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OZET

YERLI VE YABANCI FAST-FOOD RESTORANLARININ ALGILANAN HIZMET
KALITESINDE ETNOSENTRIZMIN ETKISI: KAZAKISTAN’DA BiR
ARASTIRMA

Aidana BAIMUKHANOVA
Pazarlama Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mayis 2019
Danigman: Prof.Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Hizmet kalitesi fast-food restoranlarda kritik bir basari faktorlerinden birisidir.
Fast-food restoran yoneticileri isletmelerinin mevcut miisterilerini tutup yeni miisterileri
elde edebilmeleri ic¢in restoranlarinin hizmet kalitesini stirekli Olgmeleri  ve
tyilestirmeleri gerekir. Ayrica, bu giinlerde yerel pazarlara ayni endiistriden olan
yabanci markalar/firmalar girince rekabet daha da artmaktadir, ve bu yerel/yabanci
markalarin bu tarafindan ne kadar iyi karsilanmis olup olmadiklarin1 6grenmek ¢ok

onemli.

Bu caligmada ise yerli ve yabanci fast-food restoranlarinin algilanan hizmet
kalitesinde etnosentrizmin etkisi ve tlketicilerin bu restoranlart nasil degerlendirdikleri
arastirtlmistir. Kazakistan’da fast-food sektorlerinde tiiketicilerin etnosentrizm duizeyleri
ve Kazakistan pazarina yeni giren “McDonald’s” ve yeni agilan yerel “Zheka’s Doner
House” fast-food restoranlarin kiyaslamasi yapilip analiz edilmis, karsilagtirilmis ve

sonuglari ile ilgili degerlendirmeler ortaya konmustur.

Arastirma sonuglar1 kisaca 6zetlemek gerekirse, etnosentrizm diizeyleri daha
diisiik katilimeilarin McDonald’s restoranlarin hizmet kalitesi agisindan daha iyi
degerlendirmisken, etnosentrizm diizeyleri daha yiksek olan katilimcilar Zheka’s Doner

House restoranin hizmet kalitesini daha yliksek degerlendirmistir.

Anahtar Sozcukler: Etnosentrizm, CETSCALE, Fast-Food, Hizmet kalitesi



ABSTRACT

THE EFFECTS OF ETHNOCENTRISM ON THE SERVICE QUALITY
PERCEPTION OF LOCAL AND FOREIGN FAST-FOOD RESTAURANTS: A
RESEARCH IN KAZAKHSTAN

Aidana BAIMUKHANOVA
Department of Marketing
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, May 2019
Supervisor: Prof.Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Service quality is one of the critical success factors in fast-food restaurants. Fast-
food restaurant managers need to constantly measure and improve their restaurants’
service quality, so that their businesses can retain their existing customers and also keep
acquiring new ones. In addition, now when foreign brands/companies from the same
industry enter the local markets and the competition is increasing, it is important to
know how well the local and foreign brands are perceived by consumers.

In this study, the effects of ethnocentrism on perceived service quality of local
and foreign fast-food restaurants were investigated. The consumers ethnocentrism levels
in Kazakhstan’s fast-food sector was evaluated and both: newly introduced
“McDonald's” and newly opened local “Zheka’s Doner House” fast-food restaurants
were compared and analysed, and some conclusions based on the results were put
forward.

To summarize, while low ethnocentric participants have highly evaluated the
service quality of McDonald's restaurants, high ethnocentric participants have evaluated

the service quality of “Zheka's Déner house” restaurant to be quite better.

Keywords: Ethnocentrism, CETSCALE, Fast-Food, Sevice Quality
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ETiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu c¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigini ve
hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, calismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykirt bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak

tiim ahlaki ve hukuki sonuglari kabul ettigimi bildiririm.

(Aidana Baimukhanova)
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GIRIS

Etnosentrizm “bireyin igerisinde bulundugu etnik grubun norm ve degerlerini
diger etnik gruplardan veya irklardan iistiin kabul etmesi” olarak tanimlanmaktadir. ilk
defa Amerikali William Graham Sumner tarafindan sosyolojik bir ¢aligmada kullanilan
bu tanim, dis gruplart i¢ gruplardan ayirmak icin kullanilmistir (Ari, 2007, s. 22).
Ayrica etnosentrizm kavrami aidiyet duygusu, etnik milliyetgilik ve 1rksal ve etnik
ustiinliik dusiincelerini ortaya ¢ikarmasi agisindan 1rk¢ilik kavramma da yakin
bulunmaktadir. Kiiresellesme olarak tanimladigimiz iilkeler arasindaki sinirlarin ortadan
kalkmasi ile sirketler hizmet ve friinlerini uluslararasi ortamlarda tiiketicilerine
sunabilme imkan1 bulmaktadirlar. Ozellikle gelismekte olan veya az gelismis iilkelerde
yabanci kokenli firmalar hizmet ve iriinleri ig¢in en uygun ortami bulmaktadirlar.
(Nadiri ve Tumer, 2010, s.12; Tayfun ve Glrlek, 2014, s. 35). Butlin bu unsurlar sonucu
ortaya c¢ikan etnosentrizm kavrami daha sonradan tiiketici davraniglart ile
iligkilendirilerek “tliketici etnosentrizmi” kavramu tiiretilmistir. Bu kavram tiiketicilerin
yerli ve yabanci kokenli iriinlere karsi tutumlarini ve satin alma davraniglarini

etkileyebilmektedir.

Yemek yeme ihtiyaci insanligin ii¢ ana ihtiyacindan biridir. insanlar, genel
olarak bakildiginda tada ve goze hitap eden yemekleri segmektedirler. Boyle basit bir
fizyolojik ihtiyag, rekreasyon ve sosyallesme icin bir ara¢ haline doniistiiriildiigiinde,
Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisinde tanimlanan aidiyet basligina da yardimer olabilir
(Khan, 2007, s. 41). Yemek tercihleri de etnosentrizmin en tanidik yontidiir. Her kiiltiir,
belirli tiir yiyecek ve igecek igin tercihler gelistirmistir ve baskalarina karsi esit derecede

gliclii olumsuz tutumlar gelistirmistir.

Gegis ekonomileri, akademik olarak uygulama ve arastirma yapan c¢alismacilar
icin bir altin madeni degerindedir. Kazakistan da ge¢is ekonomisinde olan bir iilke
olarak arastirma degerine sahip bir Ulkedir (Welsh ve ark., 1993, s.58). Kazakistan’in
etnik yapisina da kisaca degindigimiz ¢alismamizda Kazakistan tiiketicilerinin yerli ve
yabanci fast-food restoranlarinin hizmet kalitesini nasil algiladiklar1 ve etnosentrizm
diizeyinin hizmet kalitesi algisin1 nasil etkiledigi belirlenecektir. Kalite, hem hizmet
hem de iiretim (imalat) alanlarinda 6nemli bir rekabet aracidir. Piyasada zor sartlarda

benzer firmalarla rekabet edebilmek, karliligi arttirmak ve tiiketicilerin beklenti ve



ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in firmalar kalite standartlarin1 her zaman yiiksek tutmak
zorundadirlar (Erdil ve Baydar, 2007, s.22). Kalite, tiikketici bakis agisiyla tanimlanan
bir kavram oldugu igin, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin kaliteyi algilayislarinda

bir etki yapmasi olasidir.



1. ETNOSENTRIZM
1.1. Etnosentrizm Kavram

“Etnosentrizm” kavrami ilk olarak Amerikali William Graham Sumner
tarafindan sosyolojik bir ¢aligmada belirtilmisti, ve bu terim dis gruplar i¢ gruplardan
ayirmak icin kullanilmistir (Ari, 2007, s. 22). Sozlik anlami dilimizde “irk-
merkezcilik”, “biz-merkezcilik”, olarak tanimlanan etnosentrizm, Yunan dilinde “irk,
millet” anlaminda “ethnos” ve “kentron” yani merkez anlamina gelen sozciiklerin
birlesmesiyle olugsmustur (Asil ve Kaya, 2013, s. 114). Etnosentrizm kavramini kendi
bulunduklar1 gruplari merkez olarak diigiinen, diger gruplar ise iginde bulunduklari
grubun bakis agistyla yorumlayan, diger kiiltiirleri ise bu merkezde degerlendiren sistem

olarak tammlayabiliriz (Ozgelik ve Torlak, 2011, s. 368).

Etnosentrizm kavramui igerisinde incelenen temel iki konu kisilerin kendi etnik
grubunun degerleri ile yabanci (diger) gruplarin degerleridir (Kalbakhani, 2013, s.4).
Etnosentrizm kisinin kendi kiiltiiriinii ve yasam tarzini diger insanlarinkine kiyasla daha
iistiin bulma egilimini ifade eder. Etnosentrik egilimler gosteren bireyler mensubu
olduklar: kiiltiirii ve etnik grubu, diger kiiltiirleri ve etnik gruplari degerlendirirken ana

kistas olarak goriirler (Aysuna, 2006, 5.93).

Sharma ve Shimp (1987, s.280) tarafindan etnosentrizm; “kisinin iginde
bulundugu etnik grubu evrenin merkezi gibi gdérmesi, diger sosyal gruplar1 kendi
grubunun bakis acisindan degerlendirmesi ve kiiltiirel olarak kendine benzer kisileri
korti koriine kabullenerek, farkli etnik gruplardaki kisileri reddetmesi” bigiminde
tamimlanmistir  (Aktaran; Senir, 2014, s.31). LeVine ve Campbell (1972) ise,
etnosentrizmi  “benimsenmis gruplarin (i¢ gruplar) ve yabanci gruplarin (dis gruplar)
arasinda sosyolojik bir kavram olarak kavramsallagtirilmistir. Bununla birlikte
entrosentrizm, daha genel kiiltiir ve sosyal analitik yapilara sahip, bireysel seviyeli
kisilik sistemleri ile ilgili bir psiko-sosyal fenomen” olarak aciklanmistir (Aktaran;

Saricam, 2009, s. 41).

Marshall (1999, s.219) ise yabanci toplumlart (gruplar) bireyin icinde
bulundugu topluma 6zgii kiiltiirel yanliligindan veya varsayimlarindan yola ¢ikarak
incelemeyi ve bu kapsamda yargilamayi anlatan bir kavram olan etnosentrizmin, bir

eylemin baska toplumlarda yapilma tarzini, ayni eylemin icinde bulundugu



toplumundaki yapilma tarzindan daha basarisiz, yetersiz oldugunu varsaydigini

belirtmistir (Aktaran: Aysuna, 2006, s.93).

Cilingir (2014) etnosentrizmi, “bir gruba aitlik hissi olusturan, grubun tiim
Ozelliklerinin diger grup ve bireylerden iistiin oldugu varsayilan, ekonomik, politik,
sosyal vb. tiim olaylar1 grubun ilgilerine gére yorumlayan narsist bir bakis agisidir.”

bigiminde tanimlamustir.

Tanimlarin 1s18inda etnosentrizm kavramina baktigimizda bireylerin Kkaltdr
farklarin1 gérme korligi, kiltiirel farkliligin reddedilmesi egilimi ve bireylerin  farkli
kilturlere kars1i negatif bir yargi tasimasi egilimi bigiminde bir sonuca ulasilabilir
(Johnson 1995; Cengiz, 2011, s.15).

Etnosentizm tanimlarina baktigimizda “i¢ grup” ve “dis grup” olmak {izere farkl
iki gruptan bahsedilebilir. Bireylerin i¢inde bulundugu etnik gruplara i¢ grup, bunun
disindaki farkli etnik gruplar: ise dis grup seklinde agiklayabiliriz. I¢ grup, etnosentrik
tiketicilerle ortak duygular tasiyan, yanlis ve dogrularmi benimsedikleri ve bireylerin
baglilik duyduklar1 grup anlamina gelir. Dis grup ise, bireyin kendisini bagli olarak
gordiigi grubun disindaki diger bitln gruplardir (Asil ve Kaya, 2013, s.114).

Etnosentrizm hakkinda ¢ok ¢esitli goriisler vardir. Bu goriisler ozellikle
etnosentrizm kavramimin sonucunu ve nedenini olumlu karsilayanlar ve olumsuz

karsilayanlar olarak temelde ikiye ayrilirlar.

e Olumlu karsilayanlar, topluluklar1 bir arada tutan, dagilmaktan ve kopmaktan
koruyan, grup bagliligini artiran bir kavram olarak goriirler. Etnosentrik grup ve
toplumlar diger gruplara oranla daha dayanikli ve giiclii bir yapiya sahiptir.
Etnosentrizm  vatanseverlik ve milliyet¢ilik duygularini arttirdign  igin
toplumlarda fedakarligit da artirmaktadir. Ve etnosentrizm grup birligini,

moralini ve sadakati ylkseltmektedir.

e Etnosentrizmin sonucunu ve nedenini olumsuz karsilayanlar ise, bagkalarini
kiismeye, diglamaya sebep olan ayrimciliklara neden olan bir olgu olarak
gormektedir. Baska topluluklara yagama hakki tanimayan bir olgu oldugu i¢in

bazi zamanlarda kiyimlari, siddet hareketlerinin, zorbaliklarin ve iskencelerin



mazur gosterilmesine sebep olmustur. Etnosentrik bakis agis1  degisimi
giiclestirir. Ciinkii etnosentrik bireyler kendi kiiltiirlerini en iyisi olarak
gordiikleri i¢in diger kiltlirleri arastirma ihtiyact duymayabilirler ya da diger

kiltlirlere kars1 olumsuz tutumlara sahip olabilirler.

1.2. Tuketici Etnosentrizmi
Literatiirii inceledigimizde tiiketici etnosentrizminin ilk defa Shimp ve
Sharma’nin ¢alismalarinda kulanildigi goriilmektedir. Arastirmacilar etnosentrizmin
genel tanimini tiikketim olgusuna uyarlayarak kullanmislardir (Kiigiikemiroglu, 1999,
s.471). Tuketici etnosentrizmi kavrami, etnosentrizmin tiiketicilerin ekonomik tavir ve
davraniglariyla iliskilendirilmesi boyutunda incelenmesiyle ortaya ¢ikmistir (Gokalan,

2009, 5.69).

Tiiketicilerin etnosentrik diisiinceleri benimsemelerinin sebepleri birgok bigimde
aciklanabilir. Shimp 1984 yilinda yaptigi arastirmasinda Kkisilerde etnosentrizmin
gelismesinde etkisi olan en 6nemli unsurun aile oldugunu aciklamistir. Arkadas gevresi,
bireylerin fikir liderleri ve medyanin etkisi de 6nemli bir yer tutmaktadir. Etnosentrik
disiincelerde bir iilkenin ge¢miste yasadigi savaslarin, ekonomik ve politik olaylarin,
ticari ve cografik smirlarin etkisi vardir. Etnosentik diisiincelere sahip tiiketiciler
yabanci ilke iriinlerini kullandiklarinda sucluluk ve utan¢ duyarlar (Herche, 1994,
s.11). Genel olarak tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin ithal Grinleri kullanmadan yerli

tirtinleri tercih etmeleri olarak kendini ortaya ¢ikarmaktadir.

Tiiketicilerin ~ yabanci  ve  yerli drlinleri  kullanim  sebeplerinin
degerlendirilmesinde bir¢ok sonug elde edilmistir. Bu farkliliklarin sebebi makro agidan
ilkelerin kiiltiirel farkliliklar, mikro agidan ise her kisinin bilgiyi isleme farkliligi, karar
verme ve degerlendirme siireglerinde kullandiklar1 faktorlerin farkli olmasidir. Yapilan
aragtirmalarda tiiketicilerin bazi iirlinlerde yabanci, bazi iriinlerde ise yerli tercih
ederken mengeli iiriinleri tercih ettikleri gézlemlenmistir (Ozgelik ve Torlak, 2011, s.

367).

Tiiketici etnosentrizmin temel 6zelliklerini Shimp ve Sharma (1987, s.281) su

sekilde belirtmistir (Aktaran; Balik¢ioglu, 2008, s.125):



* Bireyin tilkesine duydugu ilgi ve sevgi ile ithalatin iilke vatandaslar1 ve kendisi
icin olusabilecek olumsuzluklar ile bireyin ve iilkenin ekonomik ¢ikarlarinin kontrol

edilememesi korkusundan ortaya ¢ikmaktadir.

* Etnosentrik bireylerde yabanci iilke iiriinlerinin satin alinmamasi gerektigi
diisiincesi mevcuttur. Bu bireyler yabanci tirlinlerin alinmasini yalnizca ekonomik

bir sorun olarak algilamakla kalmaz, ahlaki olarak da yanlis bulur.

Etnosentrik tiiketiciler icin ithal {iriinlerin satin alinmamas1 daha dogru uygun,
iyi, arzu edilir ve yurtsever bir davranis olarak goriiliirken, bu iiriinlerin satin alinmasi
ise istenmeyen, kotlii ve sorumsuzca bir davranis olarak goriilmektedir. Sharma ve
Shimp‘in 1987 yilinda ortaya attiklar1 tiiketici etnosentrizmi g¢aligmasinda ABD’li
tiiketicilerin ithal iriinleri kullanmasimin ve almasinin nedeni etik olduguna dair
diisiincelerden bahsedilmistir. Yapilan bu arastirmanin sonucunda etnosentrizm
diisiincesi yogun tiiketiciler; issizlige sebep oldugu, iilke ekonomisine zarar verdigi
gerekcesiyle, yabanci menseili iirlinlerin kullanilmasini, alinmasini ve tiiketilmesini asla
uygun bulmadiklar1 belirtilmistir (Ari, 2012, s.23). Etnosentrik diisiinceleri yiiksek
tiiketicilerin yabanci {irlinlerin kalitesini yerli driinlerin Kkalitesine karsi daha diisiik

diizeyde algiladiklar1 gozlemlenmektedir (Uzkurt, Ozmen, 2004, s. 262).

1.3. Tuketici Etnosentrizminin Onculleri
Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, sadece belli bir alanda gelismez, bir dizi
etkinin bir pargasi olarak goriilmelidir (Sharma ve ark., 1995, s. 56). Han, 1988; Nielsen
ve Spence, 1997; De Ruyter, Van Birgelen ve Wetzels, 1998, Sharma ve ark., 1995
calismalarinda etnosentrizmi, tiiketicilerin "satin alma niyetleri" iizerindeki etkisini
azaltabilecek 1limlastiric1 faktorleri belirleyerek ve potansiyel oncul veya sebepleri

arastirarak, tiikketicilerin karar alma modellerinde baz1 degisikler yapmislardir.

Shankarmahesh (2006), tiiketici etnosentrizmasinin Onciillerini dort temel
kategoride tanmimlamistir. Bunlar, sosyo-psikolojik, ekonomik, siyasal, demografik

seklindedir ve bu dort temel onciilerin alt basliklar1 Sekil 1°de ifade edilmistir.



Demografik onculler:

- Yas

- Cinsiyet Siyasal onculler:

- Egitim - Zulum tarihi

- Gelir - Propaganda

- Lider manipulasyonu

Sosyo-psikolojik dnculler:
- Yabanci kiiltiirlere agiklik
- World Mindedness
- Vatanseverlik/Milliyetgilik
- Muhafazakarlik
- Kolektivizm/Bireycilik

- Diismanlik
- Materyalizm Ekonomik oncller:

- Dogmatism Tuketici etnosentrizmi - Gelir Diizeyleri

- Yerel Iscileri Koruma

Sekil 1: Tiketici Etnosentrizmi (Shankarmahesh, 2006)

1.3.1. Sosyo-psikolojik faktorler
Sosyo-psikolojik onciiler Sekil 1.’de goriildiigii gibi 9 alt baslik altinda incelenmistir.
Bu alt bagliklart;

Yabanc: kiiltiirlere agikhik: Kiiltliirel agiklik, diger kiiltiirlerden insanlarla
etkilesime girme ve Urunlerinin bazilarin1 deneyimleme istekliligi ile belirlenir (Sharma
ve ark. 1995). Kiiltiirel agiklik, kendi tilkesinden yapilan yurtdisi seyahatleri ve/veya
yabancilarla olan etkilesimlerinden kaynaklanabilir. Bu tiir maruz kalmalar ve
etkilesimler kisinin zihnini genisletir ve insanlara ve diger kiiltiirlerden gelen eserlere
kars1 Onyargiy1 azaltma egilimindedir. Geg¢misteki deneysel c¢alismalardan bazilari,
kiltiirel acgiklik ile tiiketici etnokentizmi arasindaki olumsuz bir iliskiye isaret ediyor
(Howard, 1989; Sharma ve ark., 1995). Bununla birlikte, bu tiir ¢alismalar “Asir1
yakinlik saygisizlik dogurur” (Wirth, 1936) gibi baska bir atasoziini dikkate almaz
gorinmektedir. Kiiltiirler arasi etkilesimlerin ve diger kiiltiirlerle aginaliligin, genel
olarak etnosentrik egilimleri ve spesifik olarak tlketici etnosentrizmi azaltacagini

genellestirmek oldukca basittir. Nitekim Skinner (1959), “sinir sakinleri, gezginler ve



diplomatlar gibi yeni kiiltiirlerle en fazla temasi1 olan bir grubun {iyelerinin son derece
etnik merkezli veya milliyet¢i olma egiliminde oldugunu” gozlemlemistir (Aktaran:

Shankarmahesh, 2006).

Dinya Zihniyetine Sahip Olmak (World Mindedness): World mindedness
kavram, “kiiltiirel agiklik” kavramindan farkhidir. Kiiltiirel agiklik, kendisinin disindaki
kiiltirlerle etkilesimde bulunma firsatlarin1 ifade ederken, diinya zihniyetine sahip
olmak, “insanligin sorunlarinin diinya goriisiine” isaret eder (Sampson ve Smith, 1957;
Skinner, 1988). Dolayisiyla, bir insanin diger kiiltiirlerle etkilesime girmeden “diinya
diistincesinde” olabilecegi teorik bir olasilik var. Diinya zihniyetine sahip olmak, jeo-
merkezcilige benzer sekilde, “tiiketicilerin, insanlari ilgili ilkeler yerine birincil referans
grubu olarak kullandiklar1 “bir akil halidir” (Rawwas ve ark., 1996). Diinya zihniyetine
sahip olma ve tiikketici etnosentrizmligi arasindaki negatif iliski i¢cin ampirik destek,

Rawwas ve ark. (1996) tarafindan saglanmuistir.

Balabanis ve ark. (2001) gore, “Dunya zihniyetine sahip olma” kavrami teorik
olarak enternasyonalizminkine benzer. Dinya zihniyetine sahip olan ya da
enternasyonalist bireylerin insan sorunlari hakkinda diinya goriisii vardir ve temel
yonelimleri farkli milletlerden ziyade insandir (Rawwas ve ark. 1996). Balabanis ve ark.
(2001), enternasyonalist ya da diinya zihniyetine sahip olan tiketicilerin, ithal edilen
uriinleri uluslararasi refah1 ve diger tilkelerden gelen insanlar1 desteklemenin bir araci

olarak satin almanin ahlaki olarak kabul edilebilir olacagina inaniyor.

Bununla birlikte, Balabanis ve ark. (2001) enternasyonalizm, “diinya zihniyetine
sahip olma” ile benzer bir yapi, ve tlketici etnosentrizm arasinda anlamli bir iliski
bulamadilar. Dilinya zihniyetine sahip olma ile tiketici etnosentrizm arasinda negatif bir
iliski kurmanin yani sira, diinya goriisii ile kiiltiirel agiklik arasindaki olas1 etkilesimi ve
dunya zihniyetine sahip olma ile kiiltiirel agiklik ve tuketici etnosentrizmi arasindaki

moderator olarak potansiyel roliinii arastirabilir.

Sampson ve Smith (1957), dinya zihniyetinde olan kisiyi “birincil referans
grubu ulusal kimliklerden ziyade insanlik olan insanlifin sorunlarmi diinya goriisiine
ceken” olarak tanimlar. Bu kavram, uluslararas: fikirlilikten, evrensel bir insanlik

anlayisi tizerine deger odakli bir referans ¢ergevesinde farklilik gosterir (Aktaran: Topgu



ve Kaplan, 2015). Rawwas ve ark., (1996) gore, dinya zihniyetine sahip olmak, jeo-
merkezcilige benzer sekilde, “tiiketicilerin, insanlart ilgili tilkeler yerine birincil referans
grubu olarak kullandiklar1 “bir akil halidir”. Bununla birlikte, diinya zihniyetine sahip
bireyleri Rawwas ve ark., tarafindan yabanci tiriinlere daha olumlu bakan kimseler
olarak tanimlanmistir. Yabanci iiriinlerin tehdit olarak algilanmasi diinya zihniyetine
sahip olan bireyler i¢in gegerli olmadigindan, diinya zihniyetine sahip olma ile yabanci
iirlin se¢imi arasinda pozitif bir iliski kurulmasi daha olas1 oldugu da belirtilmistir.
Fakat, Rawwas ve ark. (1996) arastirmalarinin sonuglarina gore, diinya zihniyetine
sahip olma ve tiiketici etnosentrizmligi arasindaki negatif iliski i¢cin ampirik bir destek
saglanmigtir (Aktaran: Shankarmahesh, 2006). Balabanis ve ark. (2001) gore, “Dinya
zihniyetine sahip olma” kavrami teorik olarak enternasyonalizminkine benzer. Bunun
ustiine, onlar enternasyonalist ya da dlnya zihniyetine sahip olan tiketicilerin, ithal
edilen trtinleri uluslararasi refah1 ve diger iilkelerden gelen insanlar1 desteklemenin bir
araci olarak satin almanin ahlaki olarak kabul edilebilir olacagina inantyorlar. Yaptigi
caligmalarinda da Balabanis ve ark. (2001), “diinya zihniyetine sahip olma” ile benzer
bir yap1 olan enternasyonalizm ve tiketici etnosentrizm arasinda da anlamli bir iligki

bulamamustilar.

Vatanseverlik/Milliyetcilik; Vatanseverlik, baska tilkelere diismanlik olmadan,
bireyin kendi grubuna olan biiyiik bir baglilik ve sadakat duygusudur (Balabanis ve ark.,
2001, s. 71). Sharma ve arkadaslar1 (1995) ise vatanseverligi bireyin {lilkesine olan sevgi
ve fedakarlik olarak tanimlarlar. Vatanseverlik tiiketici etnosentrizmi ile olumlu bir
sekilde iliskilidir. Good ve Huddleston (1995, s.45) c¢alismalarinda “Eger bir iilke
gecmisinde baski gormiisse, isgal edilmisse, bu milletin yerel iriinleri tercih etme ve

daha gl vatanperver duygulara sahip olma egilimleri yiiksektir” diye belirtmisler.

Milliyetcilik ise, bireyin iilkesinin istiin oldugunu ve diger iilkelere ha&kim
olmas1 gerektigi goriislerini kapsar; bu diisiince, diger uluslarin gézden diisiiriilmesini
ima eder (Balabanis ve ark., 2001, s. 24). Akhter (2007), diger iilkeler hakkindaki bu
yargilarin hem milliyetgilik hem de vatanseverlik kavramlarina dahil oldugunu, ancak
vatanseverligin aksine, milliyetgiligin diger iilkelere karsi olumsuz bir degerlendirme
yanlihg icerdigini ileri siirer. Onceki arastirmalar, milliyet¢iligin tiketici

etnosentrizmin dnemli bir onciilii oldugunu gostermistir (Lee, Hong ve Lee, 2003, $.32;



Vida, Dmitrovic ve Obadia, 2008, s.3).

Kosterman ve Feshbach (1989) vatanseverlik ve milliyetciligi soyle ayirt
ediyorlar: vatanseverige gore, milliyetcilik ulusal {istiinliik algisin1 ve yerel basatligina
yonelik bir egilimi yansittigina isaret etmektedir. Balabanis ve ark. (2001), bireysel
diizeydeki milliyetciligin ekonomik davranisa nasil doniistiiglinii anlamak igin,
vatanseverlik ve enternasyonalizm gibi diger kavramlardan ayirt edilmesi gerektigini

savunuyor (Aktaran: Pentz ve ark., 2017).

Muhafazakarlik: Muhafazakar bireylerin zamana yenik diismeyen gelenekleri ve
sosyal kurumlar aziz tutmaya ve degisiklikleri nadiren, istemeden yapmaya egilim
gosterdikleri anlagilmigtir. Son derece muhafazakarli bireylerin karakteristikleri ise
sunlardir: dini fundamentalizm, kat1 kurallar ve cezalandirmada israrcilik gostermeleri,
konvansiyonel ve anti-hedonik bakis agisina sahip olmalar1 (Wilson ve Patterson,
1968°dan aktaran Sharma ve ark., 1995). Pentz, Terblanche ve Bolshoff (2017)
calismasinda belirtildigi gibi, muhafazakarlik ve tiketici etnosentrizmi arasindaki
iliskiyi inceleyen arastirmalarin sonuglarina gére (Balabanis ve ark., 2001; Javalgi ve
ark., 2005; Altintas ve Tokol, 2007; Jain ve Jain, 2013), ikisinin arasinda olumlu bir

iliski bulunmustur.

Kolektivizm/Bireycililik: Hui ve Triandis’a (1986) gore, kolektivizm, sosyal veya
beseri sevgi ve yakinlik gosterilmesidir. Etnosentrik tuketiciler ise boyle bir egilimi
sadece kendi Ulkelerinde Gretilen driinlere gostermektedir. Yani, kolektivist tiketiciler
etnosentrikler gibi yerel triinleri satin almaya kendilerini zorunlu hissederler. Yerel
iirlinleri satin alma, etnosentrizmle eslesik bir davranistir, ¢linkii boylece tiiketici daha
bliyiik bir grup olarak sayilan kendi tilkesinin zenginligini arttirabilmektedir. Kolektivist
tiikketiciler kisisel c¢ikarlarin1 {lkelerinin ¢ikarlar1 i¢in feda edebilir. Kendilerini
iilkeleriyle oOzdeslestirmeye ve (lkelerine yiksek guven ve empati gostermeye
yatkinlardir. Kolektivist tuketiciler lkelerini zarara sokan veya milletinin beklentilerini
ihlal eden tepkilerini ve hareketlerini dizginlerler (Schwartz ve Bilsky, 1990, s.56).
Kolektivist tiiketicilere gore toplumu goz ardi etmek bencilliktir. Ozet olarak,
kolektivist tiiketiciler kendi iilkelerinin glivenligini, uyumunu, sadakatini ve istikrarin
korumak ve vyukseltmek icin yerel Grinler karsisinda etnosentrik davranirlar.

Kollektivizm ve tuketici etnosentrizmi arasindaki pozitif korelasyon igin ampirik
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destek, Nishina (1990) ve Sharma ve ark. (1995) calismalarinda bulunabilir.

Tiiketici Diismanligi: Tiketici diismanligi, "Gegmiste veya devam etmekte olan
askeri, siyasi veya ekonomik olaylarla ilgili antipati kalintilar1" olarak tanimlanabilir
(Klein ve ark., 1998, s.90). Tiiketici diismanlig1 tizerine yapilan arastirmalar, yabanci bir
ulkeye yonelik ofkenin, tuketicilerin o Glkenin iirettigi Urlnlere yonelik olumsuz bir
tavir iginde olduklarini gosterir. Diismanlik olarak tanimlanan bu kavram, tiketici
etnosentrizmi gibi, sadece satin alma Kkararlartyla ilgili olup, iriiniin kalitesinin
degerlendirilmesiyle ilgili degildir. Diger bir ifadeyle, ofkeli tiiketiciler bir hedef
tilkenin triinlerinin imajim siibjektif algilamazlar veya kiglmsemezler, sadece satin
almay1 reddederler (Klein ve ark., 1998, s.91; Klein, 2002, s. 135; Shoham ve ark.,
2006, s. 941). Ancak, dismanlik, tlketici etnosentrizminden farklidir; ¢ilinkii tiim
yabanci iilkelerden ziyade belirli iilkelere kars1 gosterilmektedir. Yazarlar, diismanlikla
tiketici etnosentrizmin birbiriyle iliskilendirilebilecegini kabul etselerde bile ikisi

arasinda bir iligki kurmadilar (Aktaran: Fernandez-Ferrin ve ark., 2015).

Materyalizm: Arastirmacilar ve sosyologlar tarafindan uzun zamandir ilgi
gosterilen materyalizm, “yasamin 6nemli hedeflerine veya istenilen mevkilere ulagmada
maddi mallarin sahiplenilmesi ve edinilmesine verilen énem” olarak tanimlanmistir

(Richins, 2004, s.210).

Yapilan arastirmalarda materyalist tuketiciler, aidiyet duygusunu arttirmak igin
ve ayn1 zamanda tatmin edici kisiler arasi iliskiler yoklugunun yerine ikame edici olarak
maddi miilkiyete giivenme egilimindedirler (Rindfleisch ve ark., 1997). Belk (1984),
materyalizmin U¢ boyutu olarak sahiplik, comertlik ve kiskanghigi belirledi.
Materyalizm gibi, etnosentrizm de ayn1 zamanda kiskanglik, sahiplik, daha biiyiik bir
grupla 6zdeslesmeye ihtiya¢c duyma ve birinin egosunu savunma ihtiyaci ile de iliskilidir
(Rosenblatt, 1964). Materyalizm ve tuketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski i¢in
ampirik destek Clarke ve ark. (2000) tarafindan saglanmistir (Aktaran: Shankarmahesh,
2006).

Dogmatism: Dogmatizm, yeni fikirleri kabul etme isteksizligidir (Shimp ve
Sharma, 1987, s.127). Dogmatik kisiler, alisilmadik ve belirsiz sonuglar dogurabilecek
davraniglardan kagmirlar (Blake, Perloff ve Heslin 1970). Dogmatizm, diinyay1 siyah
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beyaz olarak gosteren bir kisilik 6zelligi olarak tanimlanir (Caruana, 1996). Anderson
ve Cuningham (1972) daha az dogmatik tuketiciler, dogmatik olan kisilere gore yabanci
urinlere karsi daha olumlu tutuma sahip oldugunu belirtmisler. Shimp ve Sharma
(1987) ve Caruana (1996), dogmatizm ve tiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir

pozitif iliski oldugunu rapor etmisti (Aktaran: Sharma, 2008).

Yerel Iscileri Koruma: Tuketici etnosentrizminin temel yonlerinden biri
algilanan ahlaki boyuttur. Etnosentrik tiiketiciler, yabanci tiriinleri satin alan tiiketicileri
uluslararasi rekabet yliziinden islerini kaybeden yerel is¢ilerin durumundan ahlaki
olarak sorumlu tutarlar. Olsen ve ark. (1993) yerel iiriinleri satin alma ortakligini
“yardimseverligin” bir formu olarak gordiiler. Aslinda Rosenblatt (1964), gruba yonelik
tehdit algisinin tliketici etnosentrizmi ile olumlu bir sekilde ilgili oldugunu belirtti.
Olsen ve ark. (1993) yerel isgileri koruma ve tiiketici ethosentrizmi arasinda pozitif bir

iliski i¢in ampirik destek bulmuslar. (Aktaran: Jain ve Jain, 2013)

1.3.2. Ekonomik faktorler
Tiiketicilerin sahip oldugu harcanabilir gelir, kisisel bor¢lari, tasarruf olanaklari
ekonomik ozellikler olarak satin alma egilimini etkiler. Tiiketiciler iiriin alma siirecinde
sahip olunan olanaklar, sartlar veya durumlar tiiketicilerin ekonomik kosullar1 olarak

isimlendirilir.

Tiiketicilerin gelir diizeyi ile harcamalar bir iligki i¢indedir. “Engel Yasasi” bu

iliskiyi su sekilde agiklar (Teke, 2014, s. 46-47)

e Gelir diizeyi arttik¢a, biitiin tiriin kategorilerinde tiliketicilerin harcamalari
artmaktadir.
e Gelir diizeyi arttikga gida icin yapilan harcamalarin oransal olarak pay:

azalmaktadir.

Bazi galigmalar, ekonomik ortama tiiketici etnosentrizmi etkileyen bir faktor olarak
bakma gereginin altin1 ¢izdi. Rosenblatt, kapitalizmin etnokentizm ile olumsuz yonde
iligkili olacagini 6ne siirdii. Schuh, ekonomik gelismenin farkli asamalarini, tiiketicilerin
yabanci iirlin tercihlerine baglamak i¢in bir ¢erceve olusturdu. Cergeveye gore, devlet

kontroliindeki bir ekonomiden piyasa ekonomisine gegisin ilk asamalarinda, kaliteli ve
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yenilik, statii ve merak motifleri nedeniyle yabanci tiriinler (6zellikle Bati {irtinleri)
tercih edilecektir. Ancak, ekonomi gecisi orta asamasina gegtiginde, satin almanin
arkasindaki milliyet¢i giidiiler baskin hale gelir. Fakat, ekonomi gelismis bir hale
geldiginde ve o anda lilkede uluslararas: sirketlerin ¢ok sayida olma halde, etnosentrik
satin alma davranisi yeniden zayiflama egilimindedir. Good ve Huddleston (1995),
Polonya ve Rusya baglaminda yukaridaki ¢ergeveye destek bulmustur. Durvasula ve
dig. (1997) ayrica, Rusya i¢in diisiik tlketici etnosentrizmi puanlarinin, yabanci
tirlinlere kars1 es zamanli bir cazibe ve kasvetli bir i¢ ekonomiden etkilendigi sonucuna
vardi. Klein ve Ettenson (1999) ABD baglaminda ulusal ekonomiyi gelistirme inanci ve

tiketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iliski bulmuslardir.

1.3.3. Demografik faktorler
Tuketicilerin ithal {irlinlere bakis acilarinin demografik o6zelliklerle olan
baglarinin incelendigi birgok arastirma vardir. Bu arastirmalarda cinsiyet, yas, egitim,
gelir gibi demografik unsurlar kullanilmistir. Bu unsurlarin kullanildig1 aragtirmalarda,
etnosentrizm tizerine yas ve cinsiyet degiskenlerinin etkileri tizerinde ortak bir goriis
bulunmazken, gelir ve egitim seviyesinin artmasinin etnosentrik diisiince diizeyini
azalttigi belirtilmistir (Elibol, 2013, s. 23). Demografik 6zellikleri yas, cinsiyet, gelir

durumu ve egitim durumu alt basliklar1 altinda inceleyebiliriz.

Tiiketici etnosentrizmi ile yas arasindaki iliskiyl agiklamak i¢in yapilan
calismalarda, farkli sonuclar ortaya ¢ikmustir. Ornegin, Huang ve ark. (2008, s. 82)
yaptiklar1 ¢alismada yagh tiiketicilerin geng tiiketicilere gore daha yiiksek etnosentrik
diistincelere sahip olduklarimi tespit edilmistir (Turgut, 2001, s. 68). Baska bir
aragtirmada ise, Cek Cumbhuriyeti ve Tirkiye’de yaptiklart karsilastirmali bir
aragtirmada yas ve etnosentrizm arasindaki iliskiye dair Tirkiye’de pozitif bir iliski
varken Cek Cumhuriyeti’nde ise bir herhangi bir iligkiye rastlanmamistir (Balikgioglu,
2008, s. 155).

Insanlarin mobilya, giyim ve eglenceye yonelik zevkleri ¢ogunlukla yasa
baghdir. Tiiketicilerin satin alma ydnelimlerini etkileyen unsurlarin en 6nemlilerinden
biri de psikolojik yas donemleridir. Birey, memnun bir marka miidiiriiyken ileride
bulundugu durumu yeterli gérmeyen ve kendisini memnun etmek i¢in farkli yollar

arayan bir tuketici olabilir (Tek, 1999, s.204).
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Tiiketicilerin egitim-6gretim seviyeleri tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkileyen onemli bir faktordiir. Tiketicilerin egitim-Ogretim seviyeleri yukseldikge,
taleplerindeki iriinlerin hem ¢esitliligi, tasarim karmasikligi, hem de kalitesinin
farklilastig1 goriilmektedir. Ogrenim diizeyleri ile tiiketici etnosentizmi arasindaki iliski
ile ilgili yapilan caligmalarda 6grenim diizeyi ile tiiketici etnosentizmi ile arasinda
negatif bir iliski oldugunu gostermektedir. Bunun sebebi; 6grenim diizeyi yiikseldikge
bireyler daha az muhafazakar olma egilimindedir. Ayrica daha az etnik Onyargilara
sahiplerdir. Ogrenim diizeyi yiiksek olan bireylerin iilkeleriyle gurur duyduklari fakat
yerli irlinleri olumsuz degerlendirdikleri belirtilmistir. Yabanci iiriinleri ise olumlu

degerlendirdikleri goriilmiistiir (Balik¢ioglu, 2008, s. 156).

Tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerini etkileyen demografik unsurlardan bir
baskasi da cinsiyet degiskenidir. Han (1988) ABD*de televizyon ve otomobil Uriinlerine
dayali yaptigi calismasinda, kadinlarin erkeklere gore daha etnosentrik egilimde
olduklarini belirtmigtir. Ayrica bazi c¢alismalar tam aksine cinsiyet ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda bir iliskinin olmadigmi belirtmistir. Ornegin Caruana (1996)
Malta 6rneginde, Good ve Huddleston (1995) Rusya 6rneginde, Balabanis vd. (2001)
ise Cek Cumbhuriyeti orneginde tiiketici etnosentrizmi ve cinsiyet arasinda bir iligki

bulmamislardir (Aktaran: Elibol, 2013, s.87-89)

Parasal gulg, yani tuketicilerin gelir dizeyleri, tiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkileyen en onemli unsurlardan birisidir. Tiketicilerin gelecekle ilgili
beklentileri, ekonomik canlilik, ekonominin genel yapist degisik bicimlerde tiiketicilerin

satin alma davramsini etkilemektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s. 57) .

Bireylerin ekonomik durumlari, kredilerine, harcanabilir gelirin duzeyine, gelirin
ulagilabildigi zamana, tasarruflarina, istikrarliligina, likit olan ve olmayan aktif
degerlerine, ve tasarruflari ve harcamalari arasindaki segimlerine baghdir. Ozellikle
gelir diizeylerine duyarl olan triinlerin liretilmesi ve satilmasi bu gostergelerle ilgilidir.
Satic1 ve {ireticiler bu durumlart izler ve durgunluk s6z konusu ise lriinleri yeniden

fiyatlandirir, tasarlar, konumlar ve stoklar1 azaltir (Tek, 1999, s. 204).
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Tiiketicilerin gelir seviyesi ylikseldik¢e artan alim giicleri tiiketicilerin yabanci
tirtinleri tercih etmelerine sebep olmaktadir. Bu sebeple yliksek gelir diizeyindeki
bireylerde tiiketici etnosentrizmi daha diisiik olmaktadir (Balik¢ioglu, 2008, s. 156).

Varma (1998) Hindistanl tiiketiciler arasinda yaptiklar1 gelir diizeyi ile tiiketici
etnosentrizimi arasindaki iligkiyi acikladiklar1 ¢aligmalarinda, yabanci tiriinlere yiiksek
talep oldugunu ve bunun sebeplerinden birinin de tiliketici gelirinin artmasi oldugunu

belirtmistir (Balikgioglu, 2008, s.156).

1.3.4. Siyasal 6nculler
Shankarmahesh (2006), siyasi propaganda, lider manipulasyonu ve bir Glkenin
siyasi tarihi gibi bir dizi siyasi meselenin bir Ulkedeki tlketici etnosentrizm diizeyini

etkileyebilecegini 6ne siiriiyor.

Zulim tarihi: Good ve Huddleston (1995) Rusya ve Polonya’da yaptiklari
aragtirmanin sonuclarina gore, Polonyali cevaplayicilarin etnosentrizm skorlar1 Rus
cevaplayicilarina gore daha yiiksek olmasini iki iilkenin siyasal tarihlerine dayanarak
aciklanabilir oldugunu bulmuslar. Polonya her zaman ziilim altinda olan bir ulus
oldugunu iddia etmekteler, ve kendi kimliklerine savasarak Polonya’lilar iilkelerine
Ozgii tiiketici tutumlarina cevirilmis giigclii vatansever duygular gelistirdiklerini
belirttiler. Rusya’nin, 0te yandan, fatihi ve/veya ezici olmanin bir gegmisi vardir ve
Ruslar genellikle iilkeleriyle gurur duyuyor olarak algilansa da, bu tutum belirli bir
tiiketici tavrina gevrilmemistir (Good ve Huddleston, 1995). Bu nedenle, uzun bir baski
geemisi olan iilkelerdeki tiiketiciler, baskici veya fatihler olan {ilkelerden daha

etnosentrik olma egilimindedir (Shankarmahesh, 2006).

Bir yandan, ziiliim tarihi bagka bir etnosentrizm Onciilii — tiiketici diismanligiyla
da baghdir. Klein ve ark. (1998), “Onceki veya devam eden askeri, siyasi veya
ekonomik olaylarla ilgili antipati kalintilar” olarak animositeyi tanimlayip ve bu
yonlerin tiiketicilerin uluslararas1 pazardaki satin alma davramisini etkileyebilecegini
ilan ettiler. Klein ve ark.'a gore (1998), tarih, uluslar arasindaki diismanin genis
kapsamli ve zararli etkileri 6rnekleri ile doludur. Ayrica, uluslararast gerginligin silahli
catigmaya veya zuliimlere yol actigina, mevcut veya eski bir diigmana kars1 diismanligin
tilketicilerin o tilkeden firmalarin iirlinlerini satin alma istegini de etkileyebilecegine

isaret ediyorlar.
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Propoganda: Rosenblatt (1964), siyasi propagandayi etnosentrizmin O6nemli
unsurlarindan biri olarak 6nerdi. Liderlerin dig etkenlerin tehdidini artirarak grup etnik
merkezciligini artirabilecegini savundu. BOyle bir propagandanin bir toplumda tlketici
etnosentrizmi Gzerindeki etki kapsamini tahmin etmek ampirik bir sorudur. “Siyasi
ozgirliikk” ya da “demokrasi” roliine, siyasi propaganda ve demokrasi arasindaki iligkide
tamamlayict bir gii¢ olarak bakmak c¢ok ilgingtir. Baska bir deyisle, asil mesele,
demokratik {ilkelere ait tiiketicilerin, siyasi ortamlarin propagandasi tarafindan
yonlendirilmesinin yazar ortamlarinda yasayanlardan daha az olup olmadigidir. Ozetle,
hem politik propaganda hem de politik tarihin etkisinin kapsami ve yonii, daha fazla
aragtirma gerektiren ampirik sorulardir (Rosenblatt, 1964°ten aktaran Shankarmahesh,
2006).

Lider Manipulasyonu. Bir liderin belirli bir davraniginin temel olarak bir grubu
baska bir gruba yoneltebilecegi goriilmiistiir. Bu nedenle, bir kisi, bir bagkasinin asil
satin alma igleminin etosentrik tutumunu etkileyen bir satin alma kararinda lider olarak

hareket edebilir ve bu davranis dogal i¢giidiisiine aykir1 olabilir (Tageja, 2017).

1.4. Tiuketici Etnosentrizmin Etkileri

Tiiketici etnocentrism sonuglari {irlin yargilari, satin alma niyetleri ve satin alma
ile dnemli oOlciide iliskilidir (Han, 1988; Herche, 1994; Shimp ve Sharma, 1987; Klein
ve digerleri. 1998). Tiiketici etnosentrizmliginin satin alma kararlarindaki etkilerinin,
geleneksel pazarlama karmasi degiskenlerinin etkilerinden (6rnegin: dagitim, konum ve
iletisim) agir bastigi bulunmustur (Herche, 1994). Etnosentrik tiiketiciler yabanci
tirtinlere kars1 daha az olumlu tutum ve inanglara sahiptir (Chryssochoidis ve ark., 2007;
Durvasala ve ark., 1997), ve yerli Grtnleri ithal edilen Grtnlerden daha olumlu

degerlendirir.

Ithalata karsi tutum: Javalgi ve ark. (2005), gesitli ¢alismalarin (6rn., Kaynak ve
Kara, 2002), tiiketici etnosentrizmi ile katilimcilarin yabanci triinlerin ithal edilmesine
yonelik tutumlar1 arasindaki tutarli bir olumsuz iliskiyi dogruladigini belirtti. Bu
nedenle, tiiketiciler ne kadar etnosentrik olursa, yabanci {riinlerin ithal edilmesine o

kadar kars1 ¢ikacaklardir.
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Ithalat satin alma niyeti: Shankarmahesh (2006) pazarlamacilar icin birincil ilgi
tiiketici etnosentrizm yabanci iriinlere kiyasla yerli iiriinlerin satigini artirir olmadigin
belirtiyor. Arastirma, tliketici etnosentrizmi ve yerli liriinlerin satin alma niyeti arasinda
olumlu bir iliski i¢in ampirik destek bulurken (Rybina ve ark., 2010), tlketici
etnosentrizmi ve yabanci iriinleri satin alma istegi arasinda dogrudan negatif bir

baglant1 bulunmustur (Klein ve ark., 1998; Rybina ve ark., 2010).

Tlketici etnosentrizmi, Sharma ve ark. (1995) ve Zarkada-Fraser ve Fraser
(2002) gibi ¢alismalarda yabanci iiriinlere karsi olumsuz tutumlarla sonu¢landi. Han
(1988) ve Herche (1992) gibi ¢alismalarda yerli iirlinlerin satin alma ve satin alma niyeti
arasinda olumlu bir iliski i¢in ampirik destek bulunmustu. Klein ve ark. (1998) ve Suh
ve Kwon (2002) ayrica tuketici etnosentrizmi ve yabanci {irlin satin alma istekliligi
arasindaki dogrudan negatif baglanti i¢in giiclii istatistiksel kanitlar bulmuslardir.
Zarkada-Fraser ve Fraser (2002), tlketici etnosentrizmi ile yabanci perakende satis
magazalarina destek arasinda negatif bir iliski bulmuslardir. Bununla birlikte, Bruning
(1997), yurt i¢i alimlarin, etnosentrik puanlari daha yiiksek olan Kanadali hava yolculari

arasinda bile fiyat degerlendirmelerinde ikinci sirada oldugunu buldu.

1.5. Tuketici Etnosentrizminin Olguimi
1950’11 yillarda “California E-scale” adiyla gelistirilen 6l¢ek temelde Amerikali
tiketiciler igin gelistirilmistir. Bu nedenle gilinlimiizde orijinalligini yitirmistir. Daha
sonralart ¢ok degisik etnosentrizm Olgekleri gelistirilmigse de gerek pazarlama gerekse
de tiiketici davranist ile dogrudan iligkili olamadig: i¢in tiiketici etnosentrizmini tam
anlamiyla Slgen bir 6lgek literatiirde mevcut degildi (Sharma ve Shimp, 1987, s.281’°den
Aktaran: Saricam, 2009, s. 64).

Shimp ve Sharma 1987 yilinda tiiketici etnosentrizmi kavramini tanimlamis ve
bu tanim ile tiiketicilerin yabanci {irlin kullanmaya karsi tutumlarini incelenmistir.
Shimp ve Sharma bu eksiklikten yola ¢ikarak Amerikali tiiketicilerin yabanci iiriinlere
kars1 tutumlarini 8lgmek amaciyla “Tiiketici Etnosentrik Egilim Olcegi” (CETSCALE-
Consumer FEthnocentrism Tendency Scale) adiyla bir o6lcek gelistirmislerdir

(Kalbakhani, 2013, s. 2).
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CETSCALE O0lcegi, Likert tipi bir oOlgektir. Aragtirmalarin ve On testin
sonucunda hazirlanmis 25 maddeden olusmustur fakat yapilan duzenlemelerle son
halinde 17 maddeye dusurilmastur (Sharma ve Shimp, 1987, s. 281; Senir, 2014, s. 49).
CETSCALE olusturulduktan sonra bircok arastirmada kullanilmis bir olgektir. Fakat
daha sonralart 7 maddeyi ¢ikarip, 6lgek 10 maddeye indirilmistir. 17 maddelik ilk hali
CETSCALE 6lgeginin son hali ile Karsilastirildiginda 6lgegin bu 10 maddelik halinin
daha az arastirmada kullanildig1 goriilmektedir. (Asil ve Kaya, 2013, s. 115 — 116).

CETSCALE o0lgegi, olusturuldugu 1987 yilindan itibaren pek cok kez test
edilmistir. Yapilan testlerin sonucunda Olcegin giivenilir ve gegerli oldugu goriilmiistiir.
Bu giivenilirlik ve gegerliligin de aslinda en biiyiik kaniti gelistirildigi 1987 yilindan
itibaren CETSCALE o6lceginin kullanildigi aragtirmalar olarak belirtilebilir (Ar1, 2007,
s. 29). Olgek genel olarak katilimcilarin yabanci iiriin kullaniminin ahlaki olmadigmn,
iilke ekonomisine zarar verdigini, vatanseverlie aykir1 oldugunu bi¢iminde
hissetmemelerini saglayan ifadelerden olusmaktadir. Olgek katilimcilarin bu diisiinceye
ne oranda katildiklarini 6lgmeyi amaglamaktadir (Ar1, 2007, s. 28).

Bu o6lgek, temelde davranistan ziyade “egilimi” 6lgmek amaciyla tasarlanmistir.
Egilim terimine gore davranis terimi, CETSCALE nin 6grenme hedefi oldugundan daha
belirgin bir anlam tagimaktadir. Davranis, tiiketicilerin belli bir nesle, 6rnegin belirli bir
otomobil modeli hakkindaki duygularini agiklarken, egilim daha genel bir yabanci {iriin
bakis acisini, dogal bir hareket diirtiistinii ac¢iklamaktadir (Eroglu ve Sari, 2011, s. 7,
Cengiz, 2011, s. 17).

2. HIZMET KALITESI

Giliniimlizde hemen hemen tiim Orgiitler varolus amaglarini “hizmet vermek;
halka, tiiketiciye hizmet etmek” biciminde ifade etmektedirler. Iletisim yoluyla biz
tiiketicilere yansiyan bu mesajlar hem kamu kuruluslari, hem de 6zel sektorde yer alan
isletmeler tarafindan iletilmektedir. Ilging olan ise, geleneksel olarak hizmet isletmesi
olarak tanimlayabilecegimiz bankalar, restoranlar, turizm isletmeleri disinda artik bir
buzdolabinin, otomobilin ya da bilgisayarin satisinin da hizmet agirlikli mesajlar
icermesidir. Dolayisiyla giiniimiizde hemen hemen tiim kuruluslar kendilerini birer

hizmet 6rgiitil olarak konumlandirmayr segmektedir (Oztiirk, 2013).
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Hizmet sektOriiniin diinyadaki iiretim i¢indeki payinin artmasi, hizmet iireten
isletmelerin rekabet edebilecekleri piyasalarinin geniglemesi ve tiiketicilerin kaliteye
verdikleri 6nemin artmasi kaliteli hizmet {iretiminin 6nemini arttirmaktadir (Yagc1 ve
Duman, 2006, s.56). Ayrica hizmet kalitesinin isletme Karliligini arttiran bir unsur
olmasi da bu kavraminin igletmelerce dnemini arttiran 6nemli bir nedenidir (Giritlioglu,

2012, 5.98).

2.1. Hizmet Kalitesinin Tanim
1990’1 yillarda is yasamimin belirleyici ozelliklerinden biri Kkalite ve ilgili
kavramlarin gittikge daha fazla benimsenmesi olmustur. Kalitenin anlami, nasil
gelistirilebilecegi, kalite yaklagimlari, toplam kalite yonetimi, kalite-karlilik iligkileri,
hizmet kalitesi ¢ok arastirilan konular arasindadir. Giintimiizde isletmeler kalitenin

faydalar1 konusunda daha gok ikna olmus goriinmektedir (Oztiirk, 2013).

Hizmet kalitesi kavrami; isletmeler tarafindan verilen hizmetin miisteriler
tizerinde biraktig1 etki olarak tanimlanir. Dolayisiyla, hizmet kalitesi {iretilen {rtinlere
gore algilarda degiskenlik gosterebilecegi icin bu yonii miisterilerin algisini
etkileyebilmektedir. Bu algi iginde sunulan hizmet ayni1 zamanda sirketler tarafindan
uretilen ve sunulan  Urtinlere yonelik talep-arz dengesinde degisimler yasanmasina
sebep olabilmektedir (Aymankuy, 2005, s.19).

Iyi hizmet sunmak ve hizmet kalitesini yiikseltmek igin, ¢ok biyiik cabalar
gosterilmekte ve bu alanda basarili olmak icin degisik stratejiler izlenmektedir.
Isletmeler, giiniimiizde piyasada ayakta kalabilmek ve pazar paylarmi arttirmak igin
tirettikleri ve sattiklar1 driinlerin yeterli olmayacagimi verdikleri hizmetin kalitesini
artirmanin  gerekliliginin farkina varmislardir. Hizmet kalite asamalarin1 Sekil 2.’de

gorildigii gibi adlandirabiliriz (Karahan, 2006, S.62).
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Sonsuz Hizmet
(Mikemmellikte
Smursizlik)

Sekil 2: Hizmet Kalitesinde Siirsizlik Modeli (Karahan, 2006)

Hizmet kalitesi tanimlar1 ¢ogunlukla miisteri odaklidir; ancak miisterinin dile
getirmedigi ve agikca ifade etmedigi ihtiya¢ ve beklentilerinin de olmasi sadece sozel
olarak ifade ettiklerinin dikkate alinmamasinin gerektigini gostermektedir. (Atilgan,
2011, s. 176). Hizmetin fiziksel olmamasi ve iretildigi anda tiiketilmesi gibi kendine
has oOzelliklerinin olmasi1 sebeplerden hizmet kalitesinin tanimini yapmak glictiir
(Dilgeker, 2011, s.149). Hizmetin verilmesinde iki ana faktdr vardir. Bunlardan birisi
hizmetin verilmesini saglayan ara¢ ve geregler iken ikincisi de hizmeti veren insandir.
Hizmetin verilmesini saglayan ara¢ ve gerecin fiziksel unsurlar olmasi sebebiyle
tanimlanmast, dlgiilmesi ve karsilastirilmasi kolaydir (Karahan, 2006, s.23). Ornegin,
egitim-Ogretim veren bir tiniversitenin hizmet kalitesini kampusu, kampisin konumu,
kampiise ulagim olanaklarinin kolay olmasi, iiniversitenin sosyal ve fiziki sartlari,
egitim arag¢ ve gereclerin yeni ve son model teknolojiye uyumlu olmasi, akademik
kadronun ve idari kadronun giiglii basarili olmas1 gibi sebepler etkiledigi icin artik
ogrenciler liniversite tercihlerinde sadece iiniversitelerin egitim kalitesini degil diger
fiziki faktorleri de goz oOniine alarak karar vermektedir. Hizmetler insanlar tarafindan
sunuldugu icin kisiden kisiye degiskenlik gosterecegi icin hizmeti tanimlamak,
Olcebilmek ve benzer hizmetlerle karsilastirmak ciddi bir problem olmaktadir.
(Karahan, 2006, s.25).

2.2. Hizmet Kalitesinin Tarleri
Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen hizmet kalitesi modeline
gore hizmet kalitesi miisteri beklentileriyle miisterinin algiladig1 hizmet performansinin

karsilastirilmasi1 sonucu olusur. Bu karsilastirma sonucu meydana gelen farklilik/
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ucurum miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesini gosterir. Beklenen hizmeti yani
bir miisterinin hizmetten beklentilerini kisinin ge¢cmis deneyimleri, kisisel
gereksinmeleri ve agizdan agiza iletisim yoluyla tiiketiciye gelen mesajlar belirler.
Beklenen hizmet diizeyini belirleyen faktorlerden biri de hizmet isletmesi tarafindan
tliketiciye cesitli kanallardan (reklam, satis elemanlar1 gibi) iletilen mesajlardir. Bu

modele gore tiiketicilerin hizmet kalitesini algilayislarini etkileyen dort fark/ugurum

bulunmaktadir (Aktaran: Oztiirk, 2013).

Adizdan-agiza Kisisel Gegmis
iletisim Gereksinimler Deneyimler
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Sekil 3. Kaynak: A. Parasuraman, Valerie A. Zeithaml ve Leonard Berry, “A Conceptual Model of Service
Quality and Its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, Vol.49, (1985), s.44. (Aktaran:

Oztiirk, 2013)

Parasuraman ve ark. (1985)’1in gelistirdigi bu modelde tlketicilerin algiladigi
hizmet ve bekledigi hizmetin karsilastirmasi yapilmaktadir. Tiiketicilerin algiladigi
algilanan hizmet kalitesi modeli; hizmete erismeden Onceki tlketicilerin beklentileri

yani beklenen hizmet olarak tanimlanan kalite ile hizmeti aldiginda hizmet sirecinin
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kiyaslamasinin sonucudur. Bu model tiiketicilerin algiladigi hizmet ile bekledikleri
hizmetin arasindaki farkin derecesi ve yoniinii 6lgmektedir (Akataran: Gode, 2015, s.
23).

Sekil 3’te gorllen ucurumlar asagidaki bigimde agiklanmaktadir:

Ucgurum 1: Tuketici beklentileri ve hizmet sunan sirketlerin bu beklentilerle ilgili
algilart arasindaki farklardir. Hizmet sunan sirketlerin tuketici beklentilerinden haberdar
olmamalar1 ya da tiiketici beklentileri bilseler de tuketicilerin her alandaki

beklentilerinin karsilanamamasi bu boslugu agiklamaktadir.

Ugurum 2: Hizmet sunan sirketlerin hizmet kalitesi ile miisterilerin beklentileri
algilayis spesifikasyonlar1 arasindaki farklardir. Sirketlerin sunduklari hizmetin kalitesi
hakkindaki vaadine tam anlamiyla uymamasi soz konusudur. Sirketlerin miisterilerin

beklentilerini karsilayamadiklarini fark edememeleri de bu boslugu agiklamaktadir.

Ucgurum 3: Gergekte alinan hizmet ile hizmet kalitesinin nitelikleri (sartnamenin
bolumleri, gerekli maddeleri) ile arasindaki farklardir. Sirketin sunmak istedigi hizmeti,
isletme biinyesinde bulunan eksikliler gibi isletme sartlar1 (sistem, ¢alisan, teknoloji vb.)

sebebiyle miisterilerine sunamamasidir.

Ucurum 4: Sunulan hizmet diizeyiyle sunulmasi hedeflenen hizmet adina
mesajlar arasindaki farktir. Sirketlerin promosyon ve pazarlama c¢aligsmalar1 sirasinda
miisterilerine vaat ettikleri hizmet standartlarin1 miisterilerine iletememesi sonucunda

olusan bosluk olarak agiklanabilir.

Ucurum 5: Tiiketici beklentileri ile miisterilerin aldiklar1 hizmet arasindaki
farktir. Sirketler tarafindan hizmet kalitesinin sunumuyla bagdastirilan dort boslugun

yonine ve boyutuna baglidir (Aktaran: Gode, 2015, s. 23).

Hizmet kalitesinin 0zelliklerine gore tlrlerini dort kategoride inceleyebiliriz. Bu

dort ozellik:

e Fonksiyonel Kalite
e Teknik Kalite

e Beklenen Kalite
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e Algilanan Kalite

seklinde siralanmustir (Dilseker, 2011, s.61).

GELENEKSEL PAZARLAMA
AKTIVITELERI
(REKLAMCILIK,

PAZARLAMA, SAHA SATISI,

AGIZDAN AGIZA ILETISIM)

BEKLENEN HIiZMET ALGILANAN HIZMET

KALITESI

IMAJ

TEKNIK KALITE

NE?

ALGINAN HIZMET

FONKSIYONEL KALITE

NASIL?

Sekil 4. 1ki Hizmet Kalitesi Modeli (Gronross, 1984, s.40’tan aktaran Dilseker, 2011)

Sekil 4.’ten hizmet kalitesinin tirlerini gormemiz mimkundur.

2.2.1. Fonksiyonel kalite

Fonksiyonel kalite kalitenin bir pargasi olup hizmetin nasil sunuldugunu ifade

eder. Fonksiyonel kalite, kalite siirecinin asamaliyla ilgilidir. Bir hizmet 6zel bir

iirlinden ¢ok eylemler zinciri oldugu i¢in hizmet kalitesini iiriine gore degerlendirmek

yeterli degildir. Aym1 zamanda hizmet kalitesi hizmetin sunulus siirecine gore

degerlendirilmektedir (Gondelen, 2007, s.148).
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2.2.2. Teknik kalite
Teknik kalite, miisterinin hizmet {iriiniinden ne elde ettigini belirttigi i¢in teknik
kalite sonuglarla ilgilidir. Teknik kalite miisterilerin hizmet {iriinii lizerindeki kaliteyi
degerlendirdigi i¢in nesnel bir sekilde 6lgllebilir. Teknik kalite ve fonksiyonel kalite
birlikte degerlendirildiginde firma imajin1 olustururlar. Miisterilerin  hizmetten
memnunluk duymasi i¢in firmalarin iyi bir kalite imaji olusturmasi gerekmektedir.
Teknik ve fonksiyonel kalitenin basarili olmasina ragmen miisteriler koti bir firma

imajindan etkilenirler ise miisteri memnuniyeti saglanmaz (Gondelen, 2007, 149).

Miisteri ve hizmet isletmeleri arasindaki etkilesimleri sonucunda aldiklar1 hizmet
miisterilerin kaliteyi degerlendirmeleri agisindan 6nemlidir. Bu hizmet kalitesinin teknik
boyutu olarak isimlendirilebilir. Genellikle teknik kalite, miisteriler tarafindan objektif
olarak olctlebilen bir kalite tirtdir. (Akdogan, 2011, s.76). Teknik kalite miisterilerin
hizmet siirecindeki etkilesimi sonucu ortaya ¢ikar yani bu kalite hizmetin sonucuyla
ilgili olan bir kalitedir. (Gronross, 1984, s.37).

2.2.3. Beklenen kalite

Beklenen kalite, miisterinin kendisine sunulacak olan hizmet siirecinden
beklentilerini ifade etmektedir. Ciinkii her misterinin satin aldigr hizmetten bir
beklentisi vardir. Miisteri beklentileri, hizmetlerin ve hizmet siireclerinin
degerlendirilmesinde miisteri beklentileri temel alinmaktadir. Miisterileri beklentileri
hizmetlerin sunumu esnasinda karsilasacaklar1 hakkindaki miisteri inanglaridir.
Miisteri, beklentilerini goz  Onlne alarak aldig hizmetin kalitesini
degerlendirebilmekte ve hizmet kalitesi hakkinda bir diisiinceye sahip olabilmektedir

(Duygun, 2007, s.54).

2.2.4. Algilanan kalite
Hizmetlerin soyut olmasi hizmet kalitesinin de soyut olmasi sonucunu
dogurmaktadir. Hizmet kalitesi ile ilgili literatiirde hizmet kalitesi kavrami yerine

genellikle “algilanan hizmet kalitesi” kavrami kullanilmaktadir (Uygug, 1998, 5.63).

Algilanan hizmet kalitesi bir firmanin veya kurumun genel olarak miikemmelligi
ve istiinliigiinlin degerlendirilmesidir. Algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti

ile ilgilidir ancak tam olarak memnuniyete esdeger olmayan bir tanimdir. Miisteri
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beklentileri ile aldiklart hizmet kalitesinin karsilagtirilmasi sonucu ortaya ¢ikar. Diger
bir tanima gore de hizmet kalitesi, tiiketicinin beklentilerinin iistiine ¢ikilmasi olarak da

tanimlanabilir (Haciefendioglu ve Kog, 2009, s. 148).

ALGILANAN HIZMET
KALITESI YAPILARI

BEKLENTILER ALGILANAN PERFORMANS ONAYLAMAMA

| DUZGUSEL
(NORMATIF)BEKLENTILER

TAHMIN EDICI
BEKLENTILER

YETERLI (ASGARI)
BEKLENTILER

Sekil 5. Algilanan Hizmet Kalitesi Yapilar1 (Arslan, 2011, 5.32)
Algilanan hizmet kalitesi Sekil 5°te gorulmektedir (Arslan, 2011, s.32).

Algilanan kalite kavramini misterinin  bir iirlin  hakkindaki kapsamli
mukemmellik veya fstiinliik diisiincesi olarak tanimlayabiliriz. Algilanan kalite
siirecinde miisteri algiladigi hizmet performansi ile kendi beklentilerini karsilastirip
hizmet kalitesi hakkinda bir sonuca ulagsmaktadir. Bu durumda algilanan kalite,
misterilerin hizmet sunumu esnasindaki algilamalari ile beklentileri arasindaki uyum
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Eger miisterinin hizmet algilamasi beklentilerinden diisiik
ise aldig1 hizmetin kalitesini diisiik olarak algilayacakken, hizmet kalitesi algilamasi
beklentilerinden yiiksek ise hizmeti kaliteli olarak algilayacaktir. Ayrica; algilanan
kalite kisiye gore degisen bir unsurdur. Miisteriler aldiklar1 hizmetlerin kalitelerini,

hizmetin kalitesiyle bagdastirdiklar1 farkli deneyimlerini gz oniine alarak
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degerlendirirler. Miisteri aldig1 hizmet konusunda bir deneyime sahip degilse, hizmeti
genellikle fiyat, marka imaji, satis yeri vb. ipuglarini géz Oniine alarak
degerlendirmektedir. Bu sebeple miisteri, hizmet ile ilgili bircok faktorii birlikte

algilayarak kaliteye bir anlam yiiklemektedir ( Duygun, 2007, s.135).

2.3. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Hizmet kalitesi, isletmelerin rekabet ortaminda basarili olmasinda en 6nemli
belirleyicilerden biridir. Bu sebeple hizmet kalitesi,  hizmet sektorindeki bir
isletmesinin diger isletmelerden farkli olmasini saglamasi ve stirdiiriilebilir bir rekabet
avantaj1 elde etmesini saglamaktadir (Ghobadian, Speller ve Jones, 1994’den Aktaran
Kurnaz, 2011). Giinlimiizde hizmet sektoriiniin hizli bir bicimde gelisme gostermesi
hizmet sektoriindeki firmalarin daha genis rekabet pazarlarinin olmasi ve tiiketicilerin
kalite konusunda bilingli ve duyarli olmalari, hizmet sektoriinde kalitenin 6neminin

artmasina neden olmustur.

Bir firmanin hizmet kalitesindeki artisin bu igletmeye yeni ve daha ¢ok tiiketici
kazandiracaginin, sahip olduklan tiiketiciyle pazar hacmini artiracaginin, bu firmayi
fiyat yonuinden diger firmalara gore rekabetlerde one gegireceginin ve harcanan para ve
emegi azaltabileceginin ortaya ¢ikmasi sonucunda hizmet isletmelerinin ana amaclari

kalitenin artirtlmasi ve korunmasi olmustur (Sevimli, 2006, s.14).

Hizmet kavrami soyut bir kavram oldugu i¢in bir¢ok farkli tanimi mevcut
oldugu gibi, bu tanimlamalarin yapilmasinda da belli zorluklar ve degisik gortisler
vardir. Hizmet kalitesi farkli arastirmacilar tarafindan, ‘bir hizmetin {stlinligi
hakkindaki bir tavir veya kiiresel bir yargi’, ‘bir hizmetin tiiketici beklentilerini nasil
karsiladig1 veya astiginin algilanmasi’, ‘tiiketici ihtiyaglarina uygunlugun derecesi’,
‘tiiketicinin  ihtiyaglarin1  karsilamada disiiniilen miikemmelligin derecesi’ ve
‘milkemmellige ulasmada degiskenlerin kontrolii’ seklinde tanimlanmistir (Dursun,

2008, 5.34).
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Tablo 1. Hizmet Kalitesi Boyutlari Ile ilgili Baz1 Gériisler (Uygug, 1998, 5.36)

Yazarlar Onerilen Boyutlar

Sasser, Olsen, Wyckof (1978) a. Uretimde kullamlan materyallerin niteligi

b. Hizmetin yaratildig: fiziksel atmosfer, arag,
gereg vb.teknik olanaklar,

C. Personelin tutum ve davranisi

Lehtinen (1983) 1. Ug boyutlu yaklasim
Fiziksel kalite
Sirket kalitesi

iki boyutlu yaklagim
Sureg kalitesi

b. Cikt1 kalitesi

e NMyoD oo

Teknik kalite
Islevsel kalite
Firma imaj1

Gronroos (1983)

Givenilirlik

Heveslilik

Yetenek

Ulagilabilirlik

Nezaket

Tletisim

Inanilirlik

Gilvenlik

Miisteriyi tanima / anlama
Fiziksel varliklar

Parasuraman. Zeithaml ve Berry
(1985)

o Se oo oploo

Normann (1988) Hizmet paketinin 6zellikleri:
a. Degisir (soft) 6zellikler
b. Degismez (hard) 6zellikler

Hizmet kalitesi literatiirde farkli kriterler goz Oniine alinarak degerlendirildigi
icin Tablo 1.’de de goriildiigii gibi birbirinden farkli goriisler vardir. Bunun en 6nemli
sebebi ise hizmet kalitesini olusturan boyutlarin gesitli sektorlere gore degisiklik
gostermesidir (Duygun, 2007, s.17).

Fakat hizmet kalitesinin boyutlar1 konusunda literatiirdeki icerik bakimindan en
genis calismay1 Parasuraman, Berry ve Zeithaml yapmistir. Bu ¢aligmada hizmetlerin
kalitesini 10 alt alana ayirmislardir. Bu boyutlar Sekil 6.’da goriildiigii gibi siralanmistir
(Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1985, 5.172).
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Guvenilirlik

Heveslilik

Yeterlilik

Nezaket

Inamlabilirlik

Giuvenlik

Ulasilabilirlik (Erisebilirlik)

Ietigim

'S

Fiziksel Degerler

Sekil 6. Parasuraman’a Gore Hizmet Kalitesini Boyutlar1 (Parasuraman, Zeithaml, ve Berry,
1985).

Dinamik pazar ve yogun rekabet ortaminda giiniimiizdeki pazarlama
anlayislarina goére miisteri memnuniyeti pazarlama siirecinin en temel noktasi olmustur.
Miisteri memnuniyetini saglayabilmek ve bu dogrultuda karar almak ve alinan kararlari
uygulamak icin ise tiketici davranislar1 hakkinda bilgili olmak gereklidir (Eroglu, 2005,
s.9). Bu sebeple yiyecek-igecek restoranlari da bulunduklar1 pazarlarda rekabet ortamina
ayak uydurabilmek ve miicadele edebilmek i¢in miisteri memnuniyetini dnemsemelidir.
Miisterilere sunulacak hizmet siireglerinin gelistirilmesinde ilk olarak miisterilerin kalite
hakkindaki beklentilerinin belirlenmesi, daha sonra da bu beklentilerin karsilanmasi ve
bunlarla birlikte sunulan hizmette hedeflenen miisteri memnuniyetine ulagilmasi

gerekmektedir (Yagci ve Duman, 2006, s. 224).

Guvenilirlik: Hizmet kalitesinde giivenilirlik s6z verilen bir hizmeti dogru ve
giivenilir bir sekilde yerine getirebilme yetenegi olarak agiklanabilir. Isletmenin dogru
zamanda dogru hizmeti sunmasi verdigi sozleri tutmasi, faturada dogruluk,
kayitlarin hatasiz tutulmasi giivenilirligin kapsamina girmektedir (Dilseker, 2011, s.32).
Yani hizmet sektoriindeki bir sirketin sunmayr hedefledigi ve miisterilerine bildirdigi
hizmetleri yerine getirmesi givenilirlik kriteridir (Gondelen, 2007, s. 22). Kisaca
giivenilirlik hem isletme personeline hem de miisterilere yonelik tutarlig1 ve taahhiitleri

yerine getirme boyutudur (Atilgan, 2001, s. 33).
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Heveslilik: Calisanlarin miisteriye yardimci olma ve hizli hizmet verme istegi ve
hazir olusudur. Heveslilik ayn1 zamanda hizmetin zamaninda sunulmasini, yapilan
hizmetle ilgili islem belgesinin postalamasini, miisteriye aninda geri donmeyi, hizli

hizmet vermeyi igermektedir (Dilseker, 2011, S.75).

Yeterlilik: Yeterlilik, isletme personelinin hizmetle ilgili bilgi, beceri, tecriibe ve
yetkinlige sahip olmasimi ifade eden boyuttur (Yumusak, 2006, $.91). Personelin
yapacagi isi iyi bilmesi ve alaninda uzman olmasi gerektigi icin isletmelerin personel
tercihlerini yaparken personel yeterlilik kriterlerini iyi belirlemesi gerekmektedir.
Omegin calisanlarm yaptiklari is alaninda deneyimli olduklari davranislarindan
goriilmelidir. Firmalar yeterliligi saglamak i¢in ilk olarak ¢alisan se¢imlerinde dogru bir
tercih yapmalidir. Ayrica bu se¢im sirasinda g¢alisma ortaminda her bir ig igin
caliganlarin sahip olmasi gerekli olan nitelikler ve 6zellikler tanimlanmis olmalidir.
Personel tercihleri de bu kriterlere gore gerceklestirilmelidir. Daha sonra ise alinan
personellere belli zaman araliklariyla hizmet i¢i egitim verilerek bilgi ve yeterlilikleri
stirekli gelistirilmesi saglanmalidir. (Gondelen, 2007, s.22). Misteri ile yiiz yiize
iletisimde bulunan personelin, destek personelinin bilgi ve yeteneklere sahip olmasi
anlaminda oldugu i¢in bu boyut ¢alisanlarin yeteneklerini, egitimini igerir (Dilseker,
2011, s.24).

Ulasilabilirlik: Ulasilabilirlik, tiiketicilerin sunulan hizmete fazla c¢aba
gostermeden, kolay ve hizli bir bicimde ulasabiliyor olmasini ifade eder. Ulasilabilirlik
hizmette kaliteyi yakalamanin en énemli unsurlarindan biridir (Gondelen, 2007, s.23).
Ayrica ulasilabilirlik; Kolay iletisim kurma ve yaklasilabilir olmayr da igerir. Hizmet
verenlere telefonla kolayca ulasabilme (hatlarin mesgul olmamasi, bekletilmeme),
hizmeti alabilmek igin bekleme suresinin uzun olmamasi, ¢aligma saatlerinin uygun
olmasi, hizmet tesislerinin miisterilerin kolay ulasilabilecekleri yerlerde olmasi

ulasilabilirlik i¢cin 6nem arz etmektedir.

Nezaket: Nezaket, hizmeti sunan personelin kibar, saygili, diisiinceli ve dost¢a
bir tavir iginde bulunmasidir. Ayrica personellerin goriiniislerinin temiz, diizenli ve sik

olmasini da bu boyutun kapsamina girmektedir (Dilseker, 2011, s.63). Bunlar;
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e Miisterilerle iligki i¢inde olan ¢alisanlarin goriiniislerinin zarif, diizgiin ve temiz
olmasi
e Miisterilere gosterilen ilgi olarak drneklendirilebilir (San, 2009, s.59).

Hizmeti sunan personelin sunduklari hizmet hakkinda miisterileri onlarin
anlayabilecegi bicimde yani anlayacaklar1 dilden konusarak bilgilendirilmesi iletisim
olarak degerlendirilir. Isletmeler dilini farkli miisterilere gore ayarlayabilmelidir. Ayrica
bu bilgilendirmelerde dogru bilginin verilmesi, abart1 ve yalandan kag¢inilmasi ~ 6nemli
bir kriter olarak gortlmektedir (Gondelen, 2007, s.26). Bunlar;

e Miisterilere sunulan hizmeti agiklamay1

e Misterilere sunulan hizmetin maliyetini

e Hizmet ve maliyet arasindaki iliskiyi agiklayabilmek

e Miisterilerle olusabilecek bir sorunun ¢oziilebilecegi hakkinda giivence vermek

olarak érneklendirebilmemiz mumkindir (San, 2009, s, 59)

Inambirlik: Diiriistliik, dogru sozliiliik ve ¢alisanlarin hizmet verdikleri miisteri
ile igten bir sekilde ilgilenmesi inanilirlik boyutunda yer almaktadir. Inanmilirhik boyutu
isletmelerin adina ~ ve piyasadaki itibarina katki saglar (Dilseker, 2011, s.64).
Personelin kisisel 6zellikleri, isletmenin imaji ve itibar1 ise inanilirligi etkileyen unsurlar
olarak degerlendirilebilir (Parasuraman, ve ark., 1985, 5.127).

Guvenlik: Guivenlik hizmet sunulan binalarin ve kullanilan arag-gerecin
emniyetli olmasi finansal ve kisisel bilgilerinin iiglincli sahislarla paylagilmamasi
anlamina gelmektedir (Duygun, 2007, S.76).

Miisteriyi Anlamak (Empati): Misteriyi anlamak; miisterinin ihtiyagc ve
isteklerini anlamak igin caba sarf etmeyi, ayrica bireysel ilgi saglamay1 ve diizenli
miisterileri tanimay1 kapsar. Ayni zamanda hizmet veren personelin kendilerini
misterilerin yerine koyarak miisterilere kigisel ilgi gostermesi, miisterilerin Gzel
taleplerini karsilayabilmeyi hizmet kalitesi agisindan 6nem arz etmektedir (Dilseker,
2011, s.65). Bunlar;

e Miisterilerin 6zel ihtiyaclarini bilmek
e Miisteriye bireysel olarak 6zel ilgi géstermek
e Diizenli (sadik) miisterileri fark etmek

olarak 6rneklendirebiliriz (San, 2009, s.61)
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Fiziksel Varliklar: Fiziksel Ozellikler, personelin dig goriinlimiinii, hizmeti
saglamak i¢in kullanilan ara¢ gerecleri, hizmetin sunulma seklini ve hizmetin sunuldugu
ortami ifade eden boyuttur (Dilseker, 2011, s.65). Bunlar;

e Sirketlerin tesisleri

e Sirket personelinin goriintimii

e Hizmetin sunumunda kullanilan arag, gere¢ ve ekipmanlar
o Sirket tesislerindeki diger miisteriler

olarak 6rneklendirebilmemiz mimkindir (San, 2009, s.63)

2.4, Yeme-I¢me ve Fast-Food Sektériinde Hizmet
Kalitesi
Bu kisimda once fast-food kavrami ve sektorii hakkinda bilgi verilip daha sonra

bu sektorde hizmet kalitesi konusu tartigilacaktir.

2.4.1. Fast-Food Kavram
Kiiresellesen diinyada ¢agin hizli degisiminin bir sonucu olarak toplumlarin bu
gelismeler karsisinda kendilerini yenilemeleri zorunlu hale gelmistir. Bu degisim ve
etkilesimin sonucu olarak da tiim diinyada beslenme anlayiglarinda yeni yaklagimlar
ortaya ¢ikmistir. Toplumlarin beslenme aligkanliklarini ve yeme-igme Kulttrlerini
etkileyen ve degisime neden olan etkenleri siralayacak olursak (Arslan, 1997, s. 20-31);

. Demografik degisiklikler

. Sehirlerde ortaya ¢ikan degisiklikler,

. Kadinlarin toplumdaki roliiniin farklilagmasi,
. Egitim ve Ogretim

. Yeme-I¢me endiistrisindeki gelismeler,

. Iletisim araglarindaki degisimler

seklinde olur. Fast-food diinyada farkli iilkelerde karsimiza c¢ikan ve iilkelerin
kalturlerine giren unsurlardan birisidir.

Fast-food, insanlarin beslenme ihtiyacini hizli bir bi¢imde karsilayabilmek amaciyla
hazirlama siiresini kisaltmak icin farkli 6n hazirliklar yapilarak ve Onceden pisirme
yontemi kullanilarak sunulan yemekleri ifade eder (Bulduk, 2002, s. 23). Sinirli zaman

diliminde ¢ok sayida miisteriye ulagsabilmek i¢in sinirli bir meniiyle ¢alisan restoranlar
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ise, hizmet sektoriinde fast-food restoran, yani ‘Hizli Yemek Sistemi’ olarak
tanimlanmaktadir (Merdol, 1998, s. 98).

1950 yilinda, yani sanayi devriminden sonra, Mc Donald’s firmasinin diinyada
ortaya ¢ikan hizli degisime ayak uydurmak igin ilk restoranlarin1 agmasi ile giiniimiiz
fast-food sistemlerinin temeli atilmigtir. Fast-food restoranlarinda ilk iriin olarak
hamburger yer almigtir. Hamburger orta ¢ag Rusya’sinda Baltik bolgelerinde farkl
kabilelerin 6zellikle de Tatarlarin yedikleri ekmek arasi bir ¢esit kizarmis et yemegidir.
Almanlar Tatarlarla yaptiklari ticaret esnasinda Hamburg Limani’nda bu yemek ile
tanismislar, bu yemekte degisiklikler yaparak kullanmiglar ve Amerika’ya tanitmiglardir

(Ozersky, 2008).

1950 yilindan sonra Amerika’da fast-food isletmelerinin sayis1 hizla artmistir.
Hastane, benzin istasyonu, okul gibi alanlarin yaninda kurulmaya baslamislardir
(Yaman ve ark., 2007, s. 42). Ayni1 zamanlarda disarida yemek yeme aligkanligi
Avrupa’da da hizla yayginlagsmistir ve bu restoranlara olan ilgi de giderek artmustir

(Tayfun ve Tokmak, 2007, s. 26).

Sanayi devriminden sonra meydana gelen hizli degisimler fast-food sektdruniin
de gelismesine yol acmustir. Ozellikle fast-food denildiginde ilk akla gelen iilke
Amerika’dir. Bunun sebebi; sanayi devriminden sonra hizli bir sanayilesme yasanmasi
ve bunun sonucunda sehirlerde yasayan niifusun hizla artmasidir. Amerikalilar 6zellikle
yemek saatlerinde evlerinde olmadiklart i¢in giin i¢inde uygun ticretlere hizli yemek
yiyebilecekleri isletmelere olan ihtiyaclar1 glinden giline artmaktaydi. Bu sebeple
insanlarin ihtiyaci olan zamandan ve paradan tasarruf saglayan triinlerin servis edildigi
yiyecek-i¢ecek sistemleri hizli bir gelisim yagamistir.

1970’den sonra calisan ailelerin sayisindaki artigla birlikte, yemek yerken
ailecek zaman gecirme imkani olusturabilen, ¢ocuklara oyun oynayabilecekleri alanlar
sunan fast-food restoranlarina olan ilgi artmistir. 1970°li yillarda baslayan bu ilgi,
1980’11 yillarda da hizla devam etmistir. Fakat 1980°li yillarda sigir eti ticretlerindeki
artis fast-food restoranlarini domuz ve tavuk eti alternatifleri sunmaya zorlamistir

(Jacobson ve Fritschner, 1991°den aktaran Kaya ve Ahishali, 2011).
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Fast-food restoranlarinda sinirlt menii alternatifleri, sunumun etkili ve kolay
olmasi diisiincesi; belli bash {iriinlerle hazirlanan yiyeceklerin basit bir bigimde ve kisa
surede miisterilere sunulmasi temel 6zellikleridir. Bu sebeplerle cogunlukla self servis
sistemi uygulanmaktadir. Yani miisteriler sipariglerini verip iicretini ddedikten sonra,
vakit kaybetmeden hazirlanan sipariglerini kendileri alarak yerlerine gitmektedirler
(Ozleyen, 2005, s.47).

Price (1997) fast-food restoranlariyla ilgili ¢alismasinda, diger restoran
yiyecekleri ile fast-food yiyecekleri arasindaki temel farkliliklar1 su sekilde
siralamaktadir (Price, 1997, s. 103):

e Fast-food yemeklerinin fiyatlari digerlerine gére daha uygundur.

e Fast-food restoranlarinda yemekler daha hizli bigimde tiiketicilere sunulur.
e Fast-food yemekleri elle yenebilir ve paketlenebilir.

e Fast-food yemekler diger yemeklere gore daha az dayanikliligini

surdurebilir.

Genglerin hizli hazir yiyecek restoranlari tercih etmelerinde dekor, atmosfer,
yiyecek kalitesi, kolay ulasabilme, servis hizi, meniideki ¢esitlilik, 6zel tirtinlerin olmasi

gibi faktorler 6nemli rol oynamaktadir (Bayraktar ve ark., 1995, s. 76).

Fast-food sirketleri ile ilgili genel bir siniflandirma dort ana baglikta yapilabilir.
Bunlar: Hamburger ve hamburger disinda (non-hamburger) iiriinler, hizli servisi olan
restoranlar ve etnik yemek zincirleridir. Bu basliklara gére; McDonald’s, Wendy’s,
Burger King gibi isletmeler hamburger firmasi, Pizza Hut, Taco Bell, KFC gibi firmalar
ise hamburger dis1 (non-humberger) sektdre 6rnek gosterilebilir. Etnik yemek zincirleri
ise genellikle kiiltiirel Ozellikleri temel alarak farkli toplumlarin yiyecek-igecek
kiltirlerini yansitan {iriinleri sunan isletmeleri anlatmaktadir. Bunlara 6rnek verecek
olursak kebap agirlikli Tirk fast-food zincirleri, Hint ve Cin yemek restoranlarini

gosterebiliriz (Korkmaz, 2005, s. 24-25).
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2.4.2. Fast-Food Sektdrinde Hizmet Kalitesi

Yeme-igme endiistrisi yiiksek seviyede misteri hizmetinin ve siirekli kalite
iyilestirmesinin sart oldugu talepkar bir sektordiir. Hayat tarzlar1 degistikge ve disarida
yiyip i¢gme yayginlastikca, musteriler yeni tatlar, rahat bir ortam ve guzel anilar
istemektedir. Wishna’ya (2000) gore gelecekte misteriler yeni seyler denemek ve
yeme-igme ufuklarimi genisletmek isteyecekleri icin yeme-igme kararlar1 da daha
sofistike hale gelecektir. Misteriler bu degisen beklentilerini karsilamak igin yeni yeme-
igme deneyimleri arayisi icerisine gireceklerdir. Bu sebeple, musterilerin beklentilerini
anlamak ve tatmin etmek buiytik 6nem tasimaktadir.

Beklentiler, hizmet sireci ile ilgili inanglar olarak tanimlanirken, gercek
performansin kiyaslanacagi standartlar1 olustururlar (Zeithaml ve Bitner, 2003).
Yazarlara gore miisteri beklentilerinin bes seviyesi bulunmaktadir: minimum tolere
edilebilir beklentiler, kabul edilebilir beklentiler, deneyime dayali normlar, normatif
“olmalr” beklentileri ve ideal beklentiler veya istekler. Zeithaml, Parasuraman ve Berry
(1990), algilanan hizmet kalitesini firmalarin musterilerin amaglarina basarili bir sekilde
hizmet etme derecesi olarak tanimlamaktadir. Yeme-igme mekanlarinda da musterilerin
hizmet kalitesi algilart bekledikleri hizmetle aldiklart hizmeti degerlendirmeleri
sonucunda olusmaktadir.

Musterilerin yeme-igme mekanlarin1 degerlendirmelerini etkileyen birgok faktor
bulunmaktadir. Daha onceki arastirmalarda yiyecek/igecek kalitesi, fiziki ortam ve
sunulan hizmet, restoran/kafenin hizmet kalitesini degerlendirmede ana bilesenler
olarak kabul edilmistir (Dulen,1999; Susskind ve Chan, 2000; Markovic, Raspor ve
Segaric, 2010). Bu o6zelliklerden yiyecek/icecek kalitesi en 6nemli boyut olarak kabul
edilmistir (Sulek ve Hensley, 2004, s.243).

Pek c¢ok calismada hizmet Kkalitesinin onemi hizmet karsilasmalar: ile
anlatilmistir (Stevens, Knutson ve Patton, 1995). Wu ve Liang’a (2009) gore
restoran/kafe ortaminda hizmet karsilagsmasi ti¢ ana unsurdan olusmaktadir: cevresel
unsurlar (tasarim, miizik, aydinlatma vb.), calisanlar (profesyonel beceriler, giivenilirlik,
vb.) ve miusteriler (diger misterilerle etkilesim vb.). Restoran/kafe hizmet kalitesinin

tam ozelliklerini anlayabilmek igin uygun bir 6l¢tim araci gerekmektedir.
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Fast-food yonetimi literatiriinde hizmet kalitesinin 6nemi blylk o6lglde ele
alinmaktadir. Ustiin hizmet, fast-food restoranlarinin basarisi i¢in siirekli himayesi sart
olan memnun ve sadik miisterilere yol agmaktadir. Tersine, kotii hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyetsizligini ve miisterilerin bir rakip fast-food restoranlarinda yemek yeme ve/
veya baskalarini bagka yerlere gitmeye ikna etmede aktif bir sampiyon olma olasiligini
artirir (Gilbert ve ark. 2004). Bu nedenle, hizmet isletmelerinin yoneticileri, miisterilerin
sagladiklar1 hizmeti nasil algiladiklarini ve fast-food restoranlarinda algilanan hizmet
kalitesinin dogasini hangi bilesenlerin belirleyebilecegini anlamalidir.

Hizmet kalitesine ek olarak, fast-food restoranlarinda miisteri memnuniyetinin
diger belirleyicileri de incelendiginde; fast-food restoranlarinda doyum memnuniyeti ile
yemek kalitesi arasinda bir iliski oldugu gorultyor (Kivela ve ark., 1999; Law ve ark.,
2004; Johns ve Howard, 1998). Algilanan deger, miisterileri cezbetme veya geri cekme
kabiliyeti nedeniyle miisteri memnuniyetini de biiylik dlgiide etkileyebilir (Fornell ve
ark, 1996; Gilbert ve ark, 2004; Kara ve ark, 1995; Lee ve Ulgado, 1997; Monroe,
1989) ve bunun bir sonucu olarak, miisteri memnuniyetinin bir baska belirleyicisi olarak
gorulmektedir.

Genelde fast-food restoranlart miisteri potansiyeli yliksek ve miisteri trafiginin
yogun olacagi merkezi konumlarda yerlesmektedir. Ayni1 zamanda fast-food restoranlari
diisiik fiyat fakat ytiksek bir algilanan kalite sunmaktadir. Christopher ve Woods (1994),
fast-food restoranlarinin kisith meniiyii baz alarak, fiyata odakli miisterilere hizmet
etmelerinin ve akilda kalici reklamlarla aligkanliga donen satin almalari gelistirmelerini
onlarin en 6nemli nitelikleri oldugunu ileri siirmiislerdir.

Bazi algilamalar yanlis olabilir, iilkeden tilkeye farklilik gosterebilir. Literatlire
bakildiginda bir pazarda miisterinin uyruk farkliliklar1 agisindan fast-food restoranlarina
giden tiiketicilerin algilamalar1 ve tercihleri lizerine ¢ok az ¢alisma yapilmistir (Donthu
ve Yoo, 1998; Lee ve Ulgado, 1997). Bu ¢alismalar incelendiginde bir¢ogunun bagka
hizmet alanlarinda yapilmis oldugu goriilmektedir (Withiam, 1992; Martenson, 1987).
(Aktaran: Kaya ve ark. 1996).

Kaya ve ark., (1996) tarafindan yapilan ¢alismaya gore, fast-food restoranlarimi
inceleyen Onceki ¢alismalarda fast-food tiiketicilerinin 6zellikleri sadece demografik ve
sosyo-ekonomik faktorler agisindan smirlandirilmigtir. Ayrica az sayida fast-food

tiiketicilerin davranigsal ve tutumsal yonelimiyle ilgili olan ¢aligma mevcuttur. Bir
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yandan da, McNeal ve ark. (1980) tarafindan yapilan arastirma farkli sosyo-ekonomik
cevrelerden gelen ve farkli nutrisyonel bilgilere sahip olan tiiketicilerin secilen fast-food
yemeklerinin nutrisyonel algilamalarini incelemeye ¢aligmistir.

Son olarak, arastirma amaci agisindan, Verma ve ark. (1999) calismasindan 6rnek
almmistir. Bu ¢alisma; 3 farkli ulustan ve farkli dil konusan bireylerin fast-food
hizmetleri tercihlerini ve O’Hare havalimaninda uluslararasi terminalinde bekleyen
yolcular tarafindan istenen fast-food hizmetlerinin niteliklerini kiyaslamaktadir. Verma
ve ark. (1999) calismasinda esas sorunu: ¢ok kiiltiirlii miisteri pazarinda uygun bir
isletme stratejisini  gelistirmek isteyen firmalarin olduk¢a homojen olan yerel
pazarlardaki firmalardan farkli oldugunu dile getirmistir. Hizmeti yerel pazardan
uluslararas1 bir pazara genisletmenin stratejisini tavsiyeleri ile belirtirken, tek bir yerde
cok kiiltiirlii miisterilerle ilgilenme sorununun arastirmacilar tarafindan genelde ithmal

edildigini belirtmistir (Verma ve ark., 1999, s.56).

2.5. Etnosentrizm ve Kalite Algisi

Mense-iilke ile etnosentrizm kavrami birbiri ile ¢ok yakin iligkidir ve mense-
ulkenin urunin kalite algisina etkisi oldukg¢a giiglidir (Parameswaran ve Pisharodi,
2002). Bir uriiniin kalitesi hakkinda bir yargiya varmak her zaman kolay degildir, ¢tinkii
bu yarg: birgok dissal faktorden etkilenir. Bu faktorlerden biri olan tilke mensesi, kalite
degerlendirmede onemli rol oynar (Pecotich ve Rosenthal, 2001). Rekabetgi yerli ve
yabanci pazarlarda faaliyet gosteren tilkeler, eskisinden daha ¢ok tiiketicilerin algilarini
ve yabanct menseli iiriinlere olan degerlendirmelerini anlamaya ihtiya¢ duymaktadirlar
(Kaynak ve Kara, 2002).

Hizmet irini acisindan ele alindiginda, aliman hizmetin kalitesi drinin kendisi
olarak kabul edilir. Hizmet pazarlamasi literatiiriinde hizmet kalitesi; ‘hizmetin musteri
beklentilerini karsiladig1 veya gegtigi miktar’ (Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1985,
ss.44) olarak tanimlanmaktadir. Hizmet kalitesini miusteri degerlendirir ve bu
degerlendirme beklentileri karsiladiginda memnuniyet ve yeniden satin alma (Babakiis
ve Boller, 1992) ile sonuglanir. Rekabetin siddetli oldugu piyasalarda, hizmetin
algilanan kalite diizeyinin belirlenmesinin 6neminin yani sira, tiketicilerin kalite
algilarindaki farkliliklarin da bilinmesi onem tasir zira aymi hizmeti alan ve farklh

kiiltiirlerden olan tiiketicilerin kalite algilamalarinda farklilik (Ors, 2009) oldugu ortaya
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konmustur. Psikolojideki sosyal kimlik teorisi, ‘bireyler psikolojik olarak kendilerini
toplumsal olarak ayiran, paylasilan ortak degerleri temel alarak ait olduklart grup
seklinde tanmimladiklar’’ (Lumb ve Kuperman, 2012, ss.101) distincesi tzerinde
yogunlasir. Bu yaklasimdan hareketle ve tuketici etnosentrizminin yapisal 6zellikleri
dikkate alinarak, tiiketici etnosentrizmi sosyal kimlik 6gelerinden bir tanesi olarak kabul
edilebilir.

Tiketici diismanlik, etnosentizm ve dindarlik duygularinin gida isletmelerinde
algilanan hizmet kalitesi tizerindeki rolii ve etkisinin incelenmesi 6nemlidir, ancak
nadiren aragtiritlmaktadir (Cheng ve ark. 2014). Yiyecek pazarlamacilari, tiiketicileri bir
fast-food restoran1 segmeye tesvik eden faktorlerin belirlenmesi ve tasnifinde sinirli
kalmistir (Ehsan, 2012). Tiiketici duygularinin algilanan yemek servisi kalitesiyle
biitiinlesmesi ¢ok Onemlidir ve ayrica marka pazarinin getirisini artirmak i¢in gida
pazarlamacilarina fayda saglayabilir.

Omegin, Khashif ve ark. (2015) calismasidir. Tiiketicilerin algilanan diismanliklari,
dindarliklar1 ve etnik kokenleri tizerine bir arastirma yaptilar ve onlar1 algilanan hizmet
kalitesiyle ve su anda Pakistan'da faaliyet gosteren ABD merkezli fast-food marka
zincirlerinin satin alma niyetleriyle iligkilendirdiler. Yazarlar, rastgele segilen 500
tiiketici arasinda dagitilan ve ABD'nin doért fast-food markasini, Pakistan'daki Lahore
kentinde McDonalds, KFC, Pizza Hut ve Subway olarak adlandirilan, kendileri
tarafindan yonetilen bir anket araciligiyla veri topladi. Bulgularina gore, Pakistanli fast-
food tiiketicileri arasindaki dindarlik ve etnosentrizm etkisi disiiktiir ve fast-food
markalart satin alma kararini etkilememektedir. Fakat, tiiketici duygular1 hizmet kalitesi
algilarii etkilemektedir - sonugta satin alma niyetlerine yol agmaktadir.

Etnosentrizm ve hizmet kalitesi ile ilgili baska ¢alismalar ve diger sektdrlerde de
var. Ornegin, Ors ve ark. (2016), Turkiyede turizm sektoriinde tiiketici etnik
merkezciliginin algilanan hizmet kalitesinin etkisi lizerine bir arastirma yapmuistir.
Arastirmaya farkli ilkelerden gelen 269 cevaplayici (otel misafiri) katilmistir.
Arastirmada kullanilan tiiketici etnosentrizmi ve algilanan hizmet kalitesi olgeklerinin
guvenilirlik duzeyleri yiiksek bulunmustur. Baska bir c¢alismada ise tlketici
etnosentrizmin ve offshore dis kaynak kullanimi arasindaki etkilesimi arastirilmistir.
Amerikan finansal hizmetler sirketi miisterilerinin online aragtirma araciyla toplanan

bilgilerin inceleme sonuglarina gore, offshore dis kaynak kullanimi ve tiiketici
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etnosentrizmin yurtdisindan tutulmus miisteri hizmetlerinin temsilcileri tarafindan
sunulan hizmetin tiiketicilerin tarafindan algilanmasina 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.
Bununla beraber, tiketici etnosentrizmi offshore dis kaynak kullanimina karsi
tutumuyla olumsuz bir sekilde iliskilenmektedir ve bu Duvarsula ve Lysonski (2009)
tarafindan yapilan c¢alismalarda da kanitlanmistir. Kuzey Kibris’ta uygulanan
aragtirmada ise (Nadiri ve Tumer, 2010), tiikketicilerin yurtiginde iiretilmis mallar
satinalma niyetine etnosentrizmin etkisini incelemis. Ve sonuglarina bakilirsa,
etnosentrizm Kuzey Kibrishilarin yerel iiretimli temizlik maddeleri satinalma niyetlerine
olumlu bir sekilde iligkilendigi goriilmiistiir.

Turan’m (2016) Ingiltere’de yapilan ¢alismasinda ise Tiirk hizmet markalarina
yonelik kalite algisinda {ilke imaj1 etkisini degerlendirmistir. Bu arastirma’da Londra
Kahve Diinyas1 kafesi secilmis ve kolayda drnekleme yontemiyle se¢ilen miisterilerden
anket araciligiyla veriler toplanip incelenmistir. Arastirma sirasinda, tlketicilerin
etnosentrizm duzeyleri de degerlendirmistir ve kisaltilmis, etnosentrizm Olgegiyle
Olciilmiistiir. Yapilan arastirmanin sonuglarina gore, tuketici etnosentrizminin algilanan

hizmet kalitesini olumsuz yonde etkiledigini bulmustur.

2.6. Hizmet Kalitesinin Olguilmesi

Hizmet pazarlamacilar tarafindan hizmet kalitesini arastirmak i¢in kullanilan
cesitli modeller vardir, ancak ¢ok azi kiiltlirel olarak ilgili hizmet kalitesi araglarini
kullanmistir (Kashif ve ark., 2015). Hizmet kalitesini dlgmek icin iyi bilinen ve yaygin
olarak kullanilan araglardan biri, bes adet hizmet Kkalitesi boyutundan olusan
SERVQUAL dlgegidir (Ladhari, 2009): somutluk (fiziksel yerlesim diizeni);
giivenilirlik (hatasiz hizmet veren); giivence (calisanlar teknik olarak saglam); empati
(calisanlar kendilerini buna gore kisisellestirme yetenegine sahiptir); ve duyarlilik
(calisanlar yardim etmeye isteklidir) (Parasuraman ve ark., 1988). Yararliligina ragmen,
Olcek biiyiik olciide iki gerekgeyle olmak iizere giiclii elestirilere maruz kalmistir.
Birincisi, farkli hizmet baglamlarinda yasayan tiiketiciler i¢in Onemli olabilecek
SERVQUAL boyutlar1 disinda faktorler oldugundan, hizmet kalitesini kapsamli bir
sekilde sunma yeteneginden yoksundur. ikincisi, hizmet kalitesi 6l¢iimii kiiltiirel bir

olgudur ¢linkii 6lgek tiim kiiltiirel baglamlara uygun olamaz (Kueh ve Ho Voon, 2007).
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Zamanla, Ol¢egin birkag degiskeni de Onerilmistir. “SERVPERF” 6l¢egi, 90'l1
yillarn baginda Cronin ve Taylor (1992) tarafindan one siiriilen bir dlgekdir. Iki dlgegin
istiinliigiinii degerlendirmek i¢in sayisiz arastirma yapilmistir, ancak hangisinin daha
1yi bir 6lgek oldugu konusunda fikir kaginilmazdir.

Cronin ve Taylor, SERVQUAL o0lgeginde maksimum saldir1 seviyesini

belirleyen arastirmacilar arasindaydi.
SERVQUAL 6lgeginin kavramsal temelini sorguladilar ve bunu servis memnuniyeti ile
karistirict buldular. Bu nedenle, SERVQUAL'in beklenti bileseninin atilmasini ve
bunun yerine yalnizca performans bileseninin kullanilmasini istediler. “SERVPERF”
6l¢egi olarak adlandirilanlari 6nerdiler. Teorik argiimanlarin yan1 sira, Cronin ve Taylor
(1992) dort sektorde (bankalar, hasere kontroll, kuru temizleme ve fast-food) “sadece
performans” araglarinin onaylanmayan SERVQUAL skalasindaki istiinliigiinii
destekledigine dair ampirik kanitlar sundu. SERVQUAL 6l¢eginin bir ¢esidi olan ve
yalnizca algilanan performans bilesenini igeren SERVPERF o6lcegi yalnizca 22
maddeden olusmaktadir.

Metodolojik olarak, SERVPERF 6l¢egi, SERVQUAL 6l¢egine gore belirgin bir
iyilesmeyi temsil eder. Olcek yalnizca yiizde 50 oraninda oSlgiilecek e sayisinin
azaltilmasinda daha verimli olmakla kalmayip, ayn1 zamanda, tek madde Olcegi
kullanilarak 6l¢iilen toplam hizmet kalitesinde daha fazla varyansi agiklayabilmesi i¢in
SERVQUAL'a gore daha Gstun bulunmustur (Bolton ve Drew, 1991b; Boulding ve ark.,
1993; Churchill ve Surprenant, 1982; Gotlieb, Grewal ve Brown, 1994; Hartline ve
Ferrell, 1996). Uygulamada hala SERVQUAL 6lgeginin gerisinde kalmasina ragmen,
arastirmacilar, yalnizca performans-hizmet kalitesi Ol¢iisiinii kullanmaya baglamistir
(Boulding ve ark., 1993; Brady ve ark., 2002; Cronin ve ark., 2000; Cronin ve Taylor,
1992, 1994). Ayrica SERVQUAL dlgegi ile birlikte uygulandiginda, SERVPERF
Olgiisit SERVQUAL o6lgeginden daha iyi bir performans gostermistir (Brady, Cronin ve
Brand, 2002; Cronin ve Taylor, 1992; Dabholkar ve ark., 2000). Son zamanlarda
yapilan bir calismada Zeithaml bile (SERVQUAL 6l¢eginin kurucularindan biri)
tstiinliigiini gorerek “... Sonug¢larimiz hem beklentilerin bir boyutlu bakis agis1 hem de
hizmet kalitesi i¢in bosluk olusumu ile uyumsuz. Bunun yerine, algilanan kalitenin
dogrudan algilamalar (performans) tarafindan dogrudan etkilendigini tespit ediyoruz”

demis (Boulding ve ark., 1993). (Aktaran: Jain ve Gupta, 2004)
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Stevens, Knutson ve Patton (1995) SERVQUAL’i restoran hizmet kalitesini
ol¢mek tizere uyarlayarak DINESERYV ol¢egini olusturmuslardir. DINESERYV o6l¢eginin
son hali 29 maddeyi yedi noktali skala ile ol¢mektedir. DINESERV olgegindeki
maddeler bes hizmet kalitesi boyutunda toplanmaktadir. Restoran endiistrisinde somut
ozellikler restoranin fiziki tasarimina, personelin goriinti ve temizligine isaret eder.
Guvenilirlik yemeklerin tazeligi ve sicakligi, dogru faturalama ve siparisin dogru
gelmesini igerir. Yanit verebilirlik, menti ile ilgili personelin yardimci olmasi ve miisteri
intiyag ve isteklerine aninda cevap verebilmesiyle ilgilidir. Giivence, restoran
musterilerinin personelin o6nerilerine giivenebilmesi, sunulan yemeklerin temizliginden
emin olmasi ve herhangi bir sikayeti korkmadan soyleyebilmesidir. Son olarak empati,
ozel beslenme gereksinimi olan misterilere 6zel ilgi gostermek veya problemlerine
karsi sempatik olmakla ilgilidir.

Literatirde restoranlar igin hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti iligkisini
inceleyen calismalara siklikla rastlanmaktadir. Andaleeb ve Conway’in (2006, s.7)
arastirmasit miisteri memnuniyetinin ¢alisanlarin yanit vericiligi, fiyat ve yemek
kalitesinden anlamli bigimde etkilendigini gostermektedir. Kim, Ng ve Kim (2009, s.15)
de yemek kalitesi, hizmet kalitesi, fiyat ve deger, atmosfer ve magazanin yeri gibi
boyutlarin miisteri memnuniyetine anlamli etkisini bulmuslardir. Benzer sekilde Liu ve
Jang (2009, s.344) da yemek kalitesinin, hizmetin gtivenilirliginin, temizligin, mekanin
i¢ tasariminin, titiz ve iyi giyinmis personelin musteri memnuniyetini ciddi bi¢imde
etkiledigini gostermislerdir. Wu ve Liang (2009, s.591) ise restoran calisanlarinin

misteri memnuniyetine olumlu etkisini raporlamiglardir.
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3. KAZAKISTAN’DA TUKETICILERIN ETNOSENTRIZM
DUZEYLERININ YERLI VE YABANCI FAST-FOOD
RESTORANLARIN HIZMET KALITESININ ALGILAMASINDAKI
ETKISININ ARASTIRILMASI

Bu bolimde o©nce arastirmanin yiritildigi Kazakistan hakkinda bilgi
verilecektir. Boylece arastirmanin yapildigt baglamin daha iyi anlasilacagi

diisiiniilmektedir. izleyen kisimda ise arastirmanin ydntemi ve bulgular sunulacaktir.

3.1. Kazakistan

Sovyetler Birligi (1991) dagilma siirecine girerken, dogal kaynaklarinin
zenginligi ve etkileyici arazisine ragmen Kazakistan gelisimini tamamlayamamis
durumdaydi. Kazakistan, 18. yiizyilin ortalarinda Rus Imparatorlugunun egemenligine
girmeden ve yirminci yiizyilda Sovyetler Birligi'nin bir pargast haline gelmeden once,
bolgede yasayan Tiirkler konar-gocer bir yapiya sahiplerdi. Bu yar1 konar-gdger yasam
tarz1 13. yiizyilin Arap fetihlerine ve endiistrilerin gelismesine ragmen hala devam
etmekteydi (Michaels, 2001). Gegtigimiz iki yiizyi1l boyunca, diger bolgelerden
yerlesimciler de Kazakistan'a gelmistir. 1897 yilinda Kazakistan’in Slav niifusu
yaklasik %16'ya ulasmistir (Lewis ve ark., 1976’dan aktaran Rybina ve ark., 2010).

Erken Sovyet yillarinda, Bolsevik ideolojisini bolge niifusuna yerlestirmek ve
bolgedeki toplumsal ve ekonomik devrimi yonetmek icin SSCB'nin Avrupa
topraklarinin temsilcilerinden olusan parti ve devlet eylemcileri Kazakistan ve diger
Orta Asya bolgelerine gonderilmisti. Konar-goger olan Kazak boylar1 yerlesik yasam
tarzina zorlanmistir. Baltik ve Kafkas cografyasinda yasayan binlerce kisi Stalin
rejimine ve sisteme tehdit olarak algilandig1 i¢in Kazakistan'a siirglin edilmistir. Ayrica
savas kacaklarinin ¢ogu Ikinci Diinya savasindan sonra o bolgelerde kalmistir. 60'l1
yillarda Kremlin’in uyguladigi politikalar Kazak bozkirlarinin yavaglamasina sebep
olmustur. Bu yavaglastirma hareketiyle bolgeye bircok gé¢menin (¢ogunlukla Slavlar)
yerlesmesiyle sonuglandi; bu da Kazak niifusunun Kazakistan’da azalmasiyla
sonugland1 (Rybina ve ark. 2010). Ornegin, 2009 yili sayiminda etnik gruplarin
dagiliminda Kazaklar - %63.1, Ruslar - %23.7, Ozbekler - %2.9 olarak cikmustir.

Sonu¢ olarak, giiniimiizde, Kazakistan’da 120'den fazla farkli uyruklu vatandas
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yasamaktadir. Toplam niifusun %63'iinii ise Kazaklar olusturmaktadir (Dave, 2004; UN
Office for the Coordination of Humanitarian Affairs, 2010).

3.1.1. Kazakistan’in yemek kUltlrd
Bir toplumun maddi ve manevi degerlerinin tiimii, diger bir ifadeyle; toplumun
yasam bicimini yansitan davranislarina o toplumun kiiltiiriidiir, diyebiliriz. insanlarin
yasamlarimi siirdiirebilmeleri i¢in barinmaya, savunmaya, giyinmeye ve beslenmeye
ihtiyaclar1 vardir. Bu ihtiyaglarin giderilebilmesi i¢in en Onemli ihtiya¢ olarak
beslenmenin saglanmasi gerekir. Insanlarm giinliik yasantisnin énemli ve vazgegilmez
bir kismin1 yemek oldugu i¢in yemek kiiltiirii olusturan en 6nemli 6gelerden birini

olusturmaktadir (Turkistanli, 2010'dan aktaran Yergaliyeva, 2011).

Milletler ¢ok cesitli yemek aliskanliklarina ve kiiltiirlere sahiptir. Insanligin
devami ve yasam icin yemek gereklidir. Fakat farkli kiiltiirlerde yemek ve yemek
aligkanliklar degisiklik gostermektedir. Bu degisiklikler cografi konumlara ve yasam
kosullarina bagli olarak olusmaktadir. Insanlarin yemek tercihinde neleri sectikleri, ne
zaman ve nerede yedikleri, ne gibi gidalar yedikleri, nasil pisirdikleri, ne kendi
toplumsal aligkanliklarina gore degisiklik gostermektedir (Ilenenosa, 2005°dan aktaran
Yergaliyeva, 2011).

Kazak Tiirklerinin tarihsel gelisimlerinin de etkisiyle ¢ok sayida yemek ¢esidi ve
zengin bir mutfak kiiltiirii vardir. Kazaklarin asirlar boyunca atadan toruna aktarilan ilgi
ve deneyimlerinin yaninda yasadiklari topraklarin cografi yapisi, sosyo-ekonomik
sartlar1 farkli lezzetleri bir araya getirmis ve zengin bir mutfak anlayisini olusturmustur.

(Toxnebkun, 2004’ dan aktaran Yergaliyeva, 2011).

Yasanilan cografi bolgelere ve tarihsel gelisimi igerisinde sosyal yapinin da
degisiklik gostermesine, 6zel torenlere ve giinlere gore degisiklik gostermesi, gelenek-
gorenek ve dini yapilardan etkilenmesi ve komsu kiiltiirlerden etkilenmesi Kazakistan
yemek kiiltliriniin olugmasinin sebepleri arasinda sayilabilir. Sonug¢ olarak Kazak
Mutfagi’nin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Dogdubay, 2000, s. 25):

e Kazak mutfagindaki yemeklerde aligkanliklar biiyiik 6nem tagir.

e Ekmek, ayran ¢cok 6nem tagimaktadir.
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e Kuyruk yagi, i¢ yagi, cok kullanilmaktadir.

e Hamurlu yemek cesitleri agirlikla yer almaktadir.

e Sogan, salatalarda ve yemeklerin hazirlanmasinda kullanilmaktadir.

e Yemeklerde dereotu, defneyapraklari, maydanoz gibi otlarin ve baharatlarin,
kullanim1 yaygindir.

e Kazak kiiltiiriinde zamana, mevsime ve yemege gelen misafire gore yemek
pisirilmektedir.

o Kazaklarda ikram fazla sayida degil, genellikle tek gesittir.

e Yemeklerde cesitlerin sunulus sirasi servis sekillerine pisirilmelerine farklilik
gOstermektedir.

e Pilavlar ve hamur isleri basta olmak iizere ¢ok sayida yemek cesidi vardir.
Pilavlarda genel olarak et yemeklerine takviye sebebiyle verilmektedir.

¢ Qarniitiir olarak etin yaninda haslanmis sebze kullanilmamaktadir.

e Kazaklarda koyun eti ¢cok kullanilir. Etlerin diger diinya mutfaklarina gore ince
kesilmesi lezzet farkini olusturur.

e Kuru meyveler hem hosaf ve komposto yapiminda hem de bazi yorelerde
yemeklerde kullanilmaktadir.

e Kazak Mutfagina ge¢ girmis olsa da Orta Asya’nin cografi yapisinin vermis
oldugu avantajlara bagli olarak Hazar Denizi iirlinleri de zamanla 6nemli bir yer

kaplamistir.

3.1.2. Kazakistan’da fast-food endustrisi
Insanlar tarih boyunca yemek kiiltiiriine her dénemde énem vermistir. Suandan
12 bin y1l dncesinde bile insanlarin temel amaci hayatlarii devam ettirebilmek i¢in

yemek bulmaya ve yemeye dayanmaktadir (Grefe, 1994, s.148).

Yemegi sadece besin degeri olarak icerisindeki maddeler ve canlinin yasamini
devam ettirebilmesi igin gerekli maddeler olarak degerlendirmek dogru bir yaklasim
degildir. Temin edilmesinden tiiketilme zamanina kadar yemek ile ilgili durumlar,
insanlarin toplumsal davraniglarini yani bir ag¢idan kiiltiirleri etkileyen énemli bir konu

olmasina sebep olmustur (Besirli, 2010, s.98).
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Kazakistan’in diger eski Sovyet Birligi iilkeleri arasinda hizla gelismekte olan
bir lilke olmast son 10 yil iginde fast-food pazarina meshur yabanci markalarin
girmesine neden olmustur. Ornegin, 2007 yilinda Kazakistan’da faaliyet gdstermeye
baslayan KFC su an en biiyiik sayilan 4 sehirde toplamda 31 subeye sahipti. Ayrica,
McDonald’s’in en biiyiik rakibi olan “Burger King” Kazakistan’da 2012’de agilmis ve
su an 7 sehirde toplamda 26 subeye ulasmistir. Bunun yani sira 18 senelik
miizakerelerden sonra, McDonald’s Kazakistan fast-food pazarina 2016’da ilk adimin1
atmis ve giniimiizde Nur-Sultan (Astana) ve Almata’da 7 subeye ulasmis ve
Oontmdazdeki 2-3 senede iilkenin 8 sehrinde daha 15 subenin agilmasini planlamaktadir
(https://forbes.kz/finances/markets/mcdonalds_planiruet_otkryit 15 restoranov_v_kaza
hstane/).

Aslinda, bu biiyilk markalar girmeden oOnce de, Kazakistan’da fast-food
restoranlart mevcuttu. Ornegin, 1990’larda Kazakistan’da en iinlii burger hazirlayan
restoran — Guney Kore sirketi tarafindan acgilan, “Segis” idi. O donemde “Segis” en
meshur restoranlarinin birisi sayilirdi. Sonra, 1999 yilinda iilkede “Mc Burger” isimli
ilk yerel fast-food restorani agilmisti. Bu restoran Amerikan McDonald’s’a sadece
ismiyle degil dekorasyonu ile de McDonald’s’1 taklit etmeye ¢aligmisti. Kullanilan tiim
malzemeler yereldi ama burgerlerin tadin1 gergek burgerlere benzetmek igin ascilar
Tirkiye’den davet edilmisti. Bu fast-food restoranlar1 halk arasinda popiiler olunca,
sehir icinde 6 sube daha acilmisti, fakat su anki fast-food rekabetinden dolay1 simdi

sadece 1 subesi ¢alismaktadir.

Daha sonra, 2001 senesinde iilkeye “Rostiks” adl1 fast-food markas1 girmisti, ve
bir siire sonra tamamen KFC tarafindan satin alind1 ve Kazakistan’da ilk uluslararasi
fast-food zinciri faaliyet gostermeye baslamis oldu. 2011°de Pizza Hut ve Hardee’s
franchise’1 da Kazakistan pazarina adimi atti. Su anda fast-food restoranlarinin g¢esitleri
¢ogalinca, AVM ve sinemalarin da sayis1 ¢ogalmistir. Ciinkii sinema ve fast-food

Kazakistan halki i¢in birbirine bagl bir anlayis olmaya baslamistir.

Yerel fast-food restoranlar1 da yabanci rakipleriyle miicadelede geride
kalmamaktadir. Yerel restoranlar klasik burgere alternatif olabilecek baska tiir burgerler
sunmaya baslamigtir. Ornegin, Almata ve Nur-Sultan’da (Astana) bulunan kafe ve

“ciftciler kooperatifi” olarak isimlendirilen “I.V.Michurin”, burger koftelerini
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parg¢alanan kuzu etinden yapip acgik ateste pisirdiklerini ve taze yerel domates,
yesillikler ve ev mayonezini kullandiklarini belirtmektedir. Gourmet Burger Station
isimli  restoran da fast-food sektérinde yer alan &rneklerden biridir

(https://inbusiness.kz/ru/news/burger-«made-in-kz»).

Buna ek olarak, 2016’da Almata’da “Zheka’s Doner House” isimli fast-food
restorant Instagram’da sayfasi ¢ok popiiler olan ve takipgilerin sayisi yaklagik 1 milyon
olan bir gen¢ adam tarafindan ag¢ilmistir. Su anda Kazakistan’da 5 subesi ve
Kirgizistan’da 1 subesi bulunmaktadir. Kazakistan’da son zamanlarda sadece Amerikan
burgerler degil, Tiirk donerleri de yaygin olmaya baslamisti. Mentilerde Tiirk donerlerin
disinda, kazak tarz1 yapilan dénerler de sunulmaktadir. Ornegin, “bauirsak” arasi ya da
ekmek somunu aras1 doner. Ayrica, daha da yaratici olabilmek icin tath olarak cikolatali
ve meyveli pizzalar sunulmaktadir. Tiim malzemeler de yerel olup fiyatlar1 da ¢ok
yiiksek degildir. Bu restoran sosyal medyada da popiilerligi yiiksek olan yerel bir zincir

ornegi olusturmaktadir.
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3.2. Aragtirmamin Yontemi
Kazakistan’da yerli ve yabanci fast-food restoranlarin hizmet kalitesi algisinda
etnosentrizmin rolinu 6lgmeyi amagclayan bu arastirmada oncelikle arastirmanin amaci
ve Onemi vurgulanacaktir. Daha sonra arastirmanin varsayimlari, sinirliklari ve modeli
hakkinda bilgi verilecektir. Arastirmanin evreni ve Ornekleminin olusturulmasi ve

verilerin toplanmasi siireci agiklandiktan sonra gerekli analizlere yer verilmistir.

3.3. Arastirmanin Amaci
Bu calisma Kazakistan gibi ¢ok kiiltiirlii bir iilkede pazara yeni giren yerli ve yabanci
fast-food restoranlarmin hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde etnosentrizmin bir
farklilik yaratip yaratmadigini belirlemeyi amaglamaktadir.
Bu amagcla asagidaki arastirma sorulari belirlenmistir:
e Katilimecilarin etnosentrizm diizeyleri nasildir?
e Etnosentrizm diizeyi ile katilimcilarin demografik ozellikleri arasinda farklilik
var midir?
e Katilimeilar yerli ve yabanci fast-food restoranlarinin hizmet kalitesini nasil
algilamaktadirlar?
e Katilimcilarin yerli ve yabanct fast-food restoranlarin hizmet Kkalitesini
algilayiglar1 arasinda fark var midir?

e Etnosentrizm diizeyi hizmet kalitesi algilamasini nasil etkilemektedir?

3.4. Arastirmanin Onemi

Giliniimlizde yabanct menseli mal ve hizmetler kiiresellesmenin bir sonucu
olarak diinyanin her yerinde alict bulabilmektedir. Farkli iilke ve bolgelerin iiriinlerinin
baska bir lilke pazarina girmesi kimi zaman bir avantaj olurken kimi zaman da bir
dezavantaj olarak gorulebilmektedir. Bu noktada tiiketici etnosentrizmi de tiiketicilerin
davranglarii etkileyen degiskenlerden birisidir. Etnosentrik tiiketiciler yerli {iriin ve
hizmetler i¢in bir avantaj olustururken, yabanci iiriinlere karsi olumsuz tutum ve
davranig gosterebilirler. Etnosentrizmin tiiketicinin algiladigi hizmet kalitesini nasil
etkiledigi, yerli hizmetlerin kalitesine yonelik daha olumlu bir degerlendirme olusturup
olusturmadig: literatiirde incelenmemis bir konudur. Hizmet kalitesi tliketici bakis
acisiyla Olgiilen ve tiiketicilerin siibjektif degerlendirmelerinden etkinebilecek bir

kavramdir. Dolayisiyla tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin yerli ve yabanci
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restoranlarin  hizmet kalitesi degerlendirmeleri {izerinde etkili olup olmadiklarinin

aragtirtlmasi hem literatiir hem de uygulamacilar agisindan 6nem olusturmaktadir.

Bu calismada Kazakistan’da fast-food sektorlerinde tlketicilerin etnosentrik
egilim diizeyleri ve Kazakistan pazarma yeni giren “McDonald’s” ve yeni agilan yerel
“Zheka’s Doner House” fast-food restoranlarinin algilanan hizmet kaliteleri analiz
edilmis, karsilastirllmig ve sonuglari ile ilgili degerlendirmeler ortaya konmustur.
Aragtirmada bu restoranlarin sec¢ilme nedeni iki restoranin da asagi1 yukari ayn1 zamanda

acilmasi, sube sayilarinin ve fiyatlarinin da benzer diizeyde olmasidir.

3.5. Arastirmanin Varsayimlari
Yapilan bu arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir:
e Belirlenen 6rneklem, evreni temsil etme yeterliligine sahiptir.

e Arastirmada anketi cevaplayan kisiler gegerli ve guvenilir bilgiler vermislerdir.

3.6. Arastirmanin Simirhhiklar:
Arastirma kapsaminda verilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve yorumlanmasinda dikkate

alinmasi gereken bazi sinirliliklar bulunmaktadir;

e Arastirmanin sadece Vk.com ve Facebook.com kullanicilari iizerinde
yapilmis olmasi.
e Anket Rusca dilinde olup ve sadece Rus dilini bilen katilimcilari
kapsamasidir.
e Arastirmanin sadece birer tane yerel ve yabanci fast-food restoranini
kapsamasi
Bu sinirlhiliklara ragmen arastirma bulgularinin hem pazarlama yoneticilerine
hem de konuyla ilgili arastirma yapmay1 dustinen arastirmacilara 1sik tutacagi

disunulmektedir.

3.7. Arastirma Modeli
Aragtirmanin amaci dogrultusunda arastirma modeli olarak tanimlayici
(betimsel) ve iligkisel arastirma modelleri kullanilmistir. Betimsel arastirma, “ bir

orneklem Uzerinden ya da ulasilabilen durumlarda evrenin tamamindan goézlem
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yaparak elde edilen verileri kullanarak, araszirmaya katilan bireylerin ya da objelerin
Ozelliklerini betimlemeyi amaclayan siregtir "(Buyukozturk,2007). Veriler, arastirma

modeline uygun olan veri toplama tekniklerinden anket teknigi ile elde edilmistir.

3.8. Calismanin Evreni ve Orneklemi
Bu arastirmanin evreni Kazakistan’daki Nur-Sultan (Astana) ve Almata schirlerinde
yagsayan 814 bin ve 1.5 milyon kisiden olusmaktadir. Anketin linki Facebook ve
Vk.com gibi sosyal medyalarda yaymlanip Google Forms flizerinden katilimcilar
tarafindan cevaplanmistir. Arastirmanin 6rneklemi kolayda ornekleme yontemi ile

belirlenmis ve anketi cevaplamaya goniillii toplamda 220 kisiye ulasiimistir.

3.9. Arastirmaya Konu Olan Restoranlarin Se¢imi ve
Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmaya konu olarak yabanci “McDonalds” ve yerel “Zheka’s Déner House”
fast-food restoranlarin secgilmesinin nedenleri ikisnini de Kazakistan pazarina asagi
yukari ayni anda girip, sube sayilar1 acisindan birbirlerine yakin olmalaridir.
Arastirmanin verileri anket araciligi ile toplanmistir. Bu amagla hazirlanan anket formu
demografik sorular disinda 2 ana bolimden olusmustur: Katilimcilarin etnosentrizm
diizeylerini 6lgme amaciyla Shimp ve Sharma tarafindan gelistirilen CETSCALE
Olgeginin 17 maddesi kullanilmistir. Bu maddeler aragtirmanin amacina uygun olarak
genel ifadelerden fast-food sektoriine iliskin ifadelere doniistiiriilmiistiir. Cevaplanmasi
da Likert tipli olup, katilimcilarin ne kadar katilip, katilmadiklarini belirlemeyi
amaglamistir (1:Kesinlikle katilmiyorum / 2:Katilmiyorum / 3:Ne katiliyorum ne
katilmiyorum / 4:Katiliyorum / 5: Kesinlikle katiliyorum).

Ikinci boliimde ise, bu iki fast-food restoranin hizmet kalitesini 5lgmek amaciyla

Malezya’da Mohammad’in (2004) arastirmasinda uygulanmis olan 6l¢ek kullanilmistir.

3.10.  Arastirmanin Giivenirligi
Arastirmada kullanilan 6lgek niteligindeki degiskenler igin giivenilirlik analizi
testinden faydalanilmistir. Guvenirlik, bir degiskenin ¢oklu ol¢iimleri arasindaki
tutarlilik derecesinin belirlenmesidir (Hair ve ark., 2010). Bununla birlikte, Cronbach a
katsayisina bagli olarak yapilan 6lgegin givenilirligi su sekilde yorumlanmaktadir
(islamoglu, 2009: 139):
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e 0.00 <a<0.40 oldugunda olcek giivenilir degildir.
e 0.40 <a<0.60 oldugunda olgek diisiik giivenirliliktedir.
e (.60 <a<0.80 oldugunda olgek oldukga giivenilirdir.
e (.80 <a<1.00 oldugunda olgek yiiksek derecede giivenilirdir.
Bu ¢alismada kullanilan 6l¢ekler bulgular kisminda da goriilecegi gibi yiliksek

giivenilirlige sahiptir.

3.11.  Verilerin Analizi

Analiz i¢in SSPS 23.0 (Statistical Package for the Social Sciences) paket
programi kullanilmistir. Bulgularin yorumlanmasinda anlamlilik diizeyi 0=0,05 olarak
kabul edilmistir. Bagimsiz gruplarin nicel degiskenler bakimindan farkli olup
olmadiklarinin belirlenmesi i¢in bagimsiz 6rneklemler T-testi ya da tek yonll varyans
analizi (ANOVA) uygulandi. Bu degiskenlerin  tamimlayic1  istatistikleri
ortalamatstandart sapma seklinde belirtilmistir. Nitel degiskenlerin tanimlayici
istatistikleri ise frekans (yiizde) olarak ifade edildi. Olgegin yapr gegerliliginin
belirlenmesi igin agiklayici faktor analizi, glivenirliginin belirlenmesi igin ise giivenirlik

analizi yapilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére dagilimlar1 Tablo 2’te verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlart

n (%)
15-24 yag 151 (68.6)
YAS GRUPLARI 25-24 yas 41 (18.6)
35 ve Uzeri 28 (12.7)
CINSIVET Kadin 103 (46.8)
Erkek 117 (53.2)
Lise 43 (19.5)
Kolej 29 (13.2)
EGIiTIiM DUZEYI Universite 93 (42.3)
Yiksek lisans 46 (20.9)
Doktora 9(4.1)
50000 KZT ve alt1 78 (35.5)
GELIiR DUZEY] 51000-100000 KZT 50 (22.7)
(KZT:Kazakistan Tengesi) 101000-200000 KZT 54 (24.5)
201000 KZT ve tzeri 38(17.3)
- Kazak 153 (69.5)
Diger 67 (30.5)

Tablo 2 incelendiginde erkeklerle kadinlarin sayisinin birbirine yakin, ancak
erkek oranin kadinlardan biraz daha fazla oldugu goriilmektedir. Yaslarina gore en ¢ok
(% 68.6) 15-24 yas araliginda, en az ise (% 12.7) 35 yas ve lizerinde kisilerin bulundugu
ifade edilebilir. Bireyler egitim diizeylerine gore incelendiginde, en c¢ok (% 42.3)
universite mezunu, en az (% 4.1) ise doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Gelir
diizeylerine bakildiginda ise en ¢ok (% 35.5) 50000 ve altinda kazananlarin oldugu
bulunmustur. En az ise (% 17.3) 201000 KZT ve lizerinde kazananlar yer almaktadir.
Etnisitelerine gére Kazak bireylerin (% 69.5) diger (Rus, Ozbek ve diger) bireylerden
(% 30.5) daha fazla oldugu goriilmiistiir.

4.2. Katihmcilarin Etnosentrizm Diizeyleri
Aragtirmada katilimcilarin etnosentrizm diizeyleri dl¢lilmiistiir. 5°li likert 6lcegi
(1:Kesinlikle katilmiyorum / 2:Katilmiyorum / 3:Ne katiliyorum ne katilmiyorum /

4:Katiliyorum / 5: Kesinlikle katiliyorum) kullanilan maddeleri 220 katilimci
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cevaplamistir. Asagidaki tabloda katilimcilarin etnosentrizm diizeyleri ortalama

degerleri yer almaktadir.

Tablo 3. Etnosentrizm 6lgegine ait ifadelerin tanimlayici istatistikleri

ID ETNOSENTRiZM OLCEK iFADELERI X S.S D.K (%)
1 Yabanc.l fa}st-food yerine daima yerel fast-food 2,87 1,42 4948
alternatifleri sunulsun.
2 ;(dallll;lﬁca ilkemizde bulunmayan gida cesitleri ithal 3,73 1.24 33.24
3 Kazak fast-food’u satin al, Kazaklar para kazansin. 3,28 1,24 37,80
4 ggs?rr]l.ce, sonra ve her zaman Kazakistan fast-food’u 3,05 1.32 43.28
5 Yabanci fast-food’u tiiketmek Kazaklara yakismaz. 2,38 1,45 60,92
6 dYeagbiEll(Illi(;-l_ fast-food restoranlarma gitmek dogru 2,58 141 54,65
7 Gergek bir Kazak her zaman yabanci degil, Kazak 2,52 1,50 59 52

fast-food restoranlarina gider.

Basgka iilkelerin bize fast-food satarak zengin
8 olmasina katki saglamak yerine, Kazak fast-food 2,75 1,51 54,91
restoranlarina gitmeliyiz.

Her zaman en dogrusu Kazak fast-food’u satin

9 2,88 1,41 48,96
almaktir.

10 Cok gerekli olmadikga, diger iilkelerden gida ithalati 3,08 148 48,05
yapilmamalidir.
Kazaklar yabanci fast-food satin almamalidir, ¢iinkii

11 bu Kazakistan ekonomisine zarar verir ve igsizlige 2,66 1,43 53,76
neden olur.

12 Bagka iilkelerden gida ithaline engeller konmalidir. 3,20 1,46 45,63

13 Uzun vao!ede bana maliyeti da'ha fazlg olsa da Kazak 2,52 141 55.95
fast-food unu satin almayi tercih ederim.

14 Yabancﬂanp .b1zm? pazarlm}zda fast-food restorani 2.35 1.36 57.87
acmalarina izin verilmemelidir.

15 Yabanci fast-fouod markaljclrlmn Kazakistan’a girigini 3,07 1.36 44,30
azaltmak i¢in yiiksek vergiler konmalidir.

16 'S',al(.iece. .kendl unlkemlzde iretemedigimiz  gida 3,33 1,42 42,64
iiriinlerini yabanci iilkelerden satin almaliyiz.

17 Yabanci gida iiriinleri satin alan tiiketiciler, 2,22 1,38 62,16

Ifadelere verilen cevaplara gore hesaplanan ifade ortalama ve standart
sapmalarina iligkin bulgular Tablo 3'te verilmistir. Buna gore en yiiksek ortalama
“Yalnizca ilkemizde bulunmayan gida g¢esitleri ithal edilsin.” ifadesine verilen
cevaplardan elde edilmis iken cevap ortalamasi en kiiciik olan ifade ise ““ Yabanci gida
trlinleri satin alan tiiketiciler, tlkemizdeki issizlikten sorumludur.” olarak elde
edilmistir. Degisim katsayilar1 incelendiginde ise tim ifadelere verilen cevaplar

arasinda homojenlik (verilen cevaplarin birbirine benzer olmasi) olmadig
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goriilmektedir. Bireyler arasinda en homojen cevaplar “Yalnizca {ilkemizde
bulunmayan gida cesitleri ithal edilsin.” ifadesine; en heterojen cevaplar ise “ Yabanci
gida triinleri satin alan tiiketiciler, tilkemizdeki issizlikten sorumludur.” ifadesine

verilmistir.

Kazakistan’da bulunan 220 kisiye uygulanan 6lgegin yap1 gecerligini incelemek
amaciyla oncelikle Agiklayici Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. Analize ge¢cmeden
once kaylp olan degerler incelenmis ancak herhangi bir kayip deger olmadigi
gorilmistiir.

AFA uygulanmadan oOnce; Orneklem biyiikligi, kayip degerler, normallik,
dogrusallik, ¢oklu baglant1 ve tekillik ile u¢ degerler incelenmistir.

Tek degiskenli u¢ degerleri incelemek amaciyla minimum ve maksimum
degerler incelenmistir. Cok degiskenli u¢ degerleri incelemek amaciyla ise toplam puan
alimmugtir. Daha sonra elde edilen toplam puan Z standart puanina ¢evrilmis ve +3 ile -3
disinda kalan veri yoktur. Baslangicta yer alan 220 kisiyle analize devam edilmistir.

Yapilan AFA sonucuna gore KMO testi 0.89 olarak hesaplanmistir ve 6rneklem
biiyiikliigiiniin iyi derecede yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett’in kiiresellik testi
sonucu verilerin ¢coklu normallik varsayimini karsiladigimi gostermektedir (p < 0.01).
Bu durumda 6l¢egin uygulamasindan elde edilen verilerin faktor analizi yapmak i¢in
uygun oldugu sonucuna varilmistir.

Faktor analizi sonucunda 6z degeri 1’den daha biiyiik 3 faktor bulunmustur.
Ancak yamac grafigi ile birlikte degerlendirildiginde birinci faktérden sonra grafigin
yatay bir seyir izledigi goriilmiistiir. Yapilan faktor analizi sonucuna goére elde edilen

yamag grafigi Sekil 7°de verilmistir.
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Buna gore 6lgek bir faktorlii olarak degerlendirilmistir. Analiz bir faktorlii olarak
tekrarlandiktan sonra faktor yiik degeri 0.32°nin altinda olan madde olmadig: i¢in higbir
madde Olgekten ¢ikarilmamistir.

Yapilan analiz sonucuna gore KMO degeri yine 0.89 olarak hesaplanmistir.
Barlett’in kiiresellik testi ise ¢ok degiskenli normalligin saglandigimi gostermektedir (p
<.01). Ortaya ¢ikan tek faktor varyansin %60.51’ini agiklamaktadir. Maddelerin faktor
yiik degerleri Tablo 4’te verilmistir.

53



Tablo 4. Olgekte yer alan maddelerin faktor yiik degerleri

IFADE FAKTOR YUK
Kazaklar yabanci fast-food satin almamalidir, ¢iinkii bu Kazakistan .89
ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur.

Gergek bir Kazak her zaman yabanci degil, Kazak fast-food restoranlarina .86
aider

Cok gerekli olmadikga, diger iilkelerden gida ithalati yapilmamalidir. .86
Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Kazak fast-food’unu satin .86
almay1 tercih ederim.

Bagka tilkelerin bize fast-food satarak zengin olmasina katki saglamak yerine, .81
Kazak fast-food restoranlarina gitmeliviz.

Yabancilarin = bizim pazarimizda fast-food restoram1 agmalarina izin .81
verilmemalidir

Yabanci fast-food’u tiiketmek Kazaklara yakigsmaz. .80
En 6nce, sonra ve her zaman Kazakistan fast-food’u gelsin. .78
Kazak fast-food’u satin al, Kazaklar para kazansin. .78
Yabanci fast-food restoranlarina gitmek dogru degildir. .76
Her zaman en dogrusu Kazak fast-food’u satin almaktir. .76
Baska iilkelerden gida ithaline engeller konmalidir. 74
Yabanci fast-food markalarinin Kazakistan’a girisini azaltmak icin yiksek .74
vergiler konmalidir.

Yabanci gida friinleri satin alan tiiketiciler, tlkemizdeki issizlikten .70
sorumludur.

Yabanci fast-food yerine daima yerel fast-food alternatifleri sunulsun. .70
Sadece kendi Ulkemizde iiretemedigimiz gida iriinlerini yabanci iilkelerden .67
satin almaliyiz.

Yalnizca iilkemizde bulunmayan gida gesitleri ithal edilsin. .66

Tabloya gore Olgekte yer alan 17 maddenin tamami tek bir faktdr altinda

toplanmistir. Maddelerin faktor ylik degerleri 0.66 ile 0.89 arasinda degismektedir.

Olgegin son haline ait yamag grafigi Sekil 8’de verilmistir.
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Olgegin giivenirlik diizeyini belirlemek amaciyla Cronbach’in o katsayisi
hesaplanmustir. Olgekten elde edilen giivenirlik katsayis1 0.96 olarak hesaplanmistir. Bu

deger glivenirligin ¢ok yliksek oldugunu gostermektedir.

4.3. Katihmeilarin Etnosentrizm Duzeyleri ve
Demografik Ozellikleri Arasindaki iliski
4.3.1. Katihmcilarin etnosentrizm diizeylerinin yasa gore farklihg:

Analizden O0nce 4 kategorili olan yas degiskeni 3 kategori olarak yeniden
tanimlanmistir. 45yas ve tizerinde sadece 6 kisi yer aldigi icin bu kategori 35-44 yas
kategorisi ile birlestirilmistir. Bu durumda yeni kategoriler 15-24, 25-34 ve 35 ve Uzeri
seklinde gerceklesmistir. Her ili¢ grup i¢in de normallik testi yapilmis, histogram ve
carpiklik degerleri incelenmistir. Buna goére verilerin normal dagilim gdsterdigi
sonucuna varilmistir. Arastirma sorusuna yanit vermek amaciyla tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) yapilmustir.
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Tablo 5. Yas gruplarina gore etnosentrizm puanlarina iliskin tanimlayici istatistikler ve

karsilastirma sonuglari

Yas gruplari n X S.S p
15-24 151 2.429 19.07

25-34 41 2.441 17.58 0.936
35 ve Uzeri 28 2.364 16.85

Toplam etnosentrizm puanlar1 yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermemektedir

(p>0.05) (Tablo 5).

4.3.2. Katihmcilarin etnosentrizm diizeylerinin cinsiyete gore
farkhihg:
Arastirma sorusuna yanit vermek amaciyla bagimsiz Orneklemler t testi

yapilmistir. Analiz sonucu Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Cinsiyete gore etnosentrizm puanlarina iliskin tanimlayici istatistikler ve

karsilastirma sonuglari

Cinsiyet n X SS p
Kadin 103 2.279 17.90 0.030
Erkek 117 2.549 18.66

Tablo 6. incelendiginde, toplam etnosentrizm puanlarinin cinsiyete gore farklilik
gosterdigi  goriilmektedir (p=0.030). Erkeklerin etnosentrizm puan ortalamalarinin
kadinlarin puan ortalamalarindan anlamli derecede daha yliksek oldugu bulunmustur.

Katilimcilar arasindaki erkeklerin etnosentrizm diizeyleri kadinlardan daha yiiksektir.

4.3.3. Katihmcilarin etnosentrizm diizeylerinin 6grenim
durumlarina gore farkhihg:
Katilimcilarin etnosenrizm diizeylerinin 6grenim durumlarina gore farklilik olup
olmadigin1 6grenmek i¢in normallik testi, histogram ve ¢arpiklik degerleri incelenmistir.

Verilerin normal dagilim gosterdigine karar verilmis ve arastirma sorusuna yanit
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vermek amaciyla iliskisiz Orneklemlerde tek yonlii varyans analizi yapilmistir.

Tanimlayic istatistikler ve karsilastirma sonuglar1 Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Egitim diizeyine gore etnosentrizm puanlarina iliskin tanimlayic istatistikler

ve karsilastirma sonuglari

Egitim diizeyi n X SS p

Lise 43 2.807" 19.65

Kolej 29 1.964 15.24

Universite 93 2.464 18.43 <0.001
Lisans Usti 55 2.524 14.59

" : Lise diizeyi, kolej ve yiiksek lisans diizeyinden istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 7°ye gore etnosentrizm puanlari egitim diizeyine gore anlamli olarak farklilik
gostermektedir (p<0.001). Baska bir ifadeyle, katilimcilarin etnosentrizm diizeyleri
egitim diizeylerine bagli olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu anlamak amaciyla LSD post-hoc testi yapilmustir. Ypilan test
sonucuna gore lise mezunlarin etnosentrizm puan ortalamasi, kolej mezunlarin
etnosentrizm ortalamasindan anlamli diizeyde daha yiiksektir. Diger bir deyisle; lise
mezunlar;; Kolej mezunlarima gére daha etnosentrik diisiinmektedir. Diger gruplar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamastir (p>0.05).

4.3.4. Katihmcilarin etnosentrizm diizeylerinin gelir diizeylerine
gore farkhihg:

Etnosentrizm diizeyinin gelire gore farkliligi olup olmadigi sorusuna yanit
vermeden Once Ol¢ek puan dagilimlarinin gelir diizeyine gore normal dagilim gosterip
gostermedigini anlamak amaciyla normallik testi yapilmis, histogram grafikleri ve
carpiklik degerleri incelenmistir. Buna gore puanlarin gelir diizeyine goére normal
dagildig1 sonucuna varilmistir. Arastirma sorusuna yanit vermek amaciyla iligkisiz
orneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Analiz sonucu tanimlayici

istatistikler ve karsilastirma sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8. Gelir diizeylerine gore etnosentrizm puanlarina iligkin tanimlayici istatistikler

ve karsilastirma sonuglari

Gelir diizeyi n X SS p
50.000 KZT ve alt1 78 2.555" 1951

51.000-100.000 KZT 50 2.250 16.08

101.000-200.000 KZT 54 2.209 17.48 0.024
201.000 KZT ve Uzeri 38 2.686™ 18.46

*50.000 KZT ve alti grubu, 101.000-201.000 KZT grubundan istatistiksel olarak farklidir.
™ 201.000 KZT ve tizeri grubu, 51.000-100.000 KZT ve 101.000-200.000 KZT gruplarindan istatistiksel olarak farklidir.

Yapilan analiz sonucuna gore katilimcilarin puan ortalamalar1 gelir diizeyine
gore anlamli farklilik gostermektedir (p=0.024). Baska bir ifadeyle, katilimcilarin
etnosentrizm diizeyleri gelir diizeylerine bagli olarak anlamli bir sekilde degismektedir.
Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak amaciyla LSD post-hoc testi
yapilmistir. Yapilan test sonucuna gore gelir diizeyi 50.000KZT ve alt1 olan grubun
etnosentrizm puan ortalamasi geliri 101.000-201.000 KZT olan grubun etnosentrizm
puan ortalamasindan daha yiiksektir. Bunun yani sira, geliri 201.000 ve iizeri olan
grubun etnosentrizm puan ortalamasi, geliri 51.000-100.000 KZT ve 101.000-200.000
KZT olan gruplarin etnosentrizm puanlarindan anlamli diizeyde yiiksektir (Tablo 8).

4.3.5. Katihmcilarin etnosentrizm diizeylerinin etnisitelerine gore
farkhihg:

Arastirma sorusuna yamit vermeden oOnce Kazak kokenli olmayanlar
birlestirilerek diger kategorisi elde edilmistir. Buna gore yeni kategoriler 1) Kazak ve 2)
Diger seklinde gergeklesmistir. Analiz yapilmadan 6nce puan ortalamalarinin normallik
testi yapilmis, histogram ve carpiklik degerleri incelenmistir. Puan dagilimlarinin
etnisiteye gore normal dagildigi sonucuna ulasilmistir. Buna gore arastirma sorusuna
yanit vermek amactyla iligkisiz drneklemler t-testi yapilmistir. Analiz sonucu Tablo

9’da verilmistir.
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Tablo 9. Etnisiteye gOre etnosentrizm puanlarina iligkin tanimlayici istatistikler ve

karsilastirma sonuglari

Etnisite n X SS SD t p
Kazak 153 2.402 19.03 218 0.51 0.906
Diger 67 2.429 16.50

Tablo 9’a gore, katilimcilarin etnosentrizm puan ortalamalarinin etnisitelerine goére

anlaml farklilik gostermedigi goriilmektedir (p=0.906).

4.4. Katihmcilarin Yerli ve Yabanci Restoranlarin
Hizmet Kalitesi ile ilgili Goriislerinin Arasindaki
Farkhhk
Arastirma sorusuna yanit vermek amaciyla katilimcilarin yabanci restoran olan
MD ve yerli restoran olan ZDH i¢in yanitladiklart her bir maddenin ortalamalar
hesaplanmis ve bu ortalamalarin anlamh farklilik gosterip gostermedigini anlamak

amactyla eslestirilmis T-testi yapilmistir. Analiz sonucu Tablo 10°da verilmistir.
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Tablo 10. MD ve ZDH restoranlarina ait goriislere iliskin tanimlayici istatistikler ve

karsilastirma sonuglari

5: Kesinlikle katillyorum  1: Kesinlikle katilmiyorum

RESTORANLAR
Kalite Boyutlari sig.2 tailed
MD (yabanci) ZDH (yerli)
Miisterilerine hizli hizmet verir. 4.25+0.794 3.74+1.029 0.000*
Caliganlar1 her zaman kibardir. 4.12+0.817 3.91+0.987 0.038*
Yemekler hizli bir sekilde hazirlanir. 4.24+0.820 3.67+1.050 0.000*
Restoranin atmosferi caziptir. 3.77£1.069 3.82+1.132 0.688
Restoranin dis1 ve i¢i temizdir. 3.80+0.983 3.88+0.980 0.456
Rf:storar_nn hizmet tutarliligy/kalitesi 3.9140.896 3.81+1.049 0342
yiiksektir
Restorant modern gérinmektedir. 4.17+0.809 3.66+1.063 0.000*
Res‘_cora_ln calisanlarinin kiyafetleri her zaman 4.05+0.850 3.75+0.991 0.003*
temizdir.
Restoranln_ fiziksel olanaklar1 gbéze hos 4.10+0.846 3.88+1.012 0.033*
gelmektedir.
Subelerinin konumlart giizeldir. 4.06+1.004 3.93£1.055 0.236
Restorana ait yemeklerin sicakliginda sorun 3.64+1.147 3.97+0.968 0.006*
olmamaktadir.
Restoranin yemeklerinin tadi giizeldir. 3.47+1.281 3.89+1.190 0.002*
Restoranin menii secenekleri genistir. 3.62+1.095 3.87£1.133 0.049*
Restoranin yemeklerinin hazirlanmasinda 3.03+1.155 3.74+1.029 0.000*
taze malzemeler kullanilmaktadir.
Restoranin yemek porsiyonlari idealdir. 3.30+1.061 3.94+0.986 0.000*
R“estorar_nn yemeklerinin  besin  degeri 2 70+1.180 3.54+1.148 0.000%
yiksektir.
Restoranin fiyatlart uygundur. 3.35+1.124 3.71+1.042 0.002*

*<0.05

Verilen cevaplara gore MD ve ZDH restoranlar1 arasinda hizmet hizi,
calisanlarin her zaman kibar olup kiyafetlerinin temiz olmasi, yemeklerin hizli
hazirlanmasi, restoranin goriiniimiiniin modernligi ve fiziksel olanaklarinin géze hos
gelmesi, yemek sicakliginda sikinti olmamasi, yemek tadinin giizel olmasi, meni

seceneklerinin genis olmasi, yemeklerin taze malzemelerle hazirlanmasi, yemek
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porsiyonlarinin ideal olmasi, yemeklerin besin degeri ve fiyat uygunlugu bakimindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (p<0.05).

Katilimcilar MD’ye gore; ZDH’de hazirlanan yemeklerinin tadi daha giizel olup
sicakliginda sorun olmadigi, menii secenekleri genis oldugunu, yemekler taze
malzemelerle hazirlandigini, yemek porsiyonlarinin ideal oldugunu ve besin degerinin
daha yiiksek oldugunu ve fiyatlar1 da daha uygun oldugunu belirtmislerdir (p<0.05).
Hizli hizmet, calisanlarin kibarligit ve kiyafetlerinin temizligi, yemeklerin hizh
hazirlanmasi, restoranin modern goriiniimii ve fiziksel olanaklarinin goze hos gelmesi
bakimindan ise MD’nin ZDH’ye gore daha iyi oldugunu diistinmektedirler (p<0.05).
(Tablo 10)

Tablo 11. ZDH ve MD restoranlarina iliskin genel memnuniyet diizeyi ve karsilastirma

sonucu

_ . MD ZDH Sig. 2 tailed
Genel memnuniyet duzeyi

3.41+0.975 3.79+0.891 0.000*

*<0.05

Genel memnuniyet bakimindan ise MD ve ZDH ortalamalari arasinda anlamli
bir fark (p<0.05) bulunmustur. ZDH bu anlamda daha yiiksek genel memnuniyet
ortalamasina sahiptir (Tablo 11).

Bu iki fast-food restoranlarin genel memnuniyet diizeyine etnosentrizm ne kadar

etkileyip etkilemedigini 6grenmek i¢in korelyasyon analizi yapilmisti.

Tablo 12. McDonald’s restoranina iligkin genel memnuniyet diizeyi ve etnosentrizm

arasindaki iligki

MD Genel Etnosentrizm dizeyi
memnuniyet dizeyi
Genel memnuniyet Pearson korelyasyonu 1 ,190**
dizeyi Sig. (2-tailed) ,001
N 220 220
Etnosentrizm dizeyi Pearson korelyasyonu ,190** 1
Sig. (2-tailed) ,001
N 325 325

**Korelyason 0,01 (2-tailed) diizeyinde anlamlidur.
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Tablo 13. Zheka’s Doner House restoranina iliskin genel memnuniyet diizeyi ve

etnosentrizm arasindaki iligki

ZDH Genel Etnosentrizm diizeyi
memnuniyet dizeyi
Genel memnuniyet Pearson korelyasyonu 1 ,070
dizeyi Sig. (2-tailed) ,370
N 220 220
Etnosentrizm diizeyi Pearson korelyasyonu ,070 1
Sig. (2-tailed) ,370
N 325 325

Analiz sonuglarma bakildiginda, McDonald’s restoranina iliskin genel
memnuniyet diizeyi ve etnosentrizm diizeyi arasinda kuvvetli bir pozizif iliski oldugu
belirtilirken, Zheka’s Doner House restoranina iliskin memnuniyet diizeyi ve

etnosentrizm diizeyi arasinda iliski bulunmadigi tespit edilmstir.

4.5. Hizmet Kalitesi Boyutlarimin Faktor Analizi

Fast-food restoranlariin hizmet kalitesi unsurlarini belirleyen temel faktorleri
ortaya koymak amaciyla, faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi, veri azaltma veya
Ozetleme amaciyla kullanilan bir grup islemi ifade eder (Sharma 1996, Malhotra 1996,
Hair ve ark.1998).

Arastirmalarda, ¢ok sayida degisken olabilmekte ve bunlarin ¢ogu karsilikli
iligki igerisinde bulunabilmektedir. Bunlarin kullanigh hale getirilmesi i¢in azaltilmasi
gerekebilmektedir. Karsiliklt iligki igerisinde bulunan bir¢ok degisken kiimeleri
arasindaki iliskeler incelenmektedir.

Faktor analizinin uygunlugu i¢in degiskenler arasinda korelasyon kiigiik ise
faktor analizi uygun olmayabilir. Bu durumda, faktor modelinin uygunlugunun test
edilmesi gerekmektedir. Bu amagcla kullanilan Bartlett’s testi, popiilasyondaki
degiskenler arasinda korelasyon olmadigi hipotezini irdelemektedir. Bir digeri, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testidir. Faktor analizinin uygunlugunu irdelemek i¢in kullanilan
bir indekstir. Yiiksek degerler (0.5 - 1) faktér analizinin uygun oldugunu ifade

etmektedir. 0.5’in altindaki degerler icin ise faktor analizi uygun degildir.
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Bu c¢alismada, faktor analizi yaklagimlarindan temel bilesenler analizi ve
Varimax rotasyonu kullanilmistir. Ozdegeri 1 {izerinde olan 3 faktdr belirlenmistir. Bu
asamada cevaplayicilar tarafindan tam olarak anlagilmayan ve farkli faktorler altina
giren 3 adet madde silinmistir (MD8 — Restoranlarin hizmet kalitesi/tutarlig1 yiiksektir,
MD12 — Restoran konumlar1 giizeldir, MD19 — Restoranlarin fyatlar1 uygundur). KMO
degeri (0.847) 0.50 degerinden biiyiik olmasi veri setimizin faktér analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Bartlett testi de anlamlidir (sig. degeri - 0.000). Bunun anlami
degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugu ve veri setinin faktor analizi i¢in uygun

oldugudur.

Tablo 14. Faktor analizi

Altboyutlar Faktor Ozdeger Aciklanan Alpha
yukleri Varyans

Yemek porsiyonlar idealdir | Yemek ve | 0.847 7.253 %51.807 0.890

Yemek hazirlanmasinda taze | Menl 0.842

malzemeler kullanilir

Menii secenekleri genistir 0.742

Besin degerleri yiiksektir 0.738

Yemekleri tadi giizeldir 0.675

Yemeklerin sicakliginda 0.575

sorun olmamaktadir

Calisanlarin  kiyafetleri her | Gériunum ve | 0.885 1.901 %13.579 0.902

zaman temizdir Modernlik

Restoranin fiziksel olanaklari 0.774

gbze hos gelmektedir

Restoranlar modern 0.739

gorinmektedir

Restoranlarin  dis1  ve igi 0.684

temizdir

Restoranlarin atmosferi 0.650

caziptir

Miisterilere  hizli  hizmet | Calisanlar 0.907 1.119 %7.994 0.880

verilir ve Hiz

Caliganlar her zaman 0.810

kibardir

Yemekler hizli bir sekilde 0.778

hazirlanir

Tablo 14’te Faktdr analiz sonuglalri gosterilmektedir. Ik faktor “Yemek ve
Meni” sunulan yemeklerin 6zellikleri ve menu ile ilgili maddelerden olusmaktadir ve
bu faktor aciklanan varyansm %352’sini olusturmaktadir. kinci faktor “Gorinim ve

Modernlik™ ise restoranlarin dis ve i¢ goriintiisiine iliskin maddeleri kapsamaktadir ve
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bu faktdr agiklanan varyansin %14°(inii olusturmaktadir. Ugiincii faktor ise, “Calisanlar
ve Hiz” ile ilgili maddelerden olusmaktadir ve agiklanan varyansin %8’ini
olusturmaktadir. Bu {i¢ faktor toplam varyansin %73’linii agiklamaktadir. Agiklanan
varyansin yiizde paymin yiiksek oldugu ifade edilebilir. Faktorlere ait alfa degerlerine
bakildiginda, tiim faktorlerin Nunnally’nin (1978) onerdigi 0.70 ve Ustu degerlere
ulasmis oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla faktorler ig¢inde ele alinan maddeler

acisindan igsel tutarliligin yiiksek oldugu séylenebilir.

4.6. Etnosentrizmin Restoran Hizmet Kalitesi

Unsurlarinin Degerlendirilmesine Etkisi
Etnosentrizmin yerli ve yabanci restoranlarin hizmet kalitesi unsurlari tizerinde
bir farklilik yaratip yaratmadiginin anlasilabilmesi amaciyla oncelikle Etnosentrizm
acisindan katilimcilar yiiksek ve diisiik olmak {izere iki gruba ayristirilmistir. Bunu
gerceklestirmek amaciyla etnosentrizm olgeginin medyan (median split) degerinden
yararlanilmistir. Bu deger 2.76 olarak belirlenmis olup, bu degerin altinda ortalamaya
sahip olan katilimcilar diisiik etnosentrizm grubuna, 2.76 degerinin iistiinde ortalamaya

sahip olan katilimcilar ise yiiksek etnosentrizm grubuna dahil edilmistir.
Daha sonra diisiik ve yliksek etnosentrizm gruplarinin restoran hizmet kalitesi
unsurlarina yonelik degerlendirmeleri arasindaki farkliliklart gorebilmek igin T-testi

uygulanmistir. Asagida Tablo 15 ve 16 i¢inde analiz sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 15. Diisiik Etnosentrizm Grubunda Yer Alan katilimcilar i¢in T testi sonuglari

Faktor Grup N Ortalama t df P
Yemek ve | MD 80 3.508 0.904 162 0.367
Menu ZDH 84 3.386

Gorinim ve | MD 80 4.182 4.924 162 0.000*
Modernlik ZDH 84 3.526

Calisanlar MD 80 4.287 6.839 162 0.000*
ve Hiz ZDH 84 3.373

p<0.05
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Tablo 16. Yiksek etnosentrizm grubunda yer alan katilimcilar igin T-Testi Sonuglari

Faktor Grup N Ortalama t df P
Yemek ve | MD 85 3.092 -10.088 159 0.000*
Men ZDH 76 4.313

Gorinim ve | MD 85 3.788 -2.674 159 0.000*
Modernlik ZDH 76 4.100

Caliganlar MD 85 4.129 -0.851 159 0.396
ve Hiz ZDH 76 4.219

p<0.05

Diisiik etnosentrizm grubu i¢inde yer alanlar, yemek ve menu faktorii agisindan
iki restoran arasinda bir farklilik gormezken, goriinim-modernlik ve calisanlar-hiz

faktorleri agisindan MD’yi daha iyi degerlendirmislerdir.
Yuksek etnosentrizm grubu iginde yer alanlar ise ¢alisanlar-hiz faktorii agisindan

restoranlar arasinda bir farklilik gérmezken yemek-menu ve goriinim-modernlik

faktorleri acisindan ZDH’yi daha iyi degerlendirmislerdir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
5.1. Sonu¢ ve Tartisma

Gunumuzde bireylerin yemek-igcmek i¢in ayirmis olduklar1 zaman her gecen giin
azalmaya baslamis ve yogun hayat temposu i¢inde yemek ve igmek i¢in zaman
ayirmalarinin ~ zorlagmas1  tuketicileri fast-food beslenme sekline yOneltmistir
(Aymankuy ve Sarioglan, 2007, s. 8-9). Kiiresellesmenin kendini gosterdigi onemli
alanlardan birisi de fast-food restoranlar olup, kiiresel fast-food restoranlar1 sadece bati
ilkelerinde degil Asya’dan Afrika’ya tiim diinyada biiyiiyerek sube agmislardir. Kiiresel
zincirler yanisira doner, simit gibi yerel lezzetler sunan isletmeler de uluslararasi
pazarlara acilmaya baglamislardir. Dolayisi ile pek ¢ok iilkede yerel ve yabanci yeme-
icme zincirleri ve fast-food segenekleri birarada bulnabilmektedir. Arastirmanin

yapildig1 Kazakisten da bu tarz bir iilkedir.

Bu ¢alismanin amaci, yerli ve yabanci fast-food restoranlarin Kkalitelerinin
etnosentrizm duzeyi farkl tiiketiciler tarafindan aymi sekilde algilanip algilanmadigini
belirlemektir. “Algi” bireylerin bilgiyi anlamalar1 i¢in maruz kaldiklar bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Licata vd., 1995, s.16). Bu algilamalar, kulaktan kulaga iletigim, fast-
food restoranlarindaki promosyonlar, ge¢misteki kisisel deneyimler ve diger
kaynaklardan olusabilir. Bu arastirmada etnosentrizm diizeyinin  kalite algisini
etkileyebilecek bir degisken oldugu diisiiniilmiis ve bu etki belirlenmeye c¢alisilmistir.

Kazakistan’da fast-food sektorlerinde tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri
ve Kazakistan pazarina yeni giren “McDonald’s” ve yeni agilan yerel “Zheka’s Doner
House” fast-food restoranlarin kiyaslamasi yapilip analiz edilmis, karsilastirilmis ve
sonuclart ile ilgili degerlendirmeler ortaya konmustur. Calismanin konu aldigit MD ve
ZDH fast-food restoranlari normalde miisterilerine sinirli menii, hizli hizmet, diisiik
fiyatlar ve tek kullanimlik servis gerecleriyle beraber self servis hizmet sunmaktadirlar.
Bu tir restoranlarin genellikle kolaylik ve algilanan degerin (fiyat/kalite dengesinin)
yiiksek olmasi gibi 6zellikleri de vardir.

Bu ¢aligmaya Kazakistan’in Nur-Sultan (Astana) ve Almata sehirlerinde yasayan
220 katilimci; facebook ve vk.com gibi sosyal medya ve Google Forms iizerinden
doldurduklar1 anket ile katilmigtir. Katilimc1 sayis1 erkek ve kadinlarda genel olarak esit

olsa da erkek katilmecilarin sayist daha fazladir. Yaglarina gore katilimcilar
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incelendiginde en ¢ok 15-24 yas arasinda tliketicinin ankete katildigi goriilmiistiir.
Egitim diizeylerine bakildiginda en yiiksek katilim oraninin iiniversite mezunlari
arasinda oldugu tespit edilmistir. Etnisitelere gore incelendiginde ise Kazak bireylerin
Rus, Ozbek vb. bireylere gdre daha ¢ok katilimda bulundugu gériilmiistiir. Gelir
diizeylerine gore katilimcilar incelendiginde ise en yiiksek katilim gelir diizeyi 50000
KZT ve altinda olan bireylerde olmustur.

Etnosentrizmin yas gruplarinda incelendiginde yasa gore bir farklilik
goriilmezsek Kazakistan’daki erkeklerin kadinlara oranla daha etnosentik diisindiigii
saptanmistir. Yine egitim diizeylerine bakildiginda etnosentik diistinmede bir farklilik
olmamakla birlikte gelir diizeylerine gore farklilik bulunmaktadir. En yiiksek etnosentik
diisiinen grup 101.000 - 201.000KZT arasinda geliri bulunan bireylerdir.

MD ve ZDH restorantlarina ait goriislerin alt boyutlar1 incelendiginde MD
restrontlarinin  hizmeti ZDH restorantlarina gore daha hizli, calisanlart kibar ve
kiyafetleri temiz, yemekleri hizli hazirlanip, restoran goriinimii modern ve fiziksel
olanaklar1 daha iyi oldugu saptanmistir. Katilimcilar tarafindan; MD’ye gore; ZDH’de
hazirlanan yemeklerin sicakliginda sorun olmayip, tadi giizel ve taze malzemelerle
hazirlandig1, yemek porsiyonlarinin ideal oldugu ve besin degerinin daha ytiksek, menii
seceneklerinin daha genis ve fiyatlari daha uygun olmasi bakimindan daha iyi oldugunu
belirtilmistir. Genel memnuniyet bakimindan ise MD ve ZDH ortalamalar1 arasinda
anlamli bir fark (p<0.05) bulunmustur. ZDH bu anlamda daha yiiksek genel
memnuniyet ortalamasina sahiptir. Genel memnuniyet ve etnosentrizm duzeyleri
arasindaki iliskiye bakildiginda, MD restoranindan genel memnuniyet dizeyine
katilimeilarin ~ etnosentrizm  diizeylerinin  etkisi oldugu goOriinmektedir. ZDH
restoranindan genel memnuniyet diizeyini ise katilimcilarin etnosentrizm diizeyleri hig
etkilemeyip, bir anlaml iligki bulunmamistir. Katilimcilarin cevaplar incelendiginde;
restoran atmosferinin cazipligi, disinin ve i¢inin temizligi, hizmet tutarligi/kalitesi ve
restoran konumu gibi alt alanlarda MD ve ZDH restorantlar1 arasinda bir farklilik
bulunmamaktadir.

Bu aragtirmada elde edilen en dnemli bulgu etnosentrizm dizeyleri daha disiik
olan katilimcilarin yabanci fast-food restoranin ¢alisanlarini ve hizmet hizliligini yerel

fast-food retsoranina gore daha yiiksek degerlendirip, etnosentrizm duzeyleri daha
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yiikksek olan katilimcilarin yerel fast-food restoranini yemek 6zellikleri ve meni

genigliligi agisindan daha yiiksek degerlendirmeleridir.

5.2. Oneriler
Kazakistan’da yerli ve yabanci fast-food restoranlarinin algilanan hizmet
kalitesinde etnosentrizmin etkisinin saptanmasina yonelik olarak yapilmis olan bu
calisma sadece MD ve ZHD restoranlarini kapsamaktadir ve bulgularin tiim fast-food
isletmelerine genellenmesi miimkiin degildir. Farkli fast-food isletmeleri ve farkl iilke
pazarlarinda da benzer ¢alismalar yapilarak fast-food restoranlarinin algilanan hizmet

kalitesinde etnosentrizmin ne kadar etkisi var oldugu saptanabilir.

Bu ¢alismanin sinirliliklarindan biri Kazakistan’in sadece iki biiyiik sehirlerinde
yapilmis olmasidir. Benzer ¢alismalar farkli iilkeler i¢in incelenip iilkeler arasindaki
farkliliklar tespit edilebilir. Farkli iilkelerin ve farkli etnisiteden bireylerin fast-food
tercih etme nedenleri karsilastirilabilir. Ya da alternatif olarak fast-food zincirleri degil,
bagka bir sektdrdeki yerel ve yabanci firmalar1 ele alinarak onlarin algilanan hizmet
kalitesinde etnosentrizmin etkisi arastirilabilir.

Arastirmanin  bulgularindan yola ¢ikarak, yerel ve yabanci fast-food
restoranlarina bazi oneriler verilebilir:

McDonald’s’1n daha fazla miisteri kazanip satislarin1 yiikseltebilmek i¢in mesela
reklam veya kampanyalarini daha az etnosentrik olan kadinlara, kolej/yiiksek
lisans/doktora egitim diizeylerine sahip olan ve gelir diizeyleri orta olan kisilere
odaklamalilar. Hizmet kalitesi ag¢isindan ise, Oncelikle restoranlarin i¢i ve disinin
temizligine dikkat edip atmosfer cazipligini iyiliestirme yollarii diistinmeliler. Sonra,
daha agirlikli olmak iizere sunulan menii ve yemeklerin tadi, sicakligi, porsiyonu,
kullanilan malzemelerin tazeligi gibi 6zelliklerin daha da iyilestirilme ve fiyatlarinin

daha uygun yapma durumu degerlendirilmelidir.

Zheka’s Doner House i¢in ise, bu arastirmanin sonuglarina gére daha etnosentrik
olan erkeklere, 15-24 yas araliginda olan ve gelir diizey az olan lise mezunlarina
odaklanmalart Onerilir. Hizmet Kkalitesi agisindan ise, hizmet etme ve yemeklerin

hazirlanma hizliligini, ¢calisanlarin miisterilerilerle daha kibar olmaya calismasina ve is
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kiyafetlerinin temizligini iyilestirmek degerlendirilmelidir. Daha sonra restoranlarin
daha iyi ve ulasim agisindan uygun konumlarda yerlesmesi saglanirsa, ve fiziksel
olanaklarinin géze daha hos goriiniis verilip daha modern bir hale getirilirse — Zheka’s

Doner House daha da fazla miisteri cezbedebilme sansinda bulunacaktir.
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