
edilmistir. Bu mukayese i¢in gerekli olan ikili parametre karsilastirma sonuglari
(pairwise parameter comparison) olarak Dbilinen Z degerleri matrisi ile
yorumlanmustir. iki grubun katsayilar1 arasindaki farkin, Z testi ile degerlendirilerek
Z tablosundaki degerle kiyaslanmasi gerekir. %95 giiven araliginda ve 0,05
anlamlilik diizeyinde, tablodaki Z degeri 1,96’dir. Iki grubun degerlerinin
kiyaslanmasi sonucunda katsayilar arasindaki fark 1,96’dan biiyiik ise, iki grup
arasinda o degisken itibariyle anlamli bir fark oldugu sdylenebilmektedir (Kaya ve
Ozen, 2011). Bu islemden sonra, standardize edilmemis katsayilar kiyaslanarak

hangisindeki etkinin daha fazla oldugu sdéylenebilir.

Asagida, yabanci kahve zinciri ve yerli kahve zinciri miisterilerinin verilerine ait

etkileri kiyaslayan matris tablo 63’ te gosterilmektedir.

172



Tablo 67: Yabanci Kahve Zinciri ve Yerli Kahve Zinciri Miisterilerinin
Kiyaslamasinda Etki Farklarinin Z Degeri Tablosu

Yabanci

Etiket | Tahmin | Etiket | Tahmin | z-degeri farki

'I\D/IEUNSI:—\EIT\{/III < ;JII\l((E)TSIEclllezmi al 0,341 ) bl | 0354 0,101
g"EAGRE';’? <o g"Ell’\lsETYEIRN'" a2 | 0,090 | b2 | 0,158 1,962
?’/ﬁﬂﬁ\ﬁ' oo g"EUNSgﬁL‘/'” a3 | 0065 | b3 | 0,070 0,163
g"EAéREKRAi <o ?’/Lﬁi; iEI\Tii ab | 0457 | b4 | 0382 | -0,780

Tablo 67’ deki Z degerlerine bakildiginda a2-b2 Z degerinin 1,96’dan yiiksek oldugu
goriilmektedir. Sonug olarak, miisteri deneyiminin marka degeri algisina etkilerinin
iki zincir gurubunda farklilasmaktadir. Tiiketici etnosentrizminin miisteri deneyimine
etkisi, miisteri deneyiminin miisteri tatminine etkisi ve misteri tatmininin marka

degeri algisina etkisi boyutlarinda bir farkliliga rastlanmamustir.

Farkli bulunan etkilerin hangi zincir gurubunda etkisinin daha fazla oldugunu

anlamak i¢in standardize edilmemis katsayilar kullanilmistir.

Standardize edilmis katsayilar, her bir faktoriin etkiledigi diger faktor lizerindeki
goreceli etkisinin yorumlanmasinda kullanilmaktadir. Hangi boyutun etkisinin daha
fazla ya da daha az oldugu standardize edilmis katsayilara bakilarak yorumlanabilir
(Broekhuizen, 2006; Kaya & Ozen, 2011). Standardize edilmis katsayilar, ayni
orneklem i¢in, bagimsiz degiskenlerin ayni bagimli degisken iizerindeki goreceli
etkisinin yorumlanmasinda yararli olan parametrelerdir. Ancak, farkli ornekler
arasinda bir kiyaslama yapilmasi istenildiginde standardize edilmis katsayilarin
kiyaslanmast uygun degildir ve yanlis ¢ikarimlara sebep olabilmektedir (Bagozzi,
2006; Kaya & Ozen, 2011). Standardize edilmemis katsayilar her bir degiskenin
orijinal Ol¢eginden hesaplanarak bulundugundan, genellikle degiskenlerin mutlak
anlamda sahip olduklar1 etkilerin tanimlanmasinda ve benzer modelleri farkli
ornekler icin kiyaslamada kullanilmaktadirlar. Ayni parametre igin standardize

edilmemis katsayilar iki 6rneklem grubu ic¢in anlamli derecede farklilagiyorsa, o
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parametre itibariyle gruplar arasinda farklilik vardir denilebilir (Kline, 1998; Kaya &
Ozen, 2011).

Yukaridaki referanslar 1s18inda, aralarinda anlamli farklar olan etkilerin
kiyaslanmasinda standardize edilmemis katsayilar kullanilmistir. Buna gore,
miusterilerin deneyimlerinin marka degeri algilarina olan etkisinde yerli kahve zinciri
miisterileri i¢in bulunan katsayr 0,158, yabanci kahve zinciri miisterilerinde ise
0,090°d1r. Farklilasan etkide yerli kahve zinciri, yabanci kahve zincirine oranla daha
fazla bulunmustur. Bu sonug, miisteri deneyiminin marka degeri algisina olan
etkisinin yerli zincir miisterilerinde yabanci zincir miisterilerine oranla daha fazla
oldugunu gostermektedir. Boylece, Hs hipotezi kabul edilirken, H7, Ho ve Hio

hipotezleri reddedilmistir.
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ARASTIRMANIN SONUCLARI

Calismanin bu boliimiinde, tiiketicilerin miisteri deneyimlerinin ve etnosentrik
egilimlerinin, marka degeri algilarna ve Miisteri Tatminine olan etkilerinin
belirlenmesini amaglayan c¢aligmanin genel sonuglarina yer verilmistir. Bununla
birlikte, arastirmanin teorik ve uygulama agisindan sagladigr katkilara ve gelecekte

yapilacak ¢alismalara yonelik dneriler de bir sonraki boliimde ele alinacaktir.

Arastirmada, tiiketicilerin marka degeri algis1 ve bu algiya etki etmesi muhtemel iki
Oonemli etmen olan misteri deneyimi ve tiiketici etnosentrizminin etkilerinin
belirlenmesi amaclanmistir. Konunun saha calismasi i¢in, son zamanlarda hizla
bliyliyen ve yayginlasan kahve zincirleri secilmistir. Arastirmanin yapildig
donemde, Tiirkiye’ de konu ile ilgili benzer bir ¢alisma yapilmamis olmasi ve s6z
konusu dort zincirin pazar paymda Onemli bir soz sahibi olmasi da 6nemli bir

motivasyon unsuru olmustur.

Bu calismanin amaci, miisteri deneyiminin, etnosentrik egilimlerin ve miisteri
tatmininin tiiketicilerin marka degeri algilarina olan etkilerinin belirlenmesi

olmustur.

Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmasinda yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir.
Anket formu hazirlanmadan once konu ile ilgili olarak gerekli literatiir taramasi

yapilmis ve daha once kullanilan yontemler analiz edilmistir.

Anket formunun ana govdesini ¢alismanin teorik boliimii olusturmustur. Bunun yan
sira, Istanbul Universitesi Pazarlama doktora dgrencileri ile derinlemesine goriisme
yapilarak, yorumlar1 degerlendirilmistir. Anket formu uygulanmadan 6nce, sorularin
anlasilirligint ve cevap verme siiresini tespit edebilmek i¢in, arastirmaci tarafindan
on anket yapilmis, ifadelerin degerlendirilmesi ve analizler sonucunda anket
formunda gerekli diizeltmeler, sadelestirmeler ve revizeler yapildiktan sonra

hazirlanan nihai anket formu ile de anket uygulamasina gegilmistir.
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Arastirmada, kahve zinciri ziyaretgilerinin sosyo-demografik o6zellikleri, cinsiyet,
yas, egitim durumu ve gelir olmak {izere dort degiskenle ve ¢oktan se¢meli sorularla
sorulmustur. Arastirmaya katilan kahve zinciri ziyaretgilerini %51,3” kadin, %48,7
erkek tiiketiciler olugturmustur. Arastirmaya katilan kahve zinciri miisterilerinin
%49,1’ 1 18-26 yas aralifinda, %32,1° 1 27-35 yas araliginda, %14,4’ i 36-44 yas
araliginda ve %4,4° i 45-53 yas araligindadir. Bu sonuglarla, arastirmaya
katilanlarin %81,2” sinin 35 yas ve alt1 oldugu ve bunun ¢ok yiiksek bir oran oldugu
goriilmektedir. S6z konusu verilere gore, kahve zinciri miisterilerinin agirlikli olarak
35 yas ve alt1 tiiketiciler oldugu soOylenebilir. Egitim durumuna baktigimizda,
aragtirmaya katilan kahve zinciri miisterilerinin yilizde 48’inin iiniversite mezunu
oldugu goriilmektedir. Bunu takip eden egitim diizeyinin ise yiizde 42 ile lise
mezunlari oldugu, ylizde 7’ sinin ilkogretim ve son olarak yiizde 3’ iiniin lisansiistii
mezunu oldugu gorilmiistir. Bu verilerden hareketle, arastirmaya katilan kahve
zinciri ziyaretgilerinin agirlikli olarak lise ve {iniversite mezunlarindan olustugu
gorlilmektedir. Gelir durumuna bakildiginda, arastirmaya katilan kahve zinciri

miisterilerinin %86’sinin gelir diizeyinin 0 - 4.500 TL araliginda oldugu goriilmistir.

Kahve zinciri miisterilerinin sosyo-demografik verilerinin ortaya konulmasinin
ardindan, kahve zincirlerinin dagilimlarina bakilmistir. Arastirmada yer alan yabanci
kahve zincirlerinin 70, yerli kahve zincirlerinin 78 subesi mevcuttur. Bu say1, toplam

zincir sayisinin %84’ linii olusturmaktadir.

Analiz asamasinda, 1.400 katilimcidan olusan veriler yerli ve yabanci olmak {izere
esit iki pargaya boliinmiis, her bir veri seti ile SPSS 21 programu ile kesfedici faktor
analizi yapilmistir. Oncelikle, deneyim dlgegi icin faktor analizi yapilmistir. Olgegin
yapisal gecerliligini test etmek amaciyla yapilan faktér analizi, 16 degisken ile
gerceklestirilmistir. Faktor analizi uygulanmadan once, faktor analizinin dogru
istatistiksel teknik olup olmadigini 6grenmek amaciyla KMO ornekleme uygunluk
Olcimii ve Bartlett’s Test yapilmistir. Deneyim 6l¢eginin KMO degeri Yiiriitiilen
faktor analizi sonuglarina bakildiginda, her iki kahve zinciri (yabanci - yerli) i¢in de
0,917 olarak bulunmustur. Bu deger, olmasi gereken minimum deger olan 0,50

oranindan olduk¢a yiiksektir. KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s Test anlamli
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ciktigindan, tim degiskenlere faktdr analizi uygulanmistir. Yapilan faktor analizi
sonuglar1 incelendiginde, birden fazla faktore yiiklenen ve faktdr yapilarimi bozan
herhangi bir degiskene rastlanmamistir. Boylece, deneyim oOlcegi, iic boyutta
toplanmistir. Bu boyutlar, psikolojik, fonksiyonel ve ekonomik boyutlardan
olugmaktadir. S6z konusu ii¢ boyut ile deneyim 6l¢eginin toplam agiklanan varyansi
yabanci kahve zincirinde 66,881, vyerli kahve zincirinde 64,211 olarak
hesaplanmistir. S6z konusu analiz, daha sonra marka degeri algis1 igin de

uygulanmustir.

Tiiketici marka degeri algis1 dlgeginin yapisal gegerliligini tespit etmek amaciyla
yiirlitiilen kesfedici faktor analizi, 13 degiskenle yiiriitiilmistiir. 13 degiskenden
olusan marka degeri 6lgeginin KMO degeri yabanci kahve zincirinde 0,836, yerli
kahve zincirinde 0,848 olarak bulunmustur. Bu degerler de, olmasi gereken
minimum deger olan 0,50 degerinden oldukca yiiksektir. Ayrica korelasyon
matrisindeki tiim korelasyonlarin genel olarak anlamliligin1 dlgen Bartlett’s test de
anlamli ¢ikmistir. Bu nedenle, faktér analizi bu veriler igin uygun istatistiksel
analizdir. KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s test anlamli ¢iktigindan, 13 degiskene
faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonuclar1 incelendiginde, degiskenlerin
ti¢ faktorde toplandig goriilmistiir. Birden fazla faktore yiiklenen ve faktor yapisini
bozan degiskene rastlanmamistir. Analiz sonrasinda ortaya ¢ikan faktorlerden marka
baglilig1 dort degisken ile, marka farkindalig1 bes degisken ile ve genel marka degeri
4 degisken ile dl¢iilmektedir. Bu ii¢ boyut tarafindan, marka degeri 6lgeginin toplam
aciklanan varyansi yabanci kahve zincirinde 50,441,yerli kahve zincirinde 51,582

olarak hesaplanmustir.

Calismada iiglincii olarak, Miisteri Tatmini Olgegine kesfedici faktér analizi
uygulanmistir. Miisteri Tatmini Slgeginin yapisal gegerliligini tespit etmek amaciyla
yiirlitiilen kesfedici faktor analizi, bes degiskenle yiiriitiilmiistiir. Bes degiskenden
olusan tatmin Olgeginin KMO degeri yabanci kahve zincirinde 0,764, yerli kahve
zincirinde 0,828 olarak bulunmustur. Bu degerler de, olmas1 gereken minimum deger
olan 0,50 degerinden oldukca yiiksektir. Ayrica korelasyon matrisindeki tiim

korelasyonlarin genel olarak anlamliligini 6lgen Bartlett’s test de anlamli ¢ikmustir.
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Bu nedenle, faktor analizi bu veriler i¢in uygun istatistiksel analizdir. KMO degeri
yilksek ve Bartlett’s test anlamli ¢iktigindan, bes degiskene faktor analizi
uygulanmustir. Faktor analizi sonuglart incelendiginde, degisken sayis1 az
oldugundan tek faktérde toplandigi goriilmiistiir. Miisteri Tatmini 6lgeginin toplam
aciklanan varyansi yabanci kahve zincirinde 57,788, yerli kahve zincirinde 66,822

olarak hesaplanmuistir.

Arastirmada son olarak, tiiketici etnosentrizmi Olcegine kesfedici faktor analizi
uygulanmistir. Tiiketici etnosentrizmi o6lceginin yapisal gegerliligini tespit etmek
amaciyla yiritilen kesfedici faktor analizi, 17 degiskenle yiriitilmiistir. 17
degiskenden olusan marka degeri 6lgeginin KMO degeri yabanci kahve zincirinde
0,951, yerli kahve zincirinde 0,958 olarak bulunmustur. Bu degerler de, olmasi
gereken minimum deger olan 0,50 degerinden oldukca yiiksektir. Ayrica korelasyon
matrisindeki tiim korelasyonlarin genel olarak anlamliliini 6lgen Bartlett’s test de
anlamli ¢ikmistir. Bu nedenle, faktor analizi bu veriler i¢in uygun istatistiksel
analizdir. KMO degeri yliksek ve Bartlett’s test anlamli ¢iktigindan, 17 degiskene
faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonuclar1 incelendiginde, degiskenlerin
iki faktorde toplandigr goriilmiistiir. Birden fazla faktore ytliklenen ve faktor yapisini
bozan degiskene rastlanmamistir. Analiz sonrasinda ortaya ¢ikan faktorlerden
milliyetcilik on degigken ile ve yerli iirlin tercihi yedi degisken ile dl¢lilmektedir. Bu
iki boyut tarafindan, marka degeri Olce8inin toplam aciklanan varyansi yabanci

kahve zincirinde 70,120, yerli kahve zincirinde 70,687 olarak hesaplanmistir.

Caligmanin devaminda, dogrulayici faktor analizi ile gozlenen degiskenlerin
Ol¢timleri incelenmistir. DFA asamasinda, kesfedici faktor analizi sonucunda elde
edilen degiskenlerin tiimii 6l¢iim modeline dahil edilmistir. Burada yabanci kahve
zinciri ve yerli kahve zinciri i¢in veri seti ikiye bdliinerek iki ayri model ile
calismaya devam edilmistir. Deneyim 6lgegi, psikolojik, fonksiyonel ve ekonomik
olmak iizere ii¢ boyutta 16 degiskenle modele dahil edilmistir. Yine aym sekilde
marka degeri lic boyutta 13 degiskenle, Miisteri Tatmini 5 degiskenle ve tiiketici
etnosentrizmi iki boyutta toplam 17 degiskenle modele dahil edilmistir. Dogrulayici

faktor analizinde ve yapisal esitlik modelinde en yaygin olarak ki-kare testi kullanilir
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ve bunun sonucu, veriyle model arasindaki uyumu gosterir. Bu deger, bir farklilik
degeri oldugundan ki-kare’ nin anlamli olmasi, iki modelin birbirinden anlamli
sekilde farklilastigini ifade eder. Dolayisiyla bu degerin anlamli olmamas1 ve ki-
kare/serbestlik derecesinin 3’ten kiigiik olmasi modelin uyumunu gosterir (Simsek,
2007; Meydan ve Sesen, 2011; 32). Ki-kare degeri, 6rnek biiyiikliigiine duyarlidir ve
ornek sayisi arttikca ki-kare degeri anlamli ¢ikabilmektedir (Raykov ve Marcoulides,
2006; Bayram, 2010). GFI, AGFI, CFI, NFI degerleri ise 0 ile 1 arasinda degerler
almaktadir. Bu degerler 1’e¢ ne kadar yakin olursa, o kadar iyi bir uyumu
gostermektedir. Buna ek olarak, RMSEA degerinin 0,05 veya altinda olmast iyi bir
uyum iyiligini, 0,05 - 0,08 araliginda olmasi kabul edilebilir bir uyum iyiligini, 0,10
ve lizeri ise kotii uyumu gostermektedir (Bayram, 2010;76).

Dogrulayict faktor analizi sonrasinda her iki modele ait uyum degerleri incelenmistir.
Oncelikle ki-kare/serbestlik derecesi yabanci zincir icin 2,435, yerli zincir i¢in 2,496
olarak hesaplanmis ve 3’ ten kiiclik oldugu gozlenmistir. Ayn1 sekilde diger uyum
indekslerine bakildiginda; uyum 1yiligi indeksi (GFI) yabanci zincir i¢in 0,877, yerli
zincir i¢in 0,883 olmustur. Diizeltilmis uyum indeksi (AGFI) yabanci zincir i¢in
0,860, yerli zincir i¢in 0,868, artirmali uyum indeksi (IFI) yabanci zincir igin 0,928,
yerli zincir i¢in 0,936, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) yabanci zincir i¢in 0,928,
yerli zincir i¢in 0,936 olarak tespit edilmistir. Bu degerlerin, kabul edilebilir degerler
oldugu goriilmiistiir. Son olarak, yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA)
degerinin yabanci zincir i¢in 0,045, yerli zincir i¢in 0,043 oldugu ve her iki degerin

de 0,05’ ten kiiglik oldugu belirlenmistir.

Boylelikle, DFA (dogrulayici faktor analizi) sonrasinda degiskenlerin faktor yapilar
test edilmis ve arastirmada incelenen verinin, olusturulan faktor yapisina uygun

oldugu belirlenmistir.
DFA (dogrulayici faktor analizi) sonrasinda, deneyim Slgeginin psikolojik deneyim

faktoriinden D1, D2, D6 ve D15 degiskenleri yani “yiyecekleri ¢ok cesitlidir”,

“yiyecekleri c¢ok lezzetlidir” ve “eglenceli bir yerdir” ile “fiyatlar1 uygundur”
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degiskenleri modelden ¢ikarilmistir. Bununla birlikte boyutlar ayni1 kalmis, deneyim
0lcegi psikolojik, fonksiyonel ve ekonomik boyutlariyla 6l¢iilmiistiir.

Tiiketici etnosentrizmi 6l¢eginin milliyetgilik faktoriinden E2 ve E6 degiskenleri yani
“yabanci lrilinleri satin almak bize yakismaz” ve “diger iilkelerde iiretilen tirtinleri
satin alanlar, Tiirkiye’ de insanlarin igsiz kalmasindan sorumludur” degiskenleri
modelden ¢ikarilmistir. Tiketici etnosentrizmi 6lgegi milliyetcilik ve yerli iiriin

tercihi boyutlariyla 6l¢iilmiistiir.

Marka degeri 6lgeginin farkindalik faktdriinden M9 degiskeni, yani “...... ’1 aklimda
hayal ederken zorlanirim.” Degiskeni modelden ¢ikarilmistir. Marka degeri algisi

marka bagliligi, farkindalik ve genel marka degeri boyutlariyla dl¢lilmiistiir.

Miisteri Tatmini boyutu, herhangi bir degisken ¢ikarilmamasi sebebiyle ayni

degiskenler tarafindan dl¢iilmiistiir. Tatmin boyutu tek boyutta dl¢iilmiistiir.

Sonug olarak; yabanci kahve zinciri miisterilerinin deneyimleri 3 farkli boyutta 12
degisken, Miisteri Tatmini tek boyutta 5 degisken, tiiketici etnosentrizmi algilar1 2
boyutta 15 degisken ve marka degeri algilar1 3 farkli boyutta toplam 13 degisken ile
analiz edilmistir. Modelde toplamda 45 degisken yer almaktadir. Dogrulayici faktor

analizi sonucunda uyum indeksleri kontrol edilmistir.

Calismanin devaminda, miisteri deneyimlerinin ve etnosentrik egilimlerinin marka
degeri algisina ve Miisteri Tatminine olan etkilerinin test etmek i¢in yapisal esitlik
modeli ele alinmistir. Yapisal esitlik modelleri, ayn1 anda dogrulayici faktor analizi
modellerini ve yol analizlerini igermektedir. Bu modeller gozlemlenen ve gizli

degiskenleri ayni anda igerebilen modellerdir (Meydan, Sesen, 2011; 121).
Calismada, kahve zinciri misterilerinin deneyimleri, etnosentrik egilimleri, miisteri
tatmini ve marka degeri algilar1 arasindaki iliskiler teorik bir model ¢ergevesinde test

edilmistir.
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Ki-kare/serbestlik derecesi yabanci zincir igin 2, 348, yerli zincir i¢in 2,355 olarak
hesaplanmis ve 3’ ten kiigiik oldugu gozlenmistir. Bu nedenle veri ile model

arasindaki uyumun ¢ok iyi oldugu sdylenebilir.

Ayni sekilde diger uyum indekslerine bakildiginda; uyum iyiligi indeksi (GFI)
yabanci zincir i¢in 0,879, yerli zincir i¢in 0,880 olmustur. Bu degerler 0,85 ten
bliyiik oldugu i¢in, veri ile arastirma modeli arasinda kabul edilebilir bir uyum
oldugu bu kriterler de saglanmaktadir. Diizeltilmis uyum indeksi (AGFI) yabanci
zincir i¢in 0,863, yerli zincir i¢in 0,865 olarak bulunmustur. Bu veriler de 0,85 ten
biiyiik oldugu i¢in, aragtirma modelinin iyi bir uyumu oldugunu dogrulamaktadir.
Genel uyum indekslerine bakildiktan sonra, karsilastirmali uyum indekslerine
bakilmistir. Artirmali uyum indeksi (IFI) yabanci zincir i¢in 0,932, yerli zincir i¢in
0,933 olarak bulunmustur. Bu veri de, arastirma modeli ile veri arasinda iyi bir uyum
oldugunu gostermektedir. Karsilastirmali uyum indeksi (CFI) yabanci zincir igin
0,933, yerli zincir i¢in 0,933 olarak tespit edilmistir. Bu degerlerin, kabul edilebilir
degerler oldugu goriilmiistiir. Son olarak, yaklasik hatalarin ortalama karekokii
(RMSEA) degerinin yabanci zincir i¢in 0,044, yerli zincir i¢in 0,044 oldugu ve her
iki degerin de 0,05 ten kiiciik oldugu belirlenmistir. Bu uyum kistasinda 0,50’ nin
alt1 ¢cok iyi uyumu, 0,80 degerinin alt1 kabul edilebilir uyumu ve 0,10 degerinin tizeri
ise zay1f uyumu isaret etmektedir. Sonuclar, her iki veri gurubu i¢in de ¢ok 1yi uyum

oldugunu gostermektedir.

Arastirma modeli ile veriler arasindaki uyumun, uyum iyiligi (goodness of fit)
kistaslariyla agiklanmasindan sonra, arastirmada belirtilen iligkiler test edilerek,
sonuglart ortaya konulmustur. Deneyimin marka degeri ve Miisteri Tatminine,
tiiketici etnosentrizminin deneyim, tatmin ve marka degeri algisina ve marka degeri

algisinin Miisteri Tatminine olan etkileri belirlenmistir.
Analizler sonrasinda, kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimlerinin, miisteri

deneyimlerini hem yerli, hem de yabanci kahve zinciri miisterilerinde pozitif yonde

etkiledigi, bu etkilerde zincirlerin birbirlerinden farklilasmadig: belirlenmistir.
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Yine kahve =zinciri miisterilerinin deneyimlerinin, tliketicilerin marka degeri
algilarini, Mano & Oliver; Yoo vd.; Pappu vd; Sukwadi vd. ile benzer sekilde hem
yerli zincirlerde, hem de yabanci zincirlerde pozitif yonde etkiledigi goriilmiis, bu
etkinin yerli zincir miisterilerinde yabanci zincir misterilerine oranla daha fazla

oldugu belirlenmistir.

Ucgiincii olarak, tiiketicilerin tatmin diizeylerinin, marka degeri algilarim1 Mano &
Oliver; Yoo vd.; Pappu vd; Sukwadi vd. ile benzer sekilde hem yerli, hem de yabanci
kahve zincirlerinde pozitif yonde etkiledigi, bu etkilerde zincirlerin birbirlerinden

farklilasmadig1 belirlenmistir.

Yine kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimlerinin, Miisteri Tatminini yerli
zincirlerde pozitif yonde anlaml bir sekilde etkiledigi, yabanci zincirlerde anlaml

bir sekilde etkilemedigi belirlenmistir.

Ve son olarak, kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik egilimlerinin tiiketicilerin
marka degeri algilarini, yerli zincir misterilerinde pozitif yonde anlamli bir sekilde
etkiledigi, yabanci zincir misterilerinde ise anlamli bir sekilde etkilemedigi

belirlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirmanin sonuglarinda yer alan verilere dayanarak, miisteri deneyiminin hem
yerli kahve zincirlerinde, hem yabanci kahve zincirlerinde marka degeri algisina
pozitif yonde etki eden bir faktdr oldugunu sdylenebilir. Miisteri deneyimi pozitif
yonde arttikca, tliketicilerin marka degeri algisinin da arttigi tespit edilmistir. Bu
verilerden hareketle, tliketiciler hangi zinciri tercih ediyorsa, o zinciri ziyaret etmeye

devam etme egiliminde olacaklar1 yoniinde bir ¢ikarim yapilabilir.

Yukarida ifade edilen nedenlere dayanarak, pazarlama yoneticilerinin miisteri
deneyimini daha iyi bir seviyeye ¢ikarmalart miisterilerinin marka degeri algilarini
yiksek tutmalari agisindan Onem arz etmektedir. Miisteri deneyimi, psikolojik,
fonksiyonel ve ekonomik olarak ele alinmistir. Dolayisiyla bu boyutlarin timiiniin
bir arada ele alinmasi pazarlama yoneticileri i¢in daha faydali olacaktir. Yabanci
kahve zincirlerinde psikolojik ve fonksiyonel boyutlar ekonomik boyutlara gore daha
agirliklidir. Yerli kahve zincirlerinde ise siralama fonksiyonel, psikolojik ve
ekonomik boyutlar seklinde olmakla birlikte, ilk iki faktor yabanci zincirlerde oldugu

kadar agirlikli olmamis ve daha dengeli bir dagilim olusmustur.

Bu verilerden hareketle, yabanci zincir pazarlama yoneticilerinin ekonomik
boyutlardan ziyade sirasiyla fonksiyonel ve psikolojik boyutlara 6nem vermesi
tavsiye edilebilir. Yerli zincirler i¢in ise pazarlama yoneticilerinin tiim boyutlart bir

arada degerlendirmesi tavsiye edilebilir.

Arastirmadaki bir diger onemli husus da, miisteri deneyimlerinin, marka degeri
algilarina olan etkilerinde yerli zincirler lehine anlamli bir fark olmasidir. Bu
nedenle, yerli zincir miisterilerinin deneyimlerinin, marka degeri algilarin1 daha fazla
etkiledigi sdylenebilir. Bu noktada, yabanci zincirler bazi pilot bolgelerde self-servis
yerine masada hizmet vererek ve ayrica magaza atmosferini yeniden diizenleyerek
deneyimi 6n plana ¢ikarabilir. Yerli zincir yoneticileri de bu konudaki avantajini
daha da vurgulayabilir ve miisteri deneyimini daha iyi seviyeye ¢ikarmak igin
caligmalar yapabilir.
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Yine aragtirma verilerine dayanarak, kahve zincirlerinde tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin marka degeri algilari1 yabanci zincirlerde anlamli bir sekilde
etkilemedigi, yerli zincirlerde ise anlamli bir sekilde etkiledigi sdylenebilir. Bu
bilgiler 15181nda, yerli zincir miisterilerinin, yabanci zincir misterilerine oranla
milliyetcilik ve yerli iiriin kullanim1 boyutlarinda daha hassas oldugu ve etnosentrik
egilimleri arttik¢a yerli zincirlerin marka degerini daha yukarida algiladiklar

sOylenebilir.

Yukarida ifade edilen nedenlere dayanarak, vyerli zincirlerin pazarlama
yoneticilerinin yerli iriin kullamimi ve milliyetgilik 6gelerini daha 6n plana
cikarmalar1 miisterilerinin marka degeri algilarin1 yiliksek tutmalar1 agisindan fayda
saglayabilir. Tiiketici etnosentrizmi, milliyet¢ilik ve yerli iiriin kullanimi1 olarak ele
alinmistir. Dolayisiyla bu boyutlarin tiimiiniin bir arada ele alinmasi pazarlama
yoneticileri i¢in daha faydali olacaktir. Yerli kahve zincirleri pazarlama
yoneticilerine, milli {riin ve milli kahve zinciri vurgularina Onem vererek,

tilketicilerin etnosentrik egilimlerinden faydalanmalar: tavsiye edilir.

Yabanci zincir pazarlama yoneticileri igin ise durum daha farklilik gostermektedir.
Yabanci zincir miisterilerinin etnosentrik egilimleri, marka degeri algilarina anlamh
bir sekilde etki etmemektedir. Yabanci zincirlerin pazarlama yoneticileri, pazar
paylarmi genisletmek i¢in yerli {irlin vurgusu ve pazarlama kampanyalarini milli
Ogeleri kullanarak yapabilirler. Fakat bu durumun mevcut miisterilerine ne sekilde
yanstyacagl bu arastirmanin konusu olmadigindan, ilerideki arastirmalarda bu konu

dikkate alinabilir.

Arastirma sonuclarina gore, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin miisteri
deneyimini hem yerli kahve zincirlerinde, hem yabanci kahve zincirlerinde olumlu
yonde etkiledigi ve bu etkinin anlamli bir sekilde farklilasmadigi soylenebilir.
Tiiketici etnosentrizmi arttik¢a, miisteri deneyimi algisinin da arttig1 tespit edilmistir.

Bu verilerden hareketle, yine tiiketici deneyiminin marka degeri algisina olan etkisini
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de destekler nitelikte, tiiketiciler hangi zinciri tercih ediyorsa, o zinciri ziyaret etmeye

devam etme egiliminde olacaklar1 yoniinde bir ¢ikarim yapilabilir.

Yine aragtirma sonuglarina bakarak, yerli kahve zinciri miisterilerinin etnosentrik
egilimlerinin, miisteri tatminini etkiledigi, yabanci kahve zinciri miisterilerinde ise
anlamli bir sekilde etkilemedigi soylenebilir. Buradan hareketle, yerli zincir
miisterilerinin etnosentrik egilimlerinin, miisterilerin tatmin diizeylerini pozitif yonde
etkiledigi ve bu veriler 15181inda yerli zincir miisterilerinin etnosentrik egilimlerinin

de etkisiyle daha kolay tatmin oldugu sdylenebilir.

Miisteri deneyiminin miisteri tatminine etkisine bakildiginda, hem yerli, hem de
yabanci zincirlerde miisteri deneyiminin miisteri tatminini anlamli bir sekilde

etkilemekle birlikte, bu etkinin ¢ok gii¢lii olmadigini sdyleyebiliriz.

Son olarak, miisteri tatminin, hem yerli hem de yabanci kahve zincirlerinde
tilketicilerin marka degeri algisint anlamli ve giicli bir sekilde etkiledigini
sOyleyebiliriz. Buradan hareketle, hem yerli hem de yabanci kahve zincirlerinin
pazarlama yoneticilerine, miisteri tatminini artirmak i¢in daha fazla ¢aba sarfetmeleri

tavsiye edilebilir.
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ARASTIRMANIN KATKILARI

Kahve zincirleri tizerinden yapilan bu ¢alisma, miisteri deneyimlerinin ve etnosentrik
egilimlerinin, marka degeri algilarina etkilerinin belirlenmesi amaciyla yapilmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, hem literatiire, hem de saha ve pazarlama
uygulamalar i¢in 0zel sektor yoneticilerine ve firma sahiplerine 6nemli katkilar

saglayabilir. Arastirmanin literatiire katkilari, asagidaki gibidir.

Literatiir incelendiginde, marka degerini 6lgmek amaciyla bugiline kadar pek ¢ok
calisma yapildig1 goriilmiistiir (Washburn ve Plank, 2002; Kim ve digerleri, 2003;
Pappu ve digerleri, 2005; Yoo ve digerleri, 2001). Yine literatiir incelendiginde,
miisteri deneyiminin marka degeri algisini etkiledigine dair ¢alismalar mevcuttur
(Mano & Oliver, 1993; Yoo ve digerleri, 2001; Pappu vd. , 2005; Sukwadi vd. ,
2012). Calismada, daha once Tiirkiye’ de g¢alisilmamis, giivenilirligi ve gecerliligi
test edilmis boyutlar olan fonksiyonel, psikolojik ve ekonomik boyutlar
olusturulmustur. Deneyimin marka degerine etkisinin 6zellikle farkli sektorler icin

yapilacak yeni ¢alismalarda kullanilabilecegi diistiniilmektedir.

Yine literatiire baktigimizda, hem Tirkiye’ de, hem de yurtdisinda yeterli sayida
caligma bulunan (Shimp & Sharma, 1987; Good ve Huddleston, 1995; Ruyter ve
digerleri; Aysuna, 2006; Akin ve digerleri, 2009) ve gegerliligi caligilan CETSCALE
Olgegi ile galismada, Tirkiye’ de ilk defa tiiketici etnosentrizmi ile marka degeri
arasindaki iliski, deneyim ve tatmin boyutlar1 da dikkate alinarak incelenmistir. Bu
caligma, tiiketici etnosentrizminin, tiiketicilerin marka degeri algisina etkileri

konusunda yapilacak daha sonraki ¢alismalar i¢in yol gésterme imkanina sahiptir.

Gelecekte yapilacak caligsmalarda, bu ¢calismada kullanilan miisteri deneyimi, tiiketici
etnosentrizmi ve marka degeri algist yapilarindan her biri; farkli bir 6rnek biiyiikligi
veya farkli bir 6rnekleme yontemi ile kullanilabilir. Yine bu ¢alismada test edilmis
olan yapilar farkli bir sektorde test edilebilir. Ve yine bu ¢alismada kullanilan yapilar

uluslararasi karsilastirmalar ile incelenebilir.
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EK -1 ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET FORMU

lyi giinler. istanbul Universitesi Pazarlama Béliimii'nde yapilan bir doktora tezi igin istanbul’daki kafeterya kiiltiiriinii konu
alan bir saha ¢alismasi yapmaktayiz. Soracagim sorulara vereceginiz yanitlar icin simdiden tesekkiirler.

s.1

s.3

Su anda bulundugunuz kahve zinciri en ¢ok ziyaret

ettiginiz kahve zinciri midir? (Cevap "Evet" ise s.2

bulunulan kahve zincirini isaretleyiniz. Cevap "Hayir" i Hangi siklikla bir kahve zincirine gidersiniz? k.2
ise anketi sonlandiriniz.) K.
Her gun 1
1
Starbucks 1 Haftada 2-3 2
kez
Kahve Diinyasi 2 Haftada bir 3
Caribou 3 Ayda bir veya daha 4
az
Kahve Diyar 4 Hi¢ gitmedim/gitmiyorum (Litfen anketi 5
sonlandirin)
veeseeeee. Kahve zinciri ile ilgili ............... gériisiine katilma egiliminiz hangi yénde €| E
olurdu? Gériiglerinizi kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum, © g 5 £ g g g
kesinlikle katiimiyorum seklinde belirtiniz —‘_‘4_: S| s > g E‘ S
—_— = r— © r— _ =
I | Rl so| ®B|& &
¥ M 4 N4 4 ¥ M
Rahatlamak / dinlenmek icin ¢ok iyi bir yerdir. 5 4 | 3| 2 1 D.1
Eglendirici bir yerdir. 5 4 | 3|2 1 D.2
Sohbete uygun bir yerdir. 5 4 | 3|2 1 D.3
Konforlu bir yerdir. 5 4 | 3| 2 1 D.4
icecekleri cok cesitlidir. 5 41312 1 |D5
icecekleri cok lezzetlidir. 5 4 |13 | 2 1 D.6
Yiyecekleri ¢ok gesitlidir. 5 4 | 3| 2 1 D.7
Yiyecekleri ¢cok lezzetlidir. 5 4 13| 2 1 D.8
Hizli hizmet verir. 5 4 | 3|2 1 D.9
Sorunlari kolaylikla ¢ézebilir. 5 4 | 3|2 1 D.10
GOrinumu her zaman dizenlidir. 5 4 | 3|2 1 D.11
Her zaman rahatlikla ulasabilirim. 5 4 | 3| 2 1 D.12
Ucretsiz internet erisimi var. 5 4 13| 2 1 D.13
Toplanti ve gorismelerimi orada yapabilirim. 5 4 | 3|2 1 D.14
Servis yor.1ten'1|n| begeniyorum. (Starbucks - Caribou self servis / K.D. - G.K. 5 a3l 1 D.15
masada siparis)
Fiyatlari uygundur. 5 4 | 3| 2 1 D.16
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s.4

S
weeeenennee. Kahve zinciri ile ilgili ............... gorusiine katilma egiliminiz hangi yonde g
olurdu? g
c| =
= 3|2 €
vz 2|Elg|es
=8lglg |28
5|5 | 8|S |35
Q © © © © @ @©
¥ ¥ N4 N4 N4 ¥
Kendimi .......... markasina bagl olarak goriiyorum. 5 4 | 3|2 1 M.1
.......... , benim ilk tercihim olur. 5 4 13| 2 1 M.2
Eger......... Urana alabileceksem, baska Grin 5 al3l2 1 M.3
almam
.......... "In Grlnlerinin kalitesi cok yuksektir. 5 4 | 3|2 1 M.4
.......... "1 diger rakiplerinden ayirt edebilirim. 5 4 | 3| 2 1 M.5
.......... "1 biliyorum/taniyorum. 5 4 | 3| 2 1 M.6
.......... "In bazi 6zellikleri hemen aklima gelir. 5 4 | 3| 2 1 M.7
.......... "In logosu hemen g6zimiin 6niine gelir. 5 4 | 3| 2 1 M.8
Ayni olsalar dahi diger markalara kiyasla .......... Urini almak daha 5 a3l 2 1 M.9
akilcidir.
Baska bir marka .......... " le ayni dekorasyona sahip olsa bile .......... ' a gitmeyi tercih M.1
. 5 4 13 2 1
ederim. 0
Baska bir marka .......... kadar iyi olsa bile .......... Urlint almayi tercih M.1
. 5 4 13 2 1
ederim. 1
Diger markalar her haliikarda .......... ile ayniysa, .......... "dan alisveris yapmak daha M.1
) 5 4 13 2 1
akillica goziikir. 2
' M.1
.......... I aklimda hayal ederken zorlanirim. 5 4 13| 2 1 3
E| E
Size okuyacagim ifadeleri .......... kahve zincirini dikkate alarak yanit veriniz. E|IE| gl 2|2 E
L2 2|51 2]12:2
=2|2|2|E|E2
25| 5| S| 5|85
U © © ] © T ©
¥ M X~ N4 N4 Y M
.......... "dan kahve aldigim icin memnunum. 5 4 | 3| 2 1 T.1
.......... " dan gergekten keyif aliyorum. 5 4 | 3| 2 1 T.2
.......... " dan kahve almaya karar verdigim icin kendimi iyi hissediyorum. 5 4 | 3|2 1 |T3
"a gelmenin ¢ok iyi bir deneyim oldugunu 5 al3] 2 1 T4
dusindyorum.
.......... "1n misterisi olmayi tercih ettigim icin dogru seyi yaptigima eminim. 5 4 | 3| 2 1 T.5
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s.6

€
Size okuyacagim ifadeler ile ilgili olarak gérislerinizi almak istiyorum. Goéruslerinizi §
belirtirken kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum, kesinlikle E
katilmiyorum seklinde belirtmenizi rica ediyorum | =
£ € 3|< €
w3 2|Elgles
X o ) N = | X o
= [%2] =
<22 E|E:2
v © © © © U ©
¥ M 4 N4 N4 ¥ M
Halkimiz ithal Grinler yerine her zaman llkemizde Uretilen Grtinleri satin almaldir. 5 4 | 3|2 1 E.1
Sadece Tirkiye'de bulunamayan Urilnler ithal edilmelidir. 5 4 | 3|2 1 E.2
Tirkiye’ de Gretilen Grlnler satin alirsak, Glkemizdeki insanlarin ¢calismaya devam 5 al3l2 1 £3
etmesini saglariz. :
Tirkiye’ de Gretilen Grlnlere her zaman 6ncelik tanirim. 5 3] 2 1 E.4
Yabanci Griinleri satin almak bize yakismaz. 5 3|2 1 E.5
Yabanci tlkelerde Uretilen Grinleri satin almak dogru degildir ¢cinki issiz kalmamiza 5 al3l2 1 E6
yol agar. ’
Gergek bir Tark vatandasli, her zaman yerli mali Grlinler satin almalidir. 5 4 | 3|2 1 E.7
Bagkalarinin bizim tstlimizden zengin olmasina izin vermektense burada uretilmis 5 a3l 1 Es8
Uranler almalyiz. ’
Her zaman Tirk mali Griinleri satin almak en iyisidir. 5 4 | 3| 2 1 E.9
Ihtiya¢c olmadikga diger llkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢ok az 5 al3l > 1 £.10
olmalidir.
Ticaretimize zarar verip igsizlige yol agtigi igin halkimiz yabanci tlkelerde tretilen
. . 5 4 13 2 1 E.11
Urlnleri satin almamalidir.
ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir. 5 4 | 3| 2 1 E.12
Bana maliyetli de olsa, yerli Girlinleri satin almayi tercih ederim. 5 4 |13 | 2 1 E.13
Yabancilarin Grinlerini bizim pazarlarimiza sirmelerine izin verilmemelidir. 5 4 | 3| 2 1 E.14
Tirkiye'ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci Griinler yiiksek oranda vergilendirilmelidir. 5 4 | 3| 2 1 E.15
Sadece kendi Gilkemizde bulamadigimiz {rlinleri yabanci (ilkelerden satin 5 a3l 1 £16
almaliyiz.
Diger iilkel iretilen trinleri lanlar. Tirkive’ de i | icsiz kal
iger Ulkelerde Uretilen Grinleri satin alanlar, Turkiye’ de insanlarin issiz kalmasindan 5 al3lo 1 le1r
sorumludurlar.
Demografik Ozellikler
. ... . D.
Cinsiyet D.1 Yas |D.2 Egitim D.3 Gelir 4
Kadin 1 18-26 1 ilkdgretim 1 0-1.500 1
Erkek 2 27-35 2 Lise 2 1.501 - 3000 2
36-44 3 Universite 3 3.001 - 4.500 3
4553 | 4 Yiiksek 4 4.501-6.000 | 4
lisans
54-62 5 Doktora 5 6.001+ 5
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