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MENSE ULKE iMAJININ MUSTERI RiSK ALGISI VE MUSTERI GUVENI
UZERINE ETKIiSI: AZERBAYCAN’DAKI TURK MARKALARI

OZET

Ureticiler veya hizmet saglayan birimler, tiriin ve hizmetlerini miisterilerin istegine
gore planlar ve hazrlarlar. Onlar ig¢in 6nemli olan ilk sey miisterinin istegi,
memnuniyeti ve giivenidir. Ithal markalar igerisinde Tiirk markalari Azerbaycan
pazarinda yiksek bir paya sahiptir. Fakat bir kistm miugteriler bu gorisi
benimseyememistir. Literatiire kavramsal anlamda katkida bulunmayi1 amaglayan bu
caligmada genel olarak menge iilke imajinin misteri giveni ve risk algisina olan
etkilerini ortaya koymak amaglanmaktadir. Yapilan literatiir taramast sonucunda elde
edilen bilgiler 15181nda, Azerbaycanl: tiketicilerinin érneklemi olusturdugu bir anket

caligmast yapilarak veriler elde edilmistir.

Aragtirma modeli dogrultusunda veriler analiz edilerek bulgular ortaya konulmustur.
Aragtirma modelinde iki aragtirma hipotezi bulunmaktadir. Bunlardan ilki mense
tlke imajinin misteri risk algist tizerinde etkisinin olup olmadigini aragtirmaktir.
Yapilan analiz sonuglarina gore anlamli bir etkisinin oldugu saptanmustir. Ikinci
aragtirma hipotezi de menge iilke imajinin misteri giiveni tizerinde etkisi inde olup
olmadigini aragtirmaktir. Sonug¢ olarak modelin ileri dizeyde anlamli oldugu

bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: menge iilke imaj1, miisteri giiveni, algilanan risk.



THE EFFECT OF THE IMAGE OF THE COUNTRY OF ORIGIN ON
CUSTOMER RiSK PERCEPTION AND CUSTOMER TRUST: TURKISH
BRANDS iN AZERBAIJAN

ABSTRACT

Manufacturersor service providers plan and prepare their products and services
according to the customers' wishes. Therefore, the first thing that matters to them is
the customer's desire, satisfaction and trust. Turkish brands have a high share in the
Azerbaijan market among the imported brands. However, some customers could not
adopt this view. This study aims to contribute to the literature in a conceptual sense;
it aim storeveal the effects of a country-of-origini mage on general customer trust
and risk perception. In thelight of thein formation obtained from the literature
review, data were obtained by conducting a survey study in which the samples based

on given responses by respondents from Azerbaijani customers were formed.

In line with the research model, the data were analyzed, and the findings were
revealed. Therefore, there are two research hypotheses in there search model. The
first is to investigate whether the country-of- origin image affects customer risk
perception. According to the analys is results, it was determined that it had a
significant effect. These condresearch hypothesis is to investigate whether the image
of the country-of-origin affects customer trust. As a result, the model was found to be

highly significant.

Keywords: country-of-originimage, customer trust, perceived risk.
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GIRIS

Menge tlke ipucu, tuketicilerin kararlarinin  basitlestirmede kullandiklan
ipuglarindan biridir. Tuketicilerin bu streci en az g¢abayla basitlestirme tezahiiri
mensge Ulke imajinda kendini gostermektedir. Ctnki insanlarin diger insanlar ve
tlkelerle ilgili kalip yargt olarak adlandirilan bazi basitlestirici degerlendirmeleri
vardir. Genel olarak tiketiciler fikirlerini sekillendirmek ve se¢imde yardimct olmasi
icin bunlan kullanmaktadir. Mense iilke imaj1 olarak adlandirilan bu imaj kisilerin
belirli tlkelerle ilgili genel inan¢ ve duygularini yansitmaktadir. Bu dénemin aslinda
menge ilkeyi belirtmek i¢in kullanilan “made in” kavraminda da degisiklige sebep
oldugu gorilmektedir. Kuresel sirketlerin tiretim yerlerini ig giicintn digiik oldugu
yerlere tagimast sonucu marka mense, tasarim yeri, monte edildigi tilke kavramlar
ortaya ¢ikmigtir. Bu durum aslinda bir degerlendirme o6lgegi olarak menge tlke

kullanimin1 zorlagtirmaktadir.

Gunumiuzde, kuresellesmenin etkisiyle her urin hemen hemen her ilkede
bulunmakta, her turli bilgiye internet araciligr ile ulagilmaktadir. Ulagimin da
gelismesiyle dinya kigilmiistiir. Rekabetin arttigi bu ortamda, tulkelerin Grinlerini
pazarlamasi, turist ve yatinm gekmesi giiclesmistir. Bu nedenle bir¢ok iilke MUT na
yatirnm yapmakta, uzun vadeli stratejiler gelistirmekte, hatta bazi devletler “mense
tilke imaj1 danigmani” tutmaktadir. Peki, tiketiciler tizerinde bu kavramin ne kadar
etkisi vardir? Mense ilke imajimin risk algist ve giiveni iizerine etkisinin 6nemli

diizeyde oldugu beklenmektedir.

Tiiketici davraniglarindaki temel problemlerden biri tercihtir. Tiketiciler satin alma
tercihleri yaparken tereddide dismekte ve birtakim riskler algilamaktadirlar.
Isletmelerin temel sorumluluklarindan biri ise, tiketicilerin algiladiklart bu riskleri
bertaraf etmeye calismaktir. Tiketiciler hangi mal ya da hizmetleri nereden
alacaklar ile ilgili strekli olarak karar vermek zorundadirlar. Ancak bu kararlarin
sonuglart gogunlukla belirsizdir. Bu nedenle satin alma kararlarinda tiiketiciler belirli
bir diizeyde risk ile karst karsiyadir. Tiketiciler dogal olarak satin alma esnasinda
dogru karar vermek ve sonugtan tatmin olmak isterler. Ancak satin alma kararlarinin

birtakim olumsuz sonuglar doguracag kaygisi igerisinde olabilirler ve bu baglamda
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ayirarak adlandirmak mimkiindir. Guven risk baglaminda var olmalidir; "gliven,
yanlis yapma ihtimali olmadan var olamaz". Guiven, kisi kargisindakinin niyetleri ve
eylemleri hakkinda kesin bilgi sahibi olmanin rahatligin1 yasiyorsa, degersizdir.

Benzer bigimde, tiim taraflar kargi tarafin eylemlerine karst hassas olmalidir.

Guntumiuizde bu konuda yapilan birgok galigmaya ragmen literatiirde bosluklar oldugu
saptanmigtir. Bu caligmada literatirdeki bu bosluk doldurulmaya ve literatire

akademik anlamda katki saglanmaya c¢aligilmigtir.

Arastirmanin “Menge Ulke Imaj1” baslikli birinci boliimiinde MUI kavrami, onun
gelisimi, MUI ne iilke ve iriin agisindan yaklasimi, olusum siireci, onu etkileyen
faktorler, MUI ile etsonentrizm arasindaki baglanti ve Tiirkiye imaji gibi konulara
detayli bir gsekilde yer verilmektedir. Arastirmanin “Musteri giiveni ve Risk algis1”
baglikl1 ikinci bolimiinde musteri kavrami, onun tiirleri ve iligki yontemleri, musteri
giiveni ve onun boyutlar, misterilerin algiladiklan risk, onlart etkileyen faktorler ve
onun boyutlari gibi konulant yer almaktadir. Aragtirmanin son boliimii olan “Menge
tilke imajinda algilanan risk ve miisteri gliven etkisinin incelenmesi” baglikli Gi¢iincii
bolimde ise aragtirmanin amaci, O6nemi, arastirma modeli ve bulgulara yer
verilmektedir. Bu bolimde mense tilke imajinin musterilerin giiveni ve algiladiklar
risk tizerindeki etkileri ile ilgili analiz sonuglan ve degerlendirmeler bulunmaktadir.
Sonug olarak, nicel arastirma yontemi ile elde edilen veriler araciliiyla istatistiksel

yontemlere dayanarak sunmaya caligmigtir.



BIRINCi BOLUM
MENSE ULKE IMAJI
1.1. Mense Ulke Imaji Kavrami ve Gelisim

Imaj kavramiyla son zamanlarda sik¢a karsilasiimaktadir. Genel olarak herhangi bir
sirket, kurum, kisi, Grin veya hizmet hakkinda konusurken onlarin imaji da
muhakkak aklimiza gelmekte, bu imaj onlar hakkindaki ilk izlenimimizin olugmasin
etkilemektedir. Imaj kavrami giiniimiizde hayatin neredeyse her alaninda yaygin
olarak kullanilmaktadir. Sturekli olarak karsilagilan, etkisi hissedilen ve gerek olumlu
gerekse olumsuz c¢agrisimlaniyla zihinlerde yer etmeyi basaran bu kavramin ig
dinyasinda da tzerinde en fazla durulan kavramlardan biri haline geldigi
soylenebilir. Hemen hemen tiim kuruluglar olumlu imaj yaratma yontinde adimlar

atmakta, stratejiler gelistirmekte ve bu ise dnemli maddi kaynaklar ayirmaktadir.

Olumlu imaj yaratma siiresinde, marka isminden ¢ok menge llke imajinin daha
belirleyici oldugu soylenebilir. Menge tlke imaj1 kavrami, herhangi bir kiginin belirli
bir tlke hakkindaki tanimlayici, ¢ikarimsal ve bilgisel inanglarinin ve digiincelerinin

toplami seklinde agiklanabilir (Kavak ve Arnig, 2007: 32).

MUI kavrami ortaya ¢itkmadan once “Mense Ulke” kavrami ileri siiriilmiistiir. Tablo
1.1'"de bu kavrami incelendigi zaman menge ilke arastirmasinin kronolojik
gelisiminde Ui¢ ana donemin oldugu gorilmektedir. Birinci donem 1965-1982 yillan
arasint  kapsamaktadir ve bu da 1965 yilinda Schooler’in Merkezi Amerika
pazarindaki MU etkilerini arastirmastyla baslayip (Schooler, 1965: 394)1982 yilinda
Bilkey ve Nes tarafindan Uriinler tzerinde genis kapsamli MU etkisinin
degerlendirilmesi ¢aligmasi ile bitmektedir. (Bilkey & Erik, 1982: 89).Bilkey ve
Nes’in MU kavramim inceledikleri makaleleri 25 tlke iizerine mense tlkenin
kalitece degerlendirilmesine kadar genisletilerek kaleme alinmigtir. 1965-1982 yillart
arast donemde MU kavrami lzerine arastirmalar Bilkey ve Nes tarafindan
gerceklestirilmis arastirmalar 1s1ginda daha da derinden yapilmig, arastirmalarin

kapsam1 genisletilmistir.

Ikinci dénem olarak nitelendirilen ve 1983-1992 yillarimi kapsayan donem, daha

genis kapsamli MU arastirmalarina taniklik etmistir.  Johansson ve baska
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aragtirmacilar ~ Onceki  aragtirma  sonuglart  temelinde farkli  arastirmalar
gergeklestirmis ve bu galismalar sonucunda mense tilkesi MU'i etkileyen faktorlerin
onemi hakkinda ¢ok ayrintili bir yontem kullanilmadan aragtirma yapildigini ve
sonuglarin abartildigini iddia etmislerdir (Johansson, Douglas, & Nonaka, 1985:
388). Bu minvalde 1988 yilinda Ettenson ve diger aragtirmacilar tarafindan baska
caligmalar da yapilmig, bu c¢aligmalarda Johansson ve benzerlerinin o6nceki
aragtirmalarina dair literatiirincelenerek 1985 yilinda onlarin ortaya koydugu iddialar
desteklenmistir. Bu aragtirmacilarin vardigi sonug, menge ulke bilgilerinden daha
ziyade fiyat ve kalite gibi bazi etkenlerin miisterinin Uriinii degerlendirmesinde ¢ok

buyiik etkisi oldugu yéninde olmustur (Dinnie, 2003: 2).

1993-2004 yillar1 arasi doénemi kapsayan iigiincii donem, MU kavrami temelinde
marka menge (Thakor, 1996: 27), turtn tlke imaj1 (Papadopoulos ve Heslop, 1993:
33)ve lriin igerigine dair Ul (Askegaard ve Ger, 1998: 50) gibi farkli diisiincelerin
olusturulmast ve bunlarin yeniden aragtirlmasi ile karakterize olmustur. Yine bu
donemde, yani 1993 yilindan giiniimiize kadar MU yalmzca iriinleri degil aym
zamanda hizmetleri de etkiledigi gorilmis ve bu konu uzerine ¢aligmalar giin

gectikce daha da kapsamli bir hal almistir (Harrison- Walker, 1995: 47).

Post-Endustriyel ekonomi devrinde bu hizmet alant ¢ok buyik degisikliklerle kars
karsiya kalmakta ve kuresellesme en temel kullanim halini almaktadir(Angus,
Barbara, Gordon ve Gillian, 2002: 479). Buna paralel olarak MU kavrami da hizmet

sektoriinde daha ¢ok ilgi gérmeye baglamistir.

Tablo 1. 1. MU Kavraminin Gelisim Siireci

Arastirmacilar | Yil MU kavramimin gelisim siireci

Schooler 1965 |MU kavraminin etkisine vurgu yapmistir. Ancak bu
konunun hangi yénde gelistigini ve ne kadar etkili

oldugunu aragtirmamigtir.

Scholler ve|1969  |Uluslararas: turinlerde ulusal ve bolgesel etkenlerin
Sunoo tiketici algilarina olan etkisini aragtirmiglardir. Buna

ornek olarak “Made in Latin America” MU bilgisini




soylenebilir.

Nagashima

1970-
1977

29

Aragtirmasinda “made in” bilgisinin Urinin imaji
tizerindeki etkisi incelemeye tabi tutulmustur. Aragtirma
dinamik gostergelerden ziyade statik gostergelerin de

tilke imajin1 etkiledigini ortaya koymustur.

Yaprak

1978

Hem tlke hem de trtn 6zelliklerinin, ayni zamanda ¢ok
ozel urinlerin ozelliklerinin Urtinlerin satin alinmasinda
etkili oldugu kanaatine varmistir. MU kavramina dair
aragtirmalarint 1960’11 yillara kadar yapilmis aragtirma

orneklerine istinaden gergeklestirmigtir.

Han

1989

Tiiketiciler triin ozelliklerini degerlendirdiklerinde MI
kavrami1 onlarda ekstra olarak toplu halde 6zet olarak bir

bilgi de olusturdugunu kanitlamistir.

Papadopoulos

ve Heslop

1993

Genis kapsamda aragtinlmamig ve tam netlik
kazanmamis MU kavraminin triin 6zelinde onemli bir
bilgt oldugunun disunitldigi donemden  sonraki
arastirmalan elestirmistir. Uriin/marka bilgilerinde daha
net bilginin olmasi igin “Uriin-Ulke” Mense terimini ve
bunun da dinya capinda uretim sistemine eklenmesini

onermistir.

Thakor ve Kohli

1996

“Marka menge” kavramini ortaya koymus ve markalarin
hedef miisteriler tarafindan yer, bolge veya ulkeye bagli

olarak da degerlendirildigini ifade etmistir.

Askegaard
Ger

Ve

1998

Imaj analizlerinde genel olarak kullanilan standart
yaklagimlardan ziyade tirtiniin kendisi ve onun megesinin
klise olarak daha genis kapsamda kullanilmasi gerektigini
belirtmislerdir. “Uriin-yer imaji” kavramimi 6nermekle

kiltirel sartlarin mugterilerin tGrtinii degerlendirmesinde




etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Javalgi, Cutler|{2001 |Somut urtinlerden ziyade hizmet pazarlamasi alaninda
ve Winans MU arastirmasi ile ilgili c¢alismalann kisithligim

vurgulamiglardir.

Lenartowicz ve|2001- |Ulusal pazarin ayni disiinceli tiketicilerden olustugu

Roth 2003 |varsayimiyla hareket eden 6nceki MU arastirmalarinda
Laroche, alt kulturlerin etkisini incelemislerdir.

Papadopoulos,

Heslop

Ve Bergeron

Parameswaran |2002 |Kiultirel anlamda farkli toplumlarda alt-kiltirlerin ve

ve Pisharodi goecmenlerin asimilasyon siireglerinin yerli ve uluslararasi
pazarlarin faaliyetinde onemli olabilecegini
belirtmislerdir.

Quelch 2003 |MU kavramini jeopolitik ilgilerin de etkiledigini
vurgulamigtir.

Chisik 2003 |MU kavraminin 6nemini dikkate alarak MU arastirmasini

ulus markalagmast yontinde aragtirmigtir.

Kronolojiden de goriildiigii tizere, baslarda sadece tiriinlere dair MU kavrami ortaya
¢cikmis, fakat ilerleyen donemlerde bu kavram daha derin arastirmalara tabi tutulmusg

ve Uriinden ziyade hizmetler temelinde de aragtinlmigtir.

MUI diisiincesi, 1918 yilinda, Birinci Diinya Savasi’ndan sonra énem kazanmaya
baglamigtir. Birinci Diinya Savagi’ni kaybeden Almanya, savasin galip ilkeleri

tarafindan Alman endustrisini cezalandirmak ve Avrupal: tiiketicileri bolmek amaci
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1.2.1. Ulke yaklagimi

Birinci yaklasima gore, MUI kavrami tiriiniin nerede geldigini ortaya koymaktadir.
Bu tamimlamaya gore, MUI kavrami herhangi bir iilkeden gelen iiriiniin imaji
anlamini tagimamaktadir. Bu yaklagim1970 yilinda Nagashima tarafindan bu kavram
kullanilarak ifade edilmistir (Nagashima, 1970: 69). Martin, Eroglu, Kotler ve bagka
aragtirmacilar bu yaklagimi degerlendirmeye tabi tutmuslardir. Martin ve Eroglu
1993 yilinda MUI kavramimin insanlar ve onlarin izlenimleri arasinda iriiniin
mengeini kesin olarak ifade eden disiince oldugunu belirttiler (Martin ve Eroglu,
1993: 193). Bu konu ile ilgili olarak Fishbein ve Ajzen, tuketicilerin belirli bir iilke
ile ilgili izlemeleri farkli dusiincelerden olusan agiklayici, bilgilendirici izlemelere
dayanarak olusabilecegini daha onceden ortaya koymuslardir. Agiklayict izlemler
tecriibeler sonucunda yaranmaktadir. Bunun nedeni ise bilgilendirici izlemlerin harici
kaynaklardan, indiktif izlemlerinse ge¢gmisten gelen kaynaklar ile hélihazirda olanlar

arasindaki baglantilara dair olan algilarin olmasi etkilemektedir.

Ister alakal ister alakali olmayan tecriibelerin MUI tizerindeki etkisinin ¢ok biiyiik
oldugu soylenebilir. MUI yaklasimi iki ayri sekilde; genel MUI ve spesifik MUI
olarak tamimlana bilir. Genel MUI daha genis kapsamda olan bilgileri, yani biitiin
yonlerdeki bilgileri kapsar. 1978 yilinda Banister ve Saunders, MUI’nin
degerlendirilmesinde sadece o iilkede uretilmig urtnlerin degil, aym zamanda
ekonomik, politik, tarihi olaylar, diger iilkelerle iligkiler, gelenek, sanayi seviyesi ve
geligmis teknoloji seviyesi gibi diger degiskenlerin etkisinin yiiksek oldugunu ortaya
koymuglardir (Bannister ve Saunders, 1978: 564). 1993 yilinda Graby’nin
bildirdigine gore MUI, mense iilkesinin fiziksel ¢evresi (cografya, dogal kaynaklar,
demografi), kultira (tarihi, kaltirt), kimligi (ismi, bayrag, sohreti), iligkileri (tlkeler
veya uluslararasi kurumlarla) ve kontrollii elemanlarina (MUTI ile ilgili farkindaliklar)

dayanarak ileri sirmugstir (Heslop, Papadopoulos ve Gary, 1993: 200).

Spesifik MUI ise daha ayrintili ve derin bilgileri kendinde birlestirmektedir. Bu konu
bir¢ok aragtirmaci tarafindan aragtirilmigtir. 2001 yilinda Pecotich ve Rosenthal,
MUT’nin bir markanin ilk defa tamtildig1 veya sirketin ilk defa olusturuldugu yere
dair bilgileri kapsadigini belirttiler (Pecotich ve Rosenthal, 2001:32). Bu boyutta

aragtirmay1 birgok aragtirmact yapti ki bunlardan biri de Yasin ve Zain’dir. Onlara
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gore, MUI iilkenin daha yenilikgi bir sirket kurabilme yeteneginden, yiiksek teknoloji
ile iriin Giretmesinden, gizel tasarim, yaratict igler ve prestijli bir Griin Gretmesinden
olugsmaktadir (Zain ve Yasin, 1997: 138). Bu konu iizerine arastirma yapan bir baska
isim olan Pappu ve d. (2007) ise MUI’'nin iilkenin daha inovatif iriin tretme
yetenegi, taninirlig, teknik tstiinlikleri, meshur marka ismi, yiiksek stati, gliveni ve

luks magazalarindan ibaret oldugunu ifade etmistir (s. 735).
1.2.2. Uriin iilke yaklagim

Ikinci yaklasim, yani “iriin ilke imaji” ise bahse konu tlkenin {iriin kalitesine
dayanan algidir. Bu yaklasim MUT’ni, birkag element tarafindan olusturulmus {iriin
ve bahse konu ulkenin markasi olarak tanimlamaktadir. Bu tanim ayn1 zamanda ilgili
tlkenin turtin kalitesine dair genel algiya da odaklanmaktadir. Bu agidan
bakildiginda, tiiketiciler tarafindan MU’ nin sekillenmesini etkileyen bazi faktorler

genel olarak trtiniin 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir.

UUI kavrami birgok arastirmacinin dikkatini ¢ekmistir. Bilkey ve Nes’in verdigi
bilgiler 1s18inda Han (1989), Parameswaran ve Yaprak (1987) MUI kavraminin, ilgili
tlkede uretilen urtniin kalitesi hakkinda tiiketicilerin genel algisimi ifade ettigini
belirtmislerdir. Bunun yaninda Roth ve Romeo ise MUInin tiriiniin iiretildigi tilkenin
gicli veya zayif pazarlama kabiliyetine dair tiketicinin algisina dayandigini
vurgulamislardir (s 36). Han ise (1989), MU kavramindaki imajin roliiniin tiiketici
davraniglan tarafindan belirlendigini ileri sirmistir. O, menge Ulkedeki imajin
rolinin “Halo Modeli” ve “Kisaltma Modeli” olmak izere iki modelle

aciklanabilecegini belirtmigtir(s 222):

o Halo Modeli: Tiketiciler kendilerine yabanct olan Grini
gordiiklerinde, UI Halo etkisi roliinii oynamaktadir. Yani Tiketiciler MUI’ni dolayli

yoldan markay1 da etkileyecek sekilde trtiniin bir 6zelligi gibi degerlendirmektedir.

. Kisaltma Modeli: Tiketiciler tanidiklart bir tlkenin Grinani
gordiiklerinde MUTI onlara bir giiven duygusu hissettirmekte ve bu his tiiketicilerin

trine karsi tutumunu etkilemektedir.

Hsieh ise (2004), UUI kavraminin daha da detayli sekilde arastinldiginda iiriiniin,

“toplam urin ulke imaj1” ve “spesifik urtin tilke imaji” olmak tizere iki agamada
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degerlendirilebilecegini belirtmistir. Toplam trtin ilke imaj1 genel olarak trtn ilke
imajin1 kendinde birlestirdigi i¢in,“genel trtn iilke imaj1” olarak da adlandirilabilir.
Bu belirli bir trtnle ilgili biligsel bir duygudur. Yani belirli bir tilkenin Grtnt veya
tiriiniin kalitesi arasinda olan bir histir. Ornek olarak, Japon triinleri denildiginde
tuketiciler ilk olarak yiiksek teknolojiyi, Cin trtinleri denildiginde ucuz fiyatr, Alman
tiriinleri denildiginde yiiksek dayanikliligi algilamaktadir. Spesifik UUI denildiginde
ise, uriiniin spesifikasyonuna iliskin bilissel his olusturulmaktadir. Ornek olarak,
Fransa’da tretilen kozmetik, Hollanda’da iretilen siit trtinleri, Japonya’da tretilen

elektronik tiriinler genel olarak tiiketiciler tarafindan takdir gérmektedir (s. 253).
1.3. Mense Ulke imaji Olusum Siireci

Siyaset bilimci Francis Fukuyama, trinlerin imajlarimin  dlkeye yansidigini,

Turkiye’nin  ilke imajimin  glglenmesinin  yolunun  oncelikle  sanayisini
gu¢lendirmekten, kaliteli Grtinler tiretmesinden gectigini vurgulamaktadir. 1930’1arda
Japon urinlerinin imajinin ¢ok kot oldugunu hatirlatan Fukuyama, 1950’lerde ise
Japon urinlerinin kaliteyle esdeger tutuldugunu belirtmistir. Kaliteli wranlerin
tlkenin imajin1 diizeltebilecegine dikkat ¢eken Fukuyama, bu disiincesini “kaliteli

tiriin ve markalar iilke imajmi olusturur” sozleriyle ortaya koymustur(Akt. Cinkara,

2007: 58-59).

Zenginlik uretme yoluyla insan hayatina kolaylik kazandirma ile imaj arasinda bir
bag oldugunu ifade eden Anholt belirtmistir ki iilkeler ne soyledigine gore degil, ne
yaptiklarina gore degerlendiriliyorlar. Bu da iilke imajinin yaratilmasinda kesinlikle
yanlis bir diisiince ve yontemdir. Ulkeler imaj baglaminda birebir etikete sahip ve bu
imaj modern dinyada ilerleme ve refahlar i¢in son derece énemli. Guglii ve olumlu
bir imaja sahip olan iilkeler daha fazla iriin ihrag edebiliyor, daha ¢ok kultiir, daha
cok insan, daha iyi hizmet ve daha ¢ok turist, daha ¢ok yatirrmci ve daha g¢ok
goemeni kendilerine ¢ekiyor ve diger tilke yonetimlerinin onlara gosterdigi ilginin ve
sayginin sefasini sturiiyorlar. Zayif ya da eksik bir imaja sahip ilkeler i¢in tim bu
hedeflere ulasmak hem daha gii¢, hem daha pahaliya mal oluyor ki bu yiizden imaj

bu kadar 6nemli hal aliyor(Anholt, 2010: 7).

Imajin yaratilmasi sistemli bir gaba gerektirmektedir. Gelismekte olan bir alan olarak

MUI siirekli yeni fikirler ve bulgulara dayanarak MUI gozlemlenebilir gergeklikten
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algilar dinyasina sapmayi iceren bir kavram oldugu tespit edilmistir (Kilduff &

abales, 2016: 98).

Fidan’in aragtirmalarina gore, imajin olugmasinin, olusan (dogal) ve yaratilan
(vapay) imaj olmak tizere iki yontemi vardir. Fidan olusan (dogal) imaj1, “Bir kisinin
veya kurumun herhangi o6zel bir gayret veya planli bir eylemde bulunmaksizin
kendiliginden zaman icinde ortaya ¢ikan imajidir” seklinde tanimlamakta ve boylesi
bir imajin yonetiminin ve sturdirilmesinin olduk¢a kolay oldugunu belirtmektedir.
Aragtirmaciya gore bunun sebebi, boylesi bir imajin tiir olarak dogal bir imaj
olmasidir ve zaman bagka bir miidahaleye gerek kalmadan bu imaji zaten
besleyecektir. Fidan yaratilan (yapay) imaj1 ise, “Bir kisinin veya kurumun belli bir
alanda veya yonde veya bicimde kendini yansitmasi (lanse etmesi) ozellikle
istenmigse, bu durumda yaratilan veya iradi olarak olusturulan imajdan soz
edebiliriz” sozleriyle agiklamistir. Bilhassa yeni kurulan veya olusturulan
kurumlar/kuruluglar s6z konusu oldugunda imaj olusturmanin, dolayisiyla
“imagemaker’larin 6neminin daha da arttigina, tamitimdan olumlu sonu¢ alindig
sirece imaj danigmaninda degisiklige gitmenin faydasiz, hatta zararli olabilecegine

vurgu yapar (Fidan, 2013: 64).

Ul konumlandiriimasinda, aym zamanda basarili Ul olusturulmas: siirecinde gerekli
olan bir takim oOl¢utler bulunmaktadir:

> Ulke isimleri markalarla anildigindan, imajlarin olugmasinda etkilidir.
Uriin ve hizmetlerin degerlendirilmesinde ve satin alma kararlarinda MUI 6énemli bir
etkendir (Inag¢ ve Yacan, 2018: 323).

> Ulkelerin markalasma diizeyi onemlidir. Ciinkii tiketiciler ve
yatirtmeilar ekonomik kararlarini verme noktasinda i¢in ¢ogunlukla tilkelerin imajina
giivenmektedir. Kisaca marka ve imaj, satin alma kararina doniigsmektedir (Aksoy,
2008: 137).

> MUI, ilkelerin hedef kitlenin zihninde arzulanan konumlanmayi
gerceklestirmeleri i¢in tutarli ve istikrarli pazarlama stratejileri gerektiren, uzun
vadeli bir ¢abay1 gerekli kilar. Ancak ¢ogunlukla meseleye iligkin faaliyetlerin kisa
vadeli bir cercevede hayata gegcirildigi gorilmektedir. Bu durum ise baglilig

zorlagtirmaktadir (Kotler ve Gertner, 2002: 42).
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> Internet kullanim1 ve web siteleri hedef kitleye ulasmada 6nemli bir
aragtir. Cunki insanlar bilgi almak istediklerinde ilk olarak internetten bilgi edinme
yolunu kullanmaktadir (Palmer, 2002: 132).

> Etkili ulke markasi, ozellikle gelismekte olan tulkeler i¢in rekabet
avantaji kaynagidir. Bu tlkelerde 6zel sektor Ul nin ya da devletin markalagsmasinin
yalnizca hiikiimetin sorumlulugunda olduguna olan inancindan vazge¢melidir. Ozel
sektor hiiktimetlerle ortakliklar kurarak iilkenin algilanan rekabet giiciine 6nemli
katkilarda bulunabilir ve boylece imaj degisimi strecini olumlu yonde etkileyebilir
(Papadopoulos ve Heslop, 2002: 299).

> Tutarlilik imajin kilit unsurudur. Imaj boyutunda kullamlan biitiin
mesaj ve gorsellerin tlkeye uyumlu oldugundan emin olunmalidir. Ayn1 zamanda
daha genis baglamda imaj hedefi i¢in koordinasyonunun ve entegrasyonunun
saglanmasi gerekmektedir (Shane ve Wood, 2002: 204).

> Algr ve kligelerin degismesinin ¢ok zor olmasindan dolayi, iilkenin
mevcut yaygin imajiyla gelisen yeni bir kimlik olusturma girisimleri tlke igin

olumsuz sonuglar dogurabilir (Cakir, 2019: 27).

1.4. Mense Ulke Imajin Sekilleri ve Onlar1 Etkileyen Faktorler

Unutulmamasi, dikkat edilmesi gereken bagka bir noktalardan biri, bir tlkenin
kendisine 6zgii bir imajinin oldugudur. Ancak bu imaj olumlu, zayif, olumsuz,
karma, tutarsiz gibi farkli sekillerde olabilir. Kotler ve arkadaslar1 ise UI'ni bes
baglik altinda, olumlu, olumsuz, zayif, karma ve tutarsiz olarak degerlendirmislerdir
(Rein, Kotler ve Haider, 1993: 35-36).

e Olumlu Imaj: Bu imaja aym zamanda pozitif imaj da diye biliriz. Bu
kategoride yer alan yerlerde imajlart 1yi ve giiglii olarak algilandig: igin
imajla ilgili bir degisiklige ihtiya¢ duyulmuyor(llgin, Ertekin ve Yengin,
2018: 206).

e Zayif Imaj: Kigik olmasi, fazla gekici ozelliginin olmamasi ve fazla
reklami1 yapilmamasinda dolay1r ¢ok bilinmeyen yerlerdir ki, bu nedenle
dikkat cekmeye ihtiya¢ duyulur (Yalginkaya, 2006: 28).

e  Olumsuz Imaj: Olumsuz bir imaja sahip bolgeler, sadece olumlu imaja dair

olumlu kisimlarlar tzerinde degil, ayni zamanda olumsuz o6zellikler
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tizerinde de g¢alisarak olumsuz etkiyi azaltmali ve ya aradan kaldirmalidir
(Baxxenuna, 2008: 57).

e Karma Imaj: Karma imaj durumda genel olarak olumlu yonleri daha da
gelistirmek lazimdir, olumsuz yonleriyse etkisiz hale getirmek lazimdir
(Baxxenmna, 2008: 58).

e Tutarsiz Imaj: Bir kisim objeler igin degisik goriisler olmakla birlikte
onemli olanin, pozitif gorusler belirtildiginde gergekten dogru gorisin

vurgulanip vurgulanmadigidir (Yalginkaya, 2006: 29).

MU leri olumlu imaja sahip olmak igin stratejik yontemleri dikkate alarak tlke
markast yaratimalidir. Stratejik yonetim olarak gereken adimlardan birt SWOT
analizidir. Bu analiz yardimiyla tlkeye dair guglii ve zayif yonlerini, ayni zamanda
firsatlarini1 ve tehditlerini belirlemelidir. Guiglii yani olarak iilkeye ve ya kaliteye olan
memnuniyet,aynt zamanda ilkenin gelisimi, tlke insanlarinin misafirperverligi ve
bagka bunun gibi etmenler de dikkate alinmalidir. Bundan bagka tarihi olaylar,
karakterler ve bazi endiistri alanlarini da MUT ne etki gosteriyor. Bunun i¢in daha
gicli hikdyeler ortaya koyulmalidir. En 6nemli adimlardan biri, ihracati yapilan
urinlerin  givenilirligini saglamak i¢in strekli denetimleri yapilmali, gereken
kalitenin temin olunmasindan emin olunmalidir(Ozer D_, 2018: 149). Bunlarin yam
sira onemli faktorlerden bir digeri de slogan ve sembol belirlenmesidir. Net ve
etkileyici oldugu kadar heyecan da yaratmayr basaran sloganlar imajin
konumlandirilmasini saglamakla birlikte tutundurma yontindeki adimlara da katki
saglar. Burada dikkat edilmesi gereken ve asil 6énem arz eden nokta, sloganda
vurgulanan 6zelligin dogru olmasi, bu 6zellige sadik kalinmasidir. Etkili bir slogan,
kisa, aynm1 zamanda kolay olmalidir(Aymankuy, Aymankuy ve Karagoz, 2019:
69).Bu dogrultuda sloganlarin etkili olmasinda dikkat edilmesi gereken bir kag
ozellikler vardir. Sloganlar kolay hatirlanabilir olmalidir. Tuketicide merak
uyandirmalidir. Zihin kanstirmayacak sekilde kafiyeye uygun olmalidir. Orijinal,
inandiric1 ve rekabetgi olmalidir. Ulkeye dair ana distinceleri kendinde belirtmeli ve

uyum saglamalidir (Mopo3osa, 1998: 178).

Mistik, teknik, mantiksal veya gramatik bir gekilde bilinen bir gergeklikten yola

cikarak bagka bir gercekligi aciklayan, gosteren, sunan, belirten veya isaret eden

14



sembollerin, bunun yaninda sunumsal bir 6énem arz ettikleri de sdylenebilir. Ayrica
gerek iletisim saglama gerekse yeniden sunma 6zelligini de ihtiva eden sembollerin
bir bagka islevi de bilinenle bilinmeyen arasinda baglantiyt saglamasidir.
Sembollerin giicu ise, alict ile etkili ve islevsel bir iletisimi saglayabilme yolunda
anlam aktarmasini yapabilme yetenegine sahipolmalarindan kaynaklanmaktadir

(Eginli ve Nazli, 2018: 59).

Semboller, bir taraftan ilkelerin akillarda yer etmesini saglarken diger taraftan
onlarin imajlarin1 da temsil etmektedirler. Bu konuya diinyadan 6rnek olarak; Big
Ben (Londra), Eyfel Kulesi (Paris), Kizil Meydan (Moskova) gosterilebilir.
Semboller filmler, medya, ilan tahtalari, brogtirler vb. gibi bir¢ok yerde kullanilma
yoluyla hem akilda kaliciligi hem ilgi uyandirdigt i¢in kisilerin semboli gorme
niyetiyle seyahat etmelerini hem de gidilen yerlerden minyatiir semboller alma
yoluyla iilkenin hedefledigi geliri elde etmesini de saglamaktadir (Yalginkaya, 2006:
39).

Tiirkiye icin kullanilabilecek sembol érneklerinden bazilari ise; Istanbul’da yer alan
Topkapt Sarayi, Galata, Dolmabahge Sarayi, Ayasofya Miizesi, 15 Temmuz Sehitler
Kopriisii, Ankara’daki Amtkabir, Izmir’de bulunan Saat kulesi, Adiyaman’daki
Nemrut Dagi, Kapadokya vb. gibi yerlerdir (Kazancilar ve Dogan, 2021: 85). Bunun
yant sira, olumlu Ul de logolar da énemli faktorlerden biridir. Logolarin kendine has
ozellikleri vardir. Logolar imaj1 giigli bir sekilde dogrulayan, basit, taninabilir, diger
logolardan kolaylikla hatirlanabilir, dikkat ¢ekici, mesajin anlagilir sekilde verilebilir
olmasi gerekir (Tosun, 2010: 64). Logolarda yazi tarzi dikkate alinarak kolay
okunmast gerekiyor ve aym zamanda gerektiginde degisikliklere uyum
saglayabilmesi gerekmektedir(Adir, Adir ve Pascu, 2012: 652). Tum bunlan goz
onunde bulundurarak Tirkiye nin logosu lale resminin kullanilmasiyla farkl dillerde
hazirlanmig ve yurtdigindaki reklamlarda kullanilmasi amaglanmistir. Bu logolar,

Sekil 1.1°degosterilmistir (Yalginkaya, 2006: 39).
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Tkagik mevcut bilimsel arastirmalara dayanarak MUTInin degerlendirilmesinde
asagidaki faktorlerin etkiledigini belirmistir (Txauuk, 2014: 18):

e Ekonomik geligsmislik seviyesi,

¢ Bilim ve teknolojinin gelisim diizeyi,

e Ulkenin yonetim sekli ve biirokrasisindeki durum,

e Sosyal su¢ seviyesi (uyusturucu bagimliligi, yasalara uyma orani, sug orant),

e Ulkenin tammirhi@ (aym zamanda uluslar arasi toplum tarafindan kurum ve

organizasyonlarinin taninirlig),

e Tarihi ve kiltiira,

e Cografya ve iklimi,

o Ulkede yasayanlara dair imaj ve demografik bilgiler,

e Unlii isimler ve iilkenin elgisi (baskani),

e Ulkeye 6zgii bilinen iiriinii (6rnek olarak, Fransiz sarabi, Alman otomobili,

Japon robot teknolojisi).

Seyrek ise, MUT nin 6n plana gikan ozelliklerinin triine belirli bir anlam kattigini
vurgulamistir. Bu, bazi tuketicilerin riski azaltma fikriyle tarihsel kokleri olan ve
giinimiize kadar siregelen iscilik, el sanati ve 6zel tasarim becerilerinden dolay1
tlkeleri tercih ettikleri anlamina gelmektedir. Buna o6rnek olarak; Belgika el
islemeciligi, Iran haliciligi, Iskandinav mobilyaciligi, Italyan ve Fransiz hazir giyim

tasarimi vb. gosterilebilir (Onay, 2008: 108).

Kotler'in arastirmasina gore ise, MUI'nin daha etkileyici, dikkat gekici ve tercih
edilir olabilmesi i¢in ayni zamanda ulkeye ait trtinler ile hizmetlerin etiketlerinde,
bunun yani sira markanin tanittminda daha belirgin ve dikkat ¢ekecek bir gekilde yer

almasi1 gerekmektedir (JleontseBna, 2018: 33).

Tiirkiye nin imajina dair ¢alismalar yapan Karpat ve Saran, UI'm degerlendirilirken
dikkat ¢eken ozellikleri cografi, tarihsel, ekonomik, 6nemli sahsiyetler, birinci

deneyimler, ikincil deneyimler sekilde siralamiglardir (Saran ve Karpat, 2002: 48):

° Cografi Faktorler: Turkiye Avrupa ve Asya’nin bulugma noktasinda
yer alan, batida Ege Denizi, kuzeyde Karadeniz, giineyde Akdeniz ile ¢evrilenmis bir

konumda bulunmaktadir. Bu sebepten dolaytr Turkiye'nin jeopolitik konumu
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dolayisiyla kendisini iginde buldugu olaylar imajina da etki gostermektedir. Turkiye
ile Yunanistan arasinda yasanan Ege Sorunu’nun kaynag da tlkenin jeopolitik
konumudur ve bu durum Tirkiye’nin imajini olumsuz etkilemektedir. Jeopolitik
konumdan kaynaklanan bir bagka durum ise ABD-Irak Savasi sebebiyle Tiirkiye nin
de giindeme gelmis olmasidir. Buradan hareketle; savas, isgal ve soykirim gibi
konularin imaj1 olumsuz etkiledigi soylenebilir. Dolayisiyla sozde Ermeni soykirimi
iddialarn Turkiye’nin imajina zarar veren konulara ornek olarak gosterilebilir (Guzel,
2007: 80).

° Kiiltiirel faktorler: Turkiye’nin Avrupa Birligine katilmasi konusunda
kiilturel olarak Musliiman bir tlke olmasi tehlikeli olarak degerlendirilerek olumsuz
bir imaj yaratmistir. Kiiltiirel jeopolitik faktor AB’nin sinirlarinin belirlenmesinde
Turkiye nin tyeliginin engellenmesi 6rnek olarak gosterilebilir(Dager ve Caman,
2012: 1101).

. Tarihsel Faktorler: Halihazirda bati dunyasiyla Tirkiye nin ilk
kargilagmasi hagli seferleri donemine kadar uzanmakta ise de batinin gerek dini
gerekse ket tutum ve davraniglart nedeniyle bakis agist her zaman negatif olmustur.
Soyleki Turkiye' de yasanan siyasi ve ekonomik buhranlar ile son 75 yildir ugragilan
teror gruplart da batililarin olumsuz bakis agisini perginlemistir. Her ne kadar
Tirkiye vatandaglariyla birebir iletisim kurabilen batililar Turkiye'ye karst pozitif
duygu ve disincelerinden etkilenerek bu durumun yanlig oldugunun bilincine
varmak ta isi de genel olarak batililarin bu negatif bakis agis1 degistirilememektedir
(Albayrak, 201: 45).

° Ekonomik Faktorler: Turkiye’nin ekonomik performansina yonelik
alg1, enflasyon, bilgi, teknoloji, ¢ekicilik seviyesi ve yetismig insan giliciine dayal
yetersizliklerden dolay:r diisiik seviyede oldugu yoniindedir. Bu baglik altinda dikkat
edilmesi gereken noktalar ise; tilke ekonomisinde yaganan gelismelerin duyurulmasi
amaciyla yayinlanan faaliyet raporlart ve yilliklar, ekonomi alanindaki yayinlar, yine
bu alandaki konferanslar, igbirligi toplantilart ile uluslararas: fuarlara katilim gibi
konulardir(Aydin ve Biger, 2017: 163).

° Onemli Sahsiyetler: Diunyaca unli lider Atatiirk, Nazim Hikmet,

Yasar Kemal, Zilfii Livaneli, Sertap Erener, Tarkan gibi sanatg¢ilar ve Sireyya
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Ayhan  gibi  sporcularin  olmast Ul'ni  olumlu yoénde  etkileyen
faktorlerdendir(Gultekin, 2013:. 129).

° Birincil Deneyimler: Kisisel gozlemlerin yani sira satin alinan trtin ile
o urtini Ureten firmaya, bununla birlikte kamu veya 6zel sektor ¢aligsanlarina iligkin
yasanan deneyimler, Turkiye’nin imajina etki gosteren birincil deneyimler olarak
ifade edilebilir(Dogan H. , 2004: 121).

° Ikincil Deneyimler: Bu bashiga omek olarak diinya medyasinda
yayinlanan olumsuz haberler ile fotograflar gosterilebilir. Ulkede yasanan
istenmeyen olaylarin tlke basimindan ¢ok wuluslararast basinda yer almasi,
yabancilarin bu sekilde Tiirkiye hakkinda fikir edinmesine neden olmaktadir. Insani
gelismenin yani sira ¢ocuk istismari, kadin cinayetleri ile kadina yonelik siddet,
cocuk gelinler, is kazalari, diusince ozgurligii alaninda yasanan problemler vb.
konularin yabanci medyada yer almasi Turkiye imajini olumsuz yonde ciddi olgide

etkilemektedir (Olgun, 2004: 48).
1.6. Mense Ulke Imaji ve Etnosentrizm

Uriine dair MUI etkisinin tiiketiciler tzerinde olumlu ya da olumsuz bir etki
yaratabildigi bilinmektedir. Daha 6nce verilen 6rneklerden de goriillecegi tizere, genel
olarak s6z konusu otomobiller oldugunda musteriler tretim yeri olarak Japonya,
tekstil tirtinlerinde ise Italya menseli iirtinleri daha giivenli ve kaliteli bulmaktadirlar.
Bagka bir taraftan, 6rnegin tiiketici Gana’da uretilen bir teybi kaliteli bulmamakta,
dolayisiyla da tercih etmemektedir. Bu gibi durumlar tiketicilerin etnosentrizmi ile

aciklanabilecek durumlardir(Sentiirk ve Kartal, 2018: 1033).

Sosyal bilimler alaninda XX. yiizyilda ortaya ¢ikan etnosentrizm kavrami, akademik
anlamda ilk kez Amerikan sosyolog ve etnologu William Graham Sumner tarafindan
1906 yilinda (HIpomank u Bonsaun-Apom, 2012:5). Sumner etnosentrizmi, bir grup
insanin davranig sekli olarak sunmustur. Burada kullanilan “grup” ifadest ise, belirli
akrabalik veya komguluk iligkileri, dernekler veya ticari iligskiler ile onlar arasinda
baglantiyr saglayan, bunun yani sira onlan bagka gruplardan ayristiran tanimlarin
olmasiyla nitelendirilen daha kiicik alt gruplarin dogal bir formu seklinde
aciklanmigtir (Muxannosa, 2008: 158). Sumner, boylesi bir grubun iiyelerinin kendi

aralarinda barig¢il iligkiler ilkesiyle yasarken, diger gruplarla (dig gruplar)
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iligkilerinin ise ¢ogunlukla ¢atigsma ilkesi ¢ercevesinde sekillendigini ifade etmigtir.
Bu bilgiler 1s1ginda Summer etnosentrizm kavramini, “Kendi grubunun her seyin
merkezi oldugu ve etraftaki her seyin kendisine gore degerlendirildigi ve
yapilandirildigr bir bakis agis1” seklinde ortaya koymustur(Aydogan, 2019, p. 93).
Summer’dan birkag yi1l sonra, 1948 yilinda bu konu tizerine ¢aligsma yapan Kerskovig
ise etnosentrizmin, bir grubun yasam tarzinin digerlerine gore daha farkli ve iyi
olarak degerlendirildigi bir sosyal goriinim (sekil) oldugunu ifade etmistir(Szromnik,

1998: 241).

Shimp ve Sharm ise etnosentrizmi, insan dogasinin ayrilmaz bir pargast olarak
degerlendirmistir (Asil ve Kaya, 2013: 117) Etnosentrizm kavramini agiklarken i¢ ve
dis gruplar kavramlarina da dikkat etmek gerekmektedir. “I¢ grup” kavrami
etnosentrik tiiketicilerin kendilerini daha bagli ve giivenilir hissettikleri, yiiksek
duygu besledikleri grup anlamina gelmektedir. Bu grup bir topluluk, ulus, alt kiltir,
bolge veya etnik grup olabilmektedir. “Dis grup” kavrami ise i¢ grubun disinda

kalan diger gruplari ifade etmektedir(Lantz ve Loeb, 1996: 375).

Levine ve Campbell etnosentrizmin ozelliklerini agagidaki sekilde ortaya
koymustur (Balik¢ioglu, Yiikselen ve Kogak, 2019: 166):
> Etnosentrizmi i¢ ve dig gruplara ayirmak ve kisinin kendi kulturayle,

yani i¢g-grupla biitlinlesmest,

> Olaylart ig¢-grubun politik, ekonomik ve sosyal ¢ikarlarina gore
degerlendirmek;
> Kisinin kendine has grubunu merkez olarak algilamasi ve diger yasam

tarzlan karsisinda ig-grubabir tstiinliik atfetmesi;

> Ic ve dis grubu kiyasladiginda dis grubu hor, daha asagi ve zayif
olarak nitelendirirken i¢ grubuysa daha gigcli, Gstin ve olmast gereken seklinde
degerlendirmesi.

Genel olarak bakildiginda, gerek sosyoloji gerek psikoloji alanlarinda daha
cok kullanilan etnosentrizm kavrami tiiketicilerin davranislart s6z konusu oldugunda
da ilgi ¢ekici bir kavram haline gelmektedir(Martinez, Ibanez-Zapata, & Barrio-
Garcia, 2000, p. 1368). “Tiketici etnosentrizmi” kavramini ilk defa kullanan Shimp

(1984)bu kavram temelinde Amerika’da ikamet eden tiketicilerin dis iilke mengeli
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araglara yonelik etnosentrik davraniglarinin  olup olmadigini  aragtirmis  ve
tiketicilerin hem duygusal hem de bilingli bir degerlendirmeyle yabanci menseli
triinlere karst daha mesafeli bir yaklasimi benimsediklerini(s 287),, bu tiriinlere karst
disiincelerin ¢ogunlukla olumsuz oldugunu ortaya koymustur (Halis ve Halis, 2016:
10). Shimp1987 yilinda, Sharma ile birlikte tiketici etnosentrizmi kavramina dair
caligmalar gerceklesmistir. Arastirmada tiketici etnosentrizminin, tiketicilerin kendi
tlkelerine kargt olan sevgi ve ilgilerinden dolayi, ithal Grin aldiklari zaman ilke
ekonomisine zarar vereceklerini ve ayni zamanda bu durumun yerli Ureticile r
tizerinde olumsuz bir etki yaratacagindan korkmalarindan, dolayisiyla yabanci
mengeli Grinlerin satin alinmamasini daha iyi, uygun ve vatansever bir davranig
olarak degerlendirmelerinden, buradan hareketle bu urtnlerin satin alinmasinin
sorumsuzca ve istenmeyen bir davramig olarak gorilmesinden ve son olarak da
yabanci mengeli uriinlere karst bireysel onyargilardan kaynaklandigini ifade

etmistir(Shim ve Sharma, 1987: 284).

Lantz ve Leob (1996) sosyal kimlik teorisine dayanarak Amerikan ve Kanadali
titketicilerin tercihlerine dair bir ¢alisma ile MU alaninda etnosentrizm kavraminin
roliinii arastirmis ve bu aragtirmalardan elde ettikleri ilk sonug, fiyatta buyik fark
olmadig1 takdirde MU'niin tim katilimcilar i¢in onemli bir degisken oldugu
olmustur. Sonuglardan ikincisi, insanlarin satin alma niyeti ile ifade edilebilenbir
ulusla 6zdeslestiklerine dair goriintii idi. Yani daha fazla tiketici etnosentrisine sahip
insanlar yerli Urtinleri satin almak i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye hazirken,
tiketici etnosentrisi hissiyati daha digiik olanlar ithal tGrtnleri tercih etmeye hazirdir

(s. 375).

Lantz ve Leob’un dusiinceleri ile paralel yonde dustincelere sahip olan Verlegh
(1999) ise, sosyal kimlik teorisinin MU etkisini incelemede sosyal ve psikolojik bir
perspektif sagladigini, ulusal kimligin giicinin bireyler arasinda farklilik
gostermekle birlikte durumsal etkilere bagli oldugunu ve bunun genellikle kisilikle
iligkili bir yonu oldugunu ifade etmisgtir(s. 163).

MU ve tiketici etnosentrizmi iliskisinin temeli Ha tarafindan atilmistir. Ha,
etnosentrik olmayan tiketicilerin ithal olunan irtnlerin nerede iretildiklerine énem

vermediklerini, onlar i¢in 6énemli olanin satin alacaklari Griiniin onlarin isteklerini
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kargilamast ve fayda saglamasi oldugunu belirtmistir. Satin aldiklari urinlerin
MU lerine en tiiketicilerin etnosentrik olmalan zorunluluk degildir ancak etnosentrik
tilketicileri satin aldiklar tiriinlerin MU' leri hakkinda duyarli olmalan sarttir(Thelen,
Ford ve Honeycutt, 2006: 696). Etnosentrizmi diigiik olan tiiketicilerin satin
aldiklarin trinlerde fiyat konusunu 6nemli faktor olarak dikkate almalarina kargin,
etnosentrizmi yiiksek olan tilketiciler MU kavramimi dikkate almaktadirlar (Thelen,
Ford ve Honeycutt, 2006: 698).

Tiiketici etnosentrisinin MUI iizerinde etkisi, yerli menseli triinlerin yeniden
degerlendirilmesi, yabanct mengeli Girlinlerin 6neminin tespit edilmesi ve daha sonra
uluslararast 6lgekte ticaretin geligmesi, isi engeller olusturan yerli Grtinleri satin alma
konusunda ahlaki bir yukimlilik duygusunun olusmasi sonucuna vardirmaktadir.
Pazarlama noktasindan degerlendirildiginde ise tiiketici etnosetrizminin olgeginin,
belli bir Grtiniin yabanci pazarlarda basariya ulagma surecinde etkili olan 6nemli bir

faktor oldugu gorulmektedir (IIpomunk u Bomstana-Apor, 2012: 5).

1.6.1. Tiiketici etnosentrik egilim dl¢cegi (CETSCALE)

1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan tuketicilerin etnosentrik egilimlerini
belirlemek amaciyla “Tiketici Etnosentrik Egilim Olgegi”, “CETSCALE”
(Consumer Ethnocentric Tendency Scale) adli ol¢ek gelistirilmigtir.  Bu olgek,
yaraticilart tarafindan Amerikan tiketicilerinin davramiglarindan ziyade, yabanci
mengeli iiriinlere karst satin alma egilimlerinin 6lgiilmesi i¢in kullamlmistir. Olgek
Likert’in 7 puanlik 6l¢egine dayanmakta (7 puan “tamamen katiliyorum”, 1 puan
“hi¢ katilmiyorum”) ve 17 sorudan olusmaktadir. Dolayisiyla sorulara verilen
puanlar sonucunda minimum 17, maksimum 119 puanlik bir sonug¢la karsilasila
bilmektedir. Bahse konu tablo asagida gosterilmistir (Shim ve Sharma, 1987: 281-
282).
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Tablo 1.3. 17 Sorudan Olusan CETSCALE

No Yarg: Giivenirlilik
1 |Amerikalilar ithal olunan yabanci trinler yerine Amerika’da .65
uretilen triinleri satin almalidir.
2 |Sadece ABD’de uiretilemeyen trtnler tilkeye ithal edilmelidir. .63
3 | ABD iretimi tiriinler satin al, ABD’yi ¢aligir kil. Sl
4 | Amerikan trinleri her zaman 6nceliklidir. .65
5 |Yabanci trtnleri satin alanlar Amerikali degildir. .64
6 |Yabanci urtnlerin alinmast dogru degildir, bu Amerikalilarin 72
igsiz kalmasina sebep olur.
7 |Ger¢ek bir Amerikali her zaman Amerika Uretimi Urinleri .70
satin almalidir.
8 |Biz bagka ilkelerin bizim sayemizde zengin olmasini .67
saglamak yerine Amerika tiretimi iriin satin almaliyiz.
9 |Amerikan Urtnlerinin satin alinmasi her zaman en dogru .59
davranigtir.
10 |Ihtiyag olmadig siirece baska tlkelerle ticaret veya iiriin satin 53
alinmast ¢ok sinirlt miktarlarda yapilmalidir.
11 |Amerikalilar yabanct triin satin almamalidir. Cinki bu ABD .67
ekonomisine zarar verir ve igsizlige neden olur.
12 |lthal edilen tiim iiriinlere sinirlamalar getirilmelidir. 52
13 |Bana maliyeti uzun vadede daha fazla olsa da ben Amerikan 55
urtinlerini satin almayi tercih ederim.
14 |Yabanci trinlerin bizim pazarlarimiza dahil edilmesine izin 52
verilmemelidir.
15 |Yabanci menseli irinlerin ABD’ye girisini azaltmak igin .58
ciddi vergiler koyulmalidir.
16 [Sadece kendi  ulkemizde  Uretemedigimiz  Urlnleri .60
yabancilardan satin almaliyiz.
17 |Yabanct urtnleri satin alan Amerikali tiketiciler Amerika .65
vatandaglarinin igsiz kalmasindan sorumludurlar.

Basglarda CETSCALE ol¢eginin sadece ABD sinirlar igerisinde gergeklestirilen
aragtirmalar i¢in kullanilmasi amaglanmigtir. Fakat takip eden donemde bu olgegin
birkag farkli dile gevirisi yapilmis ve Rusya (43), Ingiltere (44), Cek Cumhuriyeti
(45), Japonya, Fransa, Almanya (46), Turkiye (47), Yeni Zelanda (48), Cin (49),
Polonya (50), Hollanda (51), Kanada (52) gibi ulkeler basta olmak tlizere bir¢ok
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farkli ulkede uygulanmistir. Ginimuzde de gegerliligini korumaktadir (Shim ve
Sharma, 1987), (Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein, 1991). Omegin Polonya’da
tiketici etnosentrik egilim olgegi ilk kez 1994-1995 yillarinda Lublin Katolik
Universitesinden Falkowskive Roznowski ile Kaliforniya Ulusal Universitesinden
Witkowski tarafindan gergeklestirilmistir. Arastirma Polonya’nin {i¢ boélgesinden
(Bati’da Poznan ve Strzelce Krajensk, merkezde Ludz ve Poddebice, doguda Lublin
ve Bykhova)toplam 179 kadin katilimcinin katitlimiyla yapilmig ve bu aragtirma
Amerika’da gerceklestirilen bazi aragtirmalarla benzer sonuglan elde etmisgtir.
Aragtirma sonucunda, kiigiik sehirlerde yasayan yiiksek gelirli genglerin etnosentrik
egilim diizeylerinin, egitim seviyesi disik olan katilimcilarin etnosentrik egilim
diizeylerinden daha az oldugu sonucuna varilmistir (Falkowski, Roznowski ve

Witkowski, 1996: 3).
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IKINCi BOLUM
MUSTERI GUVENI VE ALGILANAN RiSK

2.1. Miisteri Kavrami

Pazarlama anlayisinda ¢ok uzunca bir sire sadece uretilenler satilmigtir. Halbuki
artik musterilerin beklentileri istek ve arzular da tretimin 6énemli bir parcast haline
geldi. Soyle ki ¢ogu zaman rinlerin ambalaj ve reklamlan tercihleri etkilemektedir.
Yani artik uretilenleri satmaya devam etmek anlayisi bos vakitlerin degerlendirildigi
bir eglenceden 6teye gidemeyecektir (Hogan, Lemon ve Rust, 2002: 4).

Ureticilerin giderlerinde, triinlerinin gelistirilmesinden daha ¢ok miisterilere
odaklanarak adim attiklart goriilmektedir ki, bu durum da g6z ardi edilemeyecek bir
gercekliktir (Zeithaml, Lemon ve Rust, 2001: 2). Musteri kimdir sorusuna cevap
olarak, misteri isletmeler tarafindan sunulmus triin veya hizmeti belirli tUcret
karsiliginda alan kigi ve ya kurulustur. Miisteriler isletmelerin islerinin ilerlemesini
etkileyen en degerli varliktir (Paden u Paden, 2000: 6). Bir¢ok aragtirmacilarin
fikirlerine dayanarak, musteri kavramini agagidaki gibi agiklaya biliriz:

e  Mausteri, isletmenin gelir, gelecek ve glivencesini saglayan, finansal yatirimlarini
birebir etkileyen kisidir (Barutgugil, 2009: 12).

e  Mausteri, belirli bir isletmenin uretmis oldugu urini ve ya sagladigt hizmeti
kigisel veya idari amaglar i¢in satin alan kisi ve ya kurulustur (Kotler, 2005: 95;
Taskin, 2005: 22).

e  Miisteri, isletmeye bagli olmayan, isletmenin iglerinin yiratilmesini etkileyen
odak noktadir (Odabagi, 2000: 8).

Miisteriye bir istatiksel veri seklinde bakilmamasi lazim. Isletme miisterinin istek ve
ihtiyaglarin1 ~ dikkatte tutarak, hem kendisine, hem de mugsterisine fayda
saglamaktadir. Bu hizmetle isletme miisteriye degil, musteri igletmeni tercih etmekle
ona iyilik yapmig (Akin Acuner, 2003: 27), isletmenin yasam kaynagi ve varliginin
sebebi oluyor(Seyran, 2005: 45).

Malum ki her igletmenin esas amact yeni misteriler kazanmak, onlarin
ihtiyaglarini gidermek ve o musterileri elde tutarak igletmenin devamliligini
saglamaktir. Bir isletme sundugu hizmet ve ya uriin karsiliginda miisteri kazaniyor
ve onu elinde tutabiliyorsa, daha ¢ok kar etmekle, mevcut kapasitesini buyiitmekle

25



piyasada rakiplerine karst sayginlik kazana bilir. Misterilerin tim isletme ve
kuruluglarin hayatlarini sirdirebilme temelini olusturabilmesini saglamasi, onlarin
tim kuruluslar ve igletmelerin patronudur diye biliriz (Sheth, Mittal ve Newman,
1999: 721)

Isletmeler ¢abalarinin sonucunu mevcut miisterilerinden kazanglarinin yiizde 90 gibi
bir kismini elde ederken pazarlama biitgelerinin yiizde 70°1 yeni mugsteri kazanmak

icin harciyorlar (Kotler,2005: 97-99).
2.1.1. Miisteri tiirleri

Musterileri sadece triin ve ya hizmeti satin alan kisi olarak tanitilmast eksik bilgi
sayilir. Misteriler isletmenin hem i¢inde hem de disinda olabilir. Isletme dahilinde
bir ¢alisanin i¢ini takip ederek ona bagli olan tedarik¢i de miisteri konumundadir
(Goetsch ve Davis, 2014: 102). Toplam kalite yonetimini dikkate alarak iki tip: i¢ ve
dis musteri oldugu gorulir (Pekmezci, Demireli ve Batman, 2015: 3). Hizmet ve ya
urtiniin sunum agamasina kadar olan siiregte hizmet ve iiriinii saglayan her departman
bir onceki asamada olan departmanin misterisi olarak gorille bilir. Yani her
departman personelleri diger departmanin personellerini memnun etmeye odaklanir.
Bu da hizmet ve ya Uriiniin ara saticist konumuna gelmektedir ve i¢ misteri olarak
adlandinlmaktadir (Kagnicioglu, 2002: 80). Dis miisteri kavrami ise, i¢ miisterinin
sunuma hazir hale getirdigi Griinii ve ya hizmeti satin alan (Babag, 2014: 15). Bir
bagka deyisle, Girtin ve ya hizmetten ylksek kalitede ve finansal ag¢idan uygun olan
kazanim elde etmek isteyen, i¢ musterinin tiretmis oldugu tiiketen kisidir (Dogan ve
Kilig, 2008: 16). Isletmeler hem i¢ hem de dis misteriler arasindaki iliskiyi saglam
tutmast gerekmektedir. I¢ miisterinin memnuniyetini saglamadan, dis miisteriyi
tatmin etmek mimkiin degildir. Bu sebeple, i¢ ve dis miisterileri birbirinden ayirmak
dogru olmayacaktir. Uretim siireglerinde kurumsal hizmet verimliligini artirmada
onemli rol oynayan i¢ miigteri bu siirecte iyi bir hizmet almazsa, onlar tarafindan
yansitilan hizmet kalitesi geri bildirim olarak verimsiz olarak siirecin baginda
yansitilacaktir(Acuner ve Sebnem, 2001: 62). Genel olarak isletmeler igin i¢
miugsterilerin  varligt arka plana atilmakla onlarin  memnuniyeti  dikkate
alinmamaktadir.  Oysaki isletmeler dig misterilerini memnuniyetini, sadakatini

kazanmag1 amagliyorlarsa, i¢ musterinin memnuniyetini dikkate almali ve onlan
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mutlu etmenin yollarint bulmalidirlar. Cunkii i¢ musterilerin  memnuniyeti
calisanlarin verimli ¢aligmalarini saglar (Ersen ve Stephenson, 1997: 25).

Bu memnuniyetin saglanmasi dig mugsterilerinin memnuniyetini, sadakatini,
sabitligini saglamis oluyor, misteri kaybinin, tatminsizliginin 6ntine ge¢mis oluyor
(Sheth, Mittal ve Newman, 1999: 21). Dis musteriler daha segici ve tatmin edilmesi
zor olan bu sebepten, dig miisterilere Uiriin ve hizmet sunma asamasina kadar tim i¢
iligkilerin birbirini tamamlamasi ¢ok 6nemlidir (Ulagsanoglu, 2005: 14).

Cok segici ve tatmin olunmast zor olan dis misteriler en az olumsuz bir hizmet ve
cok az sorunlu uriin aldiklarinda sirkete kargi tatmin edici olmayan bir diisiince
sergilemektedirler. Bu dustince ve davraniglar onlarin gelecegini, gelecekte mevcut
olmasi istedikleri durumu etkiler. Onlarin yerli musterilerini mutlu etmeleri tlke
diginda da bir olumlu imajin var olmasin1 saglar. Zira yerli musterinin memnuniyeti

yurt disindaki tiiketicilere agilan kapidir (Dogan ve Kilig, 2008: 14).
2.1.2. Miisteri iliskileri yonetimi

Pazarlamamanin rekabet kosullarinda igletmeler basarili olmalart i¢in misterilerini
iyl tanimali, yeni tiriinlerini sunarken onlarin ihtiyag ve taleplerini bilmeli, pazarlama
stratejileri olusturabilmeli, musterilerini elde tutmayi, kaybetmemeyi bilmelidir. Tim
bunlart basarilar MIY ile mimkiindiir. MIY, milkkemmel miisteri degeri ve
memnuniyeti saglayarak karlt musteri iliskilerini siirdirmenin ve kurmanin genel
sirecidir(Kotler ve Armstrong, 2010: 40). Baska bir tanima gore MIY, miisteri
odakli is stratejileri ve bu stratejileri destekleyebilecek satis, pazarlama, miisteri
hizmetleri, muhasebe, iiretim, lojistik vb. Is islevlerini kapsayan ve bu islevleri
yerine getirirken teknolojiden yararlanan is stireglerinin yeniden diizenlenmesine izin
veren bir yonetim siirecidir (Yurdakul, 2002: 7). MIY ‘in amaci, dogru miisteriyi
hedeflemek ve o miisteriyi kazanmak i¢in bir strateji gelistirmekle is modellerini,
sire¢ yontemlerini ve interaktif teknolojileri kullanarak musteri kazanmak ve miisteri
sadakatini Ust duzeyde surdirmektir. Misteri kazanmaktan sonraki temel amag
sadakati saglamak ve devamliligini saglamaktir (Giimugbuga, 2017: 80).

Mevcut pazart inceleyen uzmanlar bu konuyu derinlemesine tartigtilar, ancak

oniimiizdeki birkag yil icinde MIY'i analiz etmek igin milyonlarca dolarlik yatirim
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yapilmas: gerektigini kabul ettiler. Dolayisiyla MIY, iliskiye kar getirmeyi
amaglayan bir siire¢ olarak ifade edilebilir (Yurdakul, 2002: 8).

MIY'in gelisim siireci 4 asamadan olusmaktadir: misteri segimi (segmentasyon),
miisteri kazanma (edinme), miisteri koruma, miisteri derinlestirme olmak Uzere 4
asamadan olusmaktadir (Alagoz, Alagoz, Ince ve Oktay, 2020: 17-22):

Miisteri secimi (segmentasyon): Misteri se¢imi, MIY konusunda 6nemli bir
fikir paymna sahiptir. Bu asamada onemli olan hedef kitleyi ve hedef kitleyi
belirlemek, onu birden ¢ok kitle segmentine ayirmak ve bunlar tizerinde aragtirma
yapmaktir. Bu verilere gore ¢esitli faaliyetler veya promosyonlar yapilmali ve
pazarlama iletisimi becerileri 6nceden hazirlanmali ve belirlenmelidir. Isletmeler en
karlt mugterileri belirlemeye ¢alisir. Bu zaman isletmeler hangi miisterilere katkida
buluna bilecegini, hangi musterilerin kar saglayacagini ve sadik olacagini bulmaya
calisirlar (Demirbag, 2004: 28-29).

Miisteri kazanma (edinme): Bu asamani gerceklestirmek i¢in dénce musteriye
yonelik analiz yapilir, sonra olusturma ve kapams adimlarina gegilir. MIY,
misterilerin ihtiyaglarin, satig davraniglarini anlayarak, miusteri kazanip, yeni
misterileri  igletmeye katarak, koruyucu pazarlama stratejisi  oldugunu
gostermektedir. Hedef olunan asamaya geldiginde ihtiyaglar karsilanip, teklifler ve
talepler olusturulup satis eylemi seklinde siralanir (Baran ve Galka, 2013: 14). Ayn
zamanda kar etmek i¢in yeni musteri kazanip ek olarak musterileri de korumalidir.
Musteri yonetimi isi miisterinin penceresinden incelemeli, miisteri memnuniyetini
kara cevirmeli, igi kaliteli gerceklestirerek, neler oldugunu test ederek sorunlar
yumusatarak iligkiyi hareketli kilma olarak ilerleyebilir (Demir ve Kirdar, 2007: 16).
Iyi tasarlanmis misteri iliskileri yonetimi sayesinde, piyasa takibi, teklifler,
pazarlama kampanyalart medyaya ¢ikmast ve hepsinin yiratilmesini kolaylagtirir
(Kokstimer, 2007: 13).

Miisteri koruma:Musteri iligkileri yonetimi, yeni musteriler edinmeyi ve
mevcut mugterileri korumayir amaglayan bir yontemdir. Guniimiizde gegmis musteri
profillerinin aksine mugteri tanimi degismistir; giinimiiz misterileri daha o6zgiir,
daha katilimci, daha degerli ve daha talepkardir. Gunumiiz kosullarinda sadece
kaliteli hizmet kalitesi ve yiiksek kaliteli Grtinler mugsterileri elde tutmak igin yeterli

degildir. Daha once de belirtildigi gibi, yeni musteriler edinmenin maliyeti, sadik
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misterileri elde tutmanin maliyetinden ¢ok daha yiksektir. Bu nedenle misteri
sadakatini artirmak sirketler i¢in ¢ok Onemlidir(Koksiimer, 2007: 14). Sirketlerin
karlt musterileri elinde tutmasi ¢ok énemlidir, ¢linkt kaybedilen her miisteri i¢in yeni
miugsteriler kazanmak zamanin, enerjinin ve paramin en az on kati gerektirir
(Ozdagoglu, Ozdagoglu ve Eylem, 2008: 370). Bu nedenle firmalarin misteri
sadakatini artirmasit ¢ok onemlidir. Bu degerli musteri iligkisini sirdirmek, bir
sirketin stratejik yetenegi olarak kabul edilir (Kurtuldu, 2005: 109-110).

Miisteri derinlestirme: Misteri derinlesmesi agisindan miusteri iligkileri
yonetimi, gelisimin son agamalarinda kazanilan miusterilerin bagliligin1 koruyarak
miusteri harcamalarinin payint artirmak igin gerekli faaliyetleri igerir. Bu agamadaki
amag, sirekli ve iyl bir misteri iligkisinden yeni faydalar elde etmektir (Alagoz,
Alagoz, Ince ve Oktay, 2020: 17-22). Sirketler, onemli depolama verilerini
yakalamak ve analiz etmek i¢in gerekli tiim islevlere sahip olmali ve bu verileri
analiz ederek, misteri davranigint derinlemesine anlamali, sirkete ne saglamak
istediklerini, ne istediklerini ve ne istediklerini analiz etmelidirler. Sirket bununla
birlikte, onemli miisteri geri bildirimleri, miisterilerin éngoriillerine yardimci olacak
uygun teklifler ve hizmetler saglamak ig¢in sirketin gelecekte musterilerle nasil
etkilesime girecegini  belirlemelidir  (Freeland, 2003: 9). MIY misteri
memnuniyetinin, sadakatinin ve degerinin saglanmasinin en etkin yoludur (Altan ve

Engin, 2004: 587).
2.1.2.1. Miisteri beklentileri

Musteri beklentileri, sirketin sundugu triin veya hizmetlere iligkin miisterilerin istek
ve gereksinimlerine verdigi yanittir (Sandik¢i, 2007: 42). Musteriler hakli olarak,
trinin kilavuzunda yazan kullanim omri siiresince sorunsuz sekilde gorevini
yapmasini bekler. Eger saglayici, musterinin fiyat/performans talebini karsilarsa
urine olan given ve markaya karst gelistirilen pozitif — dusiince
buyuyecektir(Demirel, 2007: 106). Saglayicinin miusterisine karst diriist olmast,
servis aginin genigligi, satig sonrast hizmetlerinin aktifligi gibi etkenler triin
seciminde onemlidir. Soyle ki ginimiiz aligveris anlayiginda sanal marketlerde
saglayict ve satict hakkinda uluslararasi diizeyde yapilan degerlendirmeler

tuketicilerin tercihlerini biyiik ol¢iide etkilemektedir (Gulluli ve Bilgili, 2011: 26).
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2.1.2.2. Miisteri memnuniyeti

Memnuniyet miugsteriler tarafindan satin aldiklan triin ve ya hizmete yiikledikleri
algidir. Ayni trtin ve ya hizmete karst memnuniyet ve ya memnuniyetsizlik diizeyleri
farkli musterilerde degiskenlik gosterebilmektedir(Banar ve Ekergil, 2010: 43).
Musteri memnuniyeti rakiplerin her zaman en gii¢li silahidir. Bu sebepten isletme
stratejilerinde hedefleri musteri olan igletmeler onlarin ihtiyaglarini tahmin etmeli ve
bunlan karsilamada iyi bir finansal plan yapabilmelidir (Naktiyok, 2003: 225).
Isletmeye karst memnuniyeti arttikga miisteriler tarafinda kulaktan kulaga iletisim
davranigt da olumlu sergilenmektedir (Tizin ve Devrani, 2008: 16). Bir miisterinin
urin veya hizmet hakkindaki algisi, onun kultirel ve kiltirel ¢evresinden,
inanglarindan, kendi deneyimlerinden, egitiminden, psikolojisinden, deger
yargilarindan, farkli iletisim kanallarindan edindigi bilgilerden yararlanarak
olusturdugu onsel tutumlardan etkilenerek olusur. Musterilerin Girtin veya hizmetler
hakkindaki bu gortgleri, satin alma davraniglarini ve miisteri memnuniyetini
dogrudan veya dolayli olarak etkiler (Yilmaz ve Catalbag, 2001: 84).

Memnun olmayan bir misteri bu deneyimi 10 kisiye anlatir. Yiizde 13'Q sorun
hakkinda 20 kisiyle konusuyor. Bu asamadan sonra, bu olumsuz kelimeleri
diizeltmek i¢in hi¢bir reklam kampanyasinin ¢aligsmadigr goriliiyor(Barutgugil, 2009:
24). Is hayatinda miisteri deneyiminin artmasiyla birlikte sadakat seviyeleri de
yikselir ve isletmenin temel amact uzun vadede kari artirmak ve rekabet avantaji
elde etmektir. Bunu ancak musteri memnuniyet seviyelerini artirarak bagarabilirler
(Pekmezci, Demireli ve Batman, 2015: 2). Ancak memnuniyetin saglanmasi i¢in
gelistirilmesi gereken strateji ve uygulamalar, sadece dis miusterileri degil i¢
misterileri de kapsayacak sekilde tasarlanmalidir. I¢ miisterilerin  siirekli
egitimlerinin yan1 sira promosyonlar, ikramiyeler ve dagiim odilleri ile
desteklenmesi sayesinde memnuniyetleri artacak, bu da dis miisterilerin memnuniyet

diizeyini olumlu yonde etkileyecektir (Barutgugil, 2009: 23).
2.1.2.3. Miisteri degeri

Musteri degeri, isletmenin mal veya hizmetlerini kullanan miisterin benzer tiriin veya
hizmetler sunan diger saglayicilara karsi, diuzenli olarak urinlerini kullandiklar

saglayicilarin daha giivenli oldugu inancint hissettikleri duygusal bagdir (Acuner S.
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A., 2003: 48). Deger yaratmada en 6nemli husus gliivendir. Miisteri en ¢ok giivendigi
saglayicinin uriinlerini seger. Ikinci olarak miisterinin doyurulmasidir. Miisteri aldig
urini evladiyelik degil doyum seviyesine ulagmak i¢in ister. Bunun iginde deger
onemlidir. Son olarak ise musterilerle iliskilerin devamliligini saglamak ve uzun
sureli bir iligki tesis etmektir. Bunun en kolay yolu olarak satis sonrasi periyodik
bakimlar, musteri hizmetleri baglica satig sonrast hizmetleri konu edinebiliriz (Dolye,

2003: 142).
2.1.2.4. Miisteri sadakati

Miisteri ile olan satis esnasinda ve satis sonrast hizmetler ile kurulan sadakat,
misterinin doyumunu saglayacagindan 6nemli olmakla birlikte sirket agisindan da
son derece dnem arz etmektedir.

Musteri sadakati, belirli bir saglayicinin sunumlarina kargt bir sadakat bag olarak
tanimlanmaktadir (Oyman, 2002: 170). Bagka deyisle, musteri sadakati, belirli bir
sire boyunca surekli olarak gosterilebilen, tercih edilen bir tutum ve davranistir
(Y1ildiz ve Cilingir, 2010: 414). Miusteri sadakatinin 6nemli ticari faydalan vardir. Bu
faydalardan bazilar1 sirketin ihtiyaglarina bagli olabilir. Fiyatlandirma, dusik
maliyetli iligkiler, zaman i¢inde artan karlilik, dizenli misterilerle ilgilenen yeni
miusteriler ve dizenli miugsterilerden gelen tavsiyelere gore eklenen yeni musteriler
gibi ozellikleri igerir. Misteri sadakati sadece sirket i¢in degil, aynt zamanda
misteriler i¢in de onemlidir. Misteri sadakati, misteri promosyonlari, indirimler,
diger gelirler veya finansal arastirmalarin yikint azaltir (Calisir, 2015: 166).
Sirketler yalmizca is yaptiklart misterilere degil, aynt zamanda ticari Uriin ve
hizmetleri koruyan bireylere ve ortaklara musteri olarak muamele etmelidir. Mevcut
miisterileri elde tutmak ve onlart Uriinlerini koruyan ortaklara déniistirmek, musteri
sadakati olugturmaya bagli olabilir (Odabasi, 2000: 17). Musteri sadakati merdivenle
karsilagtirilabilir. Merdivenin basamaklari ne kadar yiiksekse sadakat o kadar yiiksek
olur. Miisteri sadakat merdiveninin ilk adim1, bazen is nedeniyle birakan en az sadik
misterilerdir. Baglilik merdiveninin ikinci adimi, islerini ara sira durduran ve is
hacminin %10'una ulagan musterilerdir. Sadakat merdiveninin tg¢iincii adimi sirketin
daimi musterileri olup, bu musterilerle defalarca is yapmislardir. Cogu sirket i¢in bu,

sadakat merdivenindeki son adimdir (Timur ve Sariyer, 2004: 16).
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2.2, Miisteri Giiveni Kavraminin Tanimlanmasi ve Onemi

Given, iki taraf arasindaki giivenilirlik seviyesidir. Pazarlamada giiven, isletmenin
miisteriye sundugu taahhiitlerinin ve sorumluluklarinin duartst sekilde yerine
getirilme beklentisidir (Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006: 8). Ekonomistler giiveni
matematik veya sistemler perspektifinden inceler; Psikologlar bunu, giiven ve kisisel
ozelliklerin miutevellinin niteligi dahilinde olusturdugu bir dizi i¢ bilis olarak
goriirler; Ote yandan sosyologlar, giiven kavramini insanlar ve kurumlar arasindaki
iliskiye dayanarak ele alirlar (Kara, Sarikaya veTemizel, 2009: 284). Bir iiriin veya
hizmeti satin almadan once, misteriler yeterince guvenip guvenmediklerini
belirlemek i¢in hizlica distineceklerdir. Karar verme siirecinde, musteri satin alacagt
urin veya hizmete giiven duyuyorsa, bagka bir sebep olmaksizin karar verecektir.
Ancak yeterince giiven sorunu yoksa misterilerin karar verme strecinde bir¢ok
nedeni goz oniinde bulundurmasi gerekir (Suh ve Youjae, 2006: 150). Bu nedenler
arasinda finansal riskler ve uriin riskleri de bulunmaktadir, ¢iinkii musteriler satin
almak istedikleri iiriin veya hizmetleri diisiik fiyat ve yiiksek kalitede tiim ihtiyaglar
olmadan sunabilmelerini saglamak istemektedir (McKnight ve Chervany, 2001: 36).
Kisileraras: gtven, karsilikli igbirligi ve dayanisma gerektiren tiim iligkilerin temel
ozelligidir. Bir giiven ortaminda, savunmasizlik ve bagimlilik riski her iki taraf
tizerinde de olumlu bir etkiye sahip olmalidir. Risk almak, giiven olusturan
faktorlerden biri olsa da yeterli degildir. Giiven, her iki tarafin da risk almaya istekli
oldugu anlamina gelir (Shin, Chung ve Lee, 2013: 455).

Karar verme siirecinde misteri aslinda gliven algisini ortaya ¢ikarir (Swaen ve
Chumpitaz, 2008: 15). Misteri kendinden emin oldugu siirece mal ve hizmetleri
tercth etmeye devam edecektir. Musgterilerin giiveni azalirsa, yakinda rakipler
tarafindan saglanan uriin ve hizmetleri se¢gme egiliminde olabilirler ve kendilerini
yeniden kazanmanin maliyeti bilyiik olgiide artacaktir (Ozbek, 2008: 10). Bu nedenle
giivenin sirketler i¢in uzun vadeli bir getiri faktori oldugu unutulmamalidir. Gliven
faktoriiniin varhigint saglamak i¢in igletme misterilerin tutum ve davraniglarini goz
tninde bulundurarak ihtiyaglarint ¢ok iyi anlamali, onerilerini dikkate almali ve

akabinde soruna kisa siirede ¢oziim bulmak gerekir (Coban, 2005: 299).
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2.2.1. Miisteri giiveni boyutlan

Literatiir incelenirken, yazarlar tarafindan giiven tesis etme kosullar farkli sekillerde
incelenmektedir. Bazi yazarlar tek bir boyutta giiven ile ilgilense de, bazi yazarlar
bunu ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele almaktadir. Ornegin, Johnson-George ve
Swap'in given ve inanilirlig; Solomon veya Strickland, bu konuda bir yénden
hayirsever bir boyuta incelemistir. Butler ise giiven unsurlarini on boyutta tanimlar:
varolug, yetenek, tutarlilik, sagduyu, adalet, duristlik, sadakat, aciklik, vaatleri
yerine getirmek ve hizli anlayis (Mayer, Davis ve Schoorman, 1995: 720). Bu
boyutlart daha da toplu hale getiril dikte onlar1 yardimseverlik, yeterlilik ve dogruluk
olarak tanimlaya biliriz (McKnight ve Chervany, 2001: 40).

2.2.1.1. Yeterlilik

Yetenek, bir igletmenin tiketici beklentilerini kargilama ve sorunlarint ¢ézme
becerisidir. Musteriler her zaman uriin veya hizmet tedarik¢isinden miikemmel
performans beklerler. Misterilerin ilgili Grin veya hizmetlere olan sevgisi, giiven
insa etmede o6nemli bir faktordiir. Uriin veya hizmet yeterligi miisterinin satin aldig
iriin veya hizmete giiven duymasidir. Bununla birlikte musteriler isletmeye karsida
pozitif diisiinerek giivenmis oluyorlar. Bu, diger tarafa olan glivenini artirmak igindir.
Iki karsit tarafin birbirine yetenekler saglayabilmesi i¢in gerekli beceri, bilgi, 6zellik
ve yeteneklere sahip olmalar1 gerekir. Ornegin, sirketin {iriinii veya hizmeti yiiksek
kalitede olsa bile temsili yeterli olmayabilir. Bu, miisteri gliveninin olusmasini

yavaglatacaktir (Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002: 18).
2.2.1.2. Yardimseverlik

Yardimseverlik boyutu 1iyi ahldk, nezaket, nezaket ve duyarliligi igerir.
Yardimseverlik, bir tarafin digerinin ¢ikarlarini kisisel ¢ikarlarindan énce dikkate
almasint yansitan bir davranis olarak tanimlanabilir. Burada bir taraf diger tarafa
herhangi bir beklenti olmaksizin yardimci olmalidir. Ornegin, bir magazadan
aligveris sonucunda urtnlerin belirli bir yere kadar taginmasina yardimer olmak o
miusteriyi ¢ok memnun edecektir (McKnight ve Chervany, 2001: 40).
Yardimseverlik kendiliginde iyi ahlak, iyi niyet, nezaket ve duyarlilik 6zelliklerini

kapsar (Mayer, Davis ve Schoorman, 1995: 718-719).
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2.2.1.3. Dogruluk

Dogruluk veya durustlik, sonuglart tatsiz olsa bile, bir mahkiimiyetin sonuglarina
katlanma istegidir (McKnight ve Chervany, 2001: 41)Ornegin, bir isletmenin miisteri
¢cekme adina misterinin beklentisi ¢ercevesinde istedigi Uriin veya hizmeti
saglayamayacagini bildigi halde yapabilecegini sOylemesi durtst davranig degil.
Dogruluk, etik davraniglara dikkat ederek iki tarafin biri birilerine karsi dirtst
olmalanidir. Ornegin, bir tekstil isletmesinin Uriini 1 aya tretip miisteriye
sunabilecegi takdirde 15 giine hazir olacagini séylememesidir (McKnight ve

Chervany, 2001: 49).
2.2.1.4. Tahmin edebilirlik

Tahmin edilebilirlik veya baska deyisle misterilerin gliveninin yonlendirilmesinde
cok buytk rol oynar. Soyle ki miisteriler alacaklari Girtin veya hizmetin hangi kalitede
olduklarint tahmin ederek giivenmektedirler (Ebert, 2009:16). Sunulmusg tcret
karsiliginda karsilagacaklar1  irin  veya hizmetin farkinda olmus oluyorlar

(McKnight ve Chervany, 2001: 48).

Yukanida tanimladigimiz  boyutlar, birbiriyle iligkili yeni boyutlari ortaya
koymaktadir. Ebert karsilikli koordinasyon yoluyla ti¢ boyut 6nerdi: duygusal gliven
(tek boyutlu), biligsel giiven (iki boyutlu) ve davranigsal giiven (ii¢ boyutlu). Tek
boyutlu duygusal giiven, miisterinin igletmeye olan duygusal inancini ifade eder.
Musterinin yardimi ve giiveni ile kurulan iki boyutlu biligsel giiven, misterinin ige
olan inancini igerir. Miisterinin yetenegine, durtstligine ve yardimseverligine bagli

olarak, ti¢ boyutlu yaklagim miisterinin davranis 6zelliklerini igerir (Ebert, 2009:17)
2.3. Algilanan Risk Kavrami ve Onu Etkileyen Faktorler

Sirketlerin, 1g gelistirmelerini yavaglatabilecek risklere karsi korunmak i¢in onleyici
tedbirler almasi gerekir. Aldiklar yaklagim, bu riskleri ¢ok fazla etkilenmeden en aza
indirmek ve ortaya g¢ikan risklerle basa ¢ikmaktir. Bu nedenle, bu yontemleri
uygulamadan once mevcut riskleri veya olast riskleri tanimali ve bu tiir risklerin olast
nedenlerini aragtirmalidirlar. Bu sorunlarla karst karsiya kalirlarsa, hangi yontemi

benimseyeceklerine karar vermeleri gerekir (Keskin, 2010: 39).

Birgok aragtirmaci, algilanan risk kavramini agagidaki farkli sekillerde ifade etmistir:
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e Alglanan risk, tuketicilerin satin aldiklart trtinlerin = beklenen

performanst saglaya bilecegine olan inancini ifade eder(Karamustafa ve

Erbag, 2011: 105).

e Alglanan risk, bireyin kayip ve zarar beklentisi olarak kabul edilir ve

insanlarin satin alma kararlarini ve satin alma davraniglarint en ¢ok etkileyen

kavramlardan biridir (Laroche, Nepomuceno ve Richard, 2010: 200).

e Algilanan risk satin alma kararlarint zorlastiran bir kavramdir (Mitchell,

1999: 164).

e Alglanan risk, musterinin hangi urini, hangi markadan ve nereden

alacagini etkileyen kavramdir (Laurent ve Kapferer, 1985: 45).
Algilanan risk kavrami, farkli dizeylerde olsa da her satin alma siirecinde bir risk
algist mevcuttur (Igli, 2002: 82). Algilanan risk aligveris esnasinda miisterilerde
baski olusturmakla karar vermesini zorlayarak satin alma kararini etkiler (Mitchell,
1999: 168). Ayni zamanda satin almak istedigi Grin veya hizmetten vazge¢cmesini
saglar (Lim, 2003: 218). Ama unutmamak lazzm ki algilanan riskin ¢esidi ve
miktar1, farkli mugsterilerde farkli satin alma durumlarinda triin kategorisine,
ozelligine gore farklilik gostere bilir (Karamustafa ve Erbag, 2011: 106). Satin alma
kararlarint olumsuz etkileyen inanglar, tiiketici davranigini olumsuz etkileyebilir.
Sinirlt butgeler ve uriin, girket ve markalarin yetersiz anlagilmasi nedeniyle
tiketicilerin kafasi karigmaktadir. Bu nedenle ¢ok fazla risk, miisterinin zihninde bir
takim diisiincelere neden olarak bilincini karigtiracaktir. Ornegin; bir deterjan almig
misteri aldigi deterjanin ¢amasirlarina ve makineye zarar verme riskini géz ontinde
bulundurur (Ozer ve Giilpinar, 2005: 51). Sonug itibariyle miisteriler karsilasacaklar:
sonuglar bilmedikleri i¢in bir rahatsizlik hissederler (Ercig ve Deniz, 2008: 308).
Musteriler kendi agilarina  gore  karsilagtiklart  sorunlari  farkli  sekilde
degerlendirmektedirler. Onlarin satin alma kararlan farklilik gosterdigi gibi risk
algilart da farklilik gostermektedir. Bazen farkli durumlarda farkli musteriler ayni
sonug veya aynt durumda farkli sonug elde edebilirler. Bunlar algilanan riskin farkls
faktorlerin etkilemesinden kaynaklanir (Kim, Qu ve Kim, 2009: 204).
Musterilerin davraniglarinda algilanan riskleri etkileyen faktorler dort grup olarak

ozetlenmigtir: kisisel, irinsel, durumsal ve kultiirel (Hofstede, 1984: 142).

35



Kisisel faktor olarak, musterilerin risk algilari onlarin cinsiyet(kadinlar erkeklere
gore), yas (gengler yaglilara gore), medeni durum (evliler bekarlara gore), egitim
seviyesi (egitimsizler egitim seviyesi yiiksek olanlara gore) gibi durumlardan dolay1
farklilik gostermektedir (Ozer ve Giilpinar, 2005: 52).

Urtinsel faktorlere gore iiriin ve hizmete dair risk algilan farklilik gostermektedir.
Ciinkii biri somut digeriyse soyut olmasi risk algisim farkli yonlerde etkiliyor. Uriin
acisindan sosyal, psikolojik ve finansal riskler etkiledigi halde, hizmet agisindan
zaman ve finansal boyutlar etkilemektedir (Kim, Qu ve Kim, 2009: 202). Miisteriler
ozelliklerine hakim olmadiklar farkli ve pahali Grtin satin aldiklarinda daha fazla risk
almis oluyorlar (Igli, 2002: 84).

Durumsal faktorler kisilerin triine olan ilgilerinin farkli dizeyde olugmasidir.
Musterilerin Griine kargi ilgisi arttik¢a Giriinii satin alma dustincesi olustugu igin risk
algilama bigimi de artig gostermektedir (Ozer ve Gulpinar, 2005: 52).

Kultur faktorler toplumlarin bir birinden farkli diizeyde olan kiiltiirel degerlerinden

kaynaklanarak algiladiklar risklerde farklilik gostermektedir (Igli, 2002: 84)
2.3.1. Algilanan risk boyutlari

Musteriler iriin veya hizmetle ilgi her zaman tam bilgiye sahip olamazlar. Onlarin
tekrar satin aldiklart Griin veya hizmete dair deneyimleri hatirlaya bilmemeleri de
normaldir. Yeni, hi¢ karsilasmadiklart GriinG aldiklarinda miusterilerin  riski
degerlendirmesi zorluk yasatiyor.

Algilanan risk kavraminin birgok aragtirmacilar tarafindan farkli turlerde
cesitlenmistir. Cunnigham’a algilanan risk kavraminit 2 boyutta degerlendirmistir:
Performans ve Psiko-sosyal. Performans risk boyutu kendinde performans, zaman,
fiziksel, finansal riskleri kapsadigi halde, psiko-sosyal risk boyutuysa kendinde
sosyal ve psikolojik riskleri kapsiyor (Featherman ve Pavlou, 2003: 454). Roselius'sa
algilanan riski dort gruba: zaman riski, finansal risk, fiziksel risk, sosyal risk olarak
ayirmigtir. Jacoby ve Kaplan ise bes farkli gruba: performans, fiziksel, sosyal,
psikolojik, finansal olarak ayirmistir (Roselius, 1971: 58).

Son olarak algilanan risk boyutlart Lovelock ve Wirtz tarafindan yapilmig

aragtirmada varilan sonug¢ kabul edilmigtir. Lovelock ve Wirtz arastirmasina gore
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algilanan risk alt1 boyuta ayrilmustir: fiziksel risk, sosyal risk, finansal risk, psikolojik

risk, zaman riski, performans riski (Bettman, 1973: 9).
2.3.1.1. Fiziksel risk

Fiziksel risk miisterilerin Grtin veya hizmetleri satin aldiklarinda ve kullandiklarinda
fiziksel ve saglik agisindan sorun yasata bilecek risk boyutudur. Musterilerin risk
algilariyla risklere karsi onleyici tedbirler alma giici ayni orantidadir. Sigara, ilag
gibi Urtnlerin ve risk igeren hizmetlerin satin alinmast misterilerde fiziksel risk

algisinin olugmasina neden oluyor (Yener, 2011: 63).
2.3.1.2. Sosyal risk

Musterinin satin alacag Griin veya hizmetin, gevresi tarafindan, yani ailesi, arkadast
grubu, sosyal c¢evresi tarafindan reddedilmesi sonucunda olusabilecek risk
boyutudur. Bu durum da satin alinmasi planlanan triin veya hizmetin sosyal g¢evre
tarafinda kabul edilmemekle kisinin sosyal imajinin zarar gérmesine neden olacaktir
(Weathers, 2002: 14).Soysal riskin olugmast uyum sureci ile ilgilidir. Misteriler trtin
veya hizmet siniflarina gore farkli diizeyde sosyal risk algilamaktadirlar. Tekstil
urtnleri, otomobil, dekorasyon ve diger trtnler sosyal risk algisina dahil edilebilir

(Erbas, 2011: 76).
2.3.1.3. Finansal risk

Finansal risk, yiiksek 6¢deme yapan bir miisterinin satin aldigi triin veya hizmetin
beklenen degeri vermemesinden olusan risktir (Kim, Qu ve Kim, 2009: 206). Bir
bagka deyisle, finansal risk satin alinmig Griin veya hizmetin sunulan paraya
degmemesidir. Yiksek fiyata sahip olan urlnle finansal risk algisi esit orantili
olmaktadir (Featherman ve Pavlou, 2003: 445). Buna ragmen distk fiyatl Grinlerde
de finansla risk algis1 yiksektir. Cinka satin alma sonrasinda urinlerin ilave
donemsel bakimi, yaranan sorunlardan dolayr tamiri i¢in ilave masraflara ihtiyag
duyulacaktir. Bu nedenle bazi musteriler bazen bu masraflardan kagmak i¢in pahali

urin tercih ede bilirler (Yener, 2011: 71).
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2.3.1.4. Psikolojik risk

Psikolojik risk algisi, miisterinin satin alma sonrasinda aldigi Grintin ona sundugu
benlik duygusu, kisisel dustunceleri ile uyum saglama orantisi ile alakalidir.
Aynizamanda psikolojik risk algis1 miisterinin mutlu veya mutsuz olmasini, psikoloji
acidan gerilmesine de sebep oluyor. Bu da onlarin benlik duygularina zarar vererek
hayal kirikligina ugratabilir (Erbag, 2011: 88). Psikolojik riskle sosyal riski
kiyasladigimizda her ikisi de mugsterinin duygularinin zarar gérmesi goriilmektedir.
Sadece fark olarak, psikolojik riskte miisterinin hayal kirikligina ugrama sebebi
kendi dusiincelerinden kaynaklaniyor. Sosyal riskteyse musterinin hayal kirikligina
ugrama veya psikolojik agidan gerilmesine sebep onun hakkinda c¢evresindeki

insanlarin dugstnceleridir (Yener, 2011: 72).
2.3.1.5. Zaman riski

Zaman riski satin alma sirecinde karar verme i¢in fazla zamanin harcanacagi
inancindan kaynaklanmaktadir. Zaman risk algist satin alma oncesi ve sonrasi
farklilik gostermektedir. Satin alma Oncesi olusan zaman riski misterinin satin aldigt
uriin veya hizmete dair karar verme, ulagim ve teslim alma strelerini igermektedir.
Satin alma sonrasi olusan zaman riski ise satin alinmig triiniin iade olunmast veya
degistirilmesi, tamiri gibi istenmeyen sorunlari, ayn1 zamanda triniin kullanilmasini

ogrenilmesi igin sarf edilen stireyi igermektedir (Ozer ve Giilpinar, 2005: 54).
2.3.1.6. Performans riski

Performans riski, irin veya hizmet beklenen iglevi yerine getirmediginde ortaya
¢ikan kayip olarak ifade edilir. Genelde performans risk boyutu satin alinmis tiriiniin
gereken iglevi yerine getirme giiciinde olmadigindan meydana gelmektedir. Bu bazen
“fonksiyonel risk” veya “islevsel risk” olarak adlandirilmaktadir. Teknik olarak ¢ok
karigik ariinleri performans riskleri tist diizeydedir. Bu uriinlerle kargilastirildiginda
hizmetlerin standardizasyon derecesi ve soyutlugu daha dugsuktir. Hizmet sektoriinde
daha yiksek performans risklerinin nedeni, turinlerden farkli olarak burada
memnuniyeti saglayacak faktorlerin hizmet saglayicinin performansina bagli

olmasidir (Erbag, 2011: 90).
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Aragtirmanin amact ve modeli dogrultusunda alternatif hipotezler olusturulmustur.

Hipotezler su sekildedir;
Hi1: Menge tlke imajinin misteri giiveni tizerinde etkisi vardir.

Hi-01: Menge tlke imajimin miisteri giiveni tizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik

gostermemektedir.

Hi11: Menge tlke imajimin misteri giiveni tizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Hi1-02: Menge tlke imajinin musteri giiveni tzerinde etkisi miisterinin yasina gore

farklilik gostermemektedir.

Hi1-12: Menge tlke imajinin musteri giiveni tizerinde etkisi miisterinin yasina gore

farklilik gostermektedir.

Hi1-03: Mense ulke imajinin musteri giiveni tizerinde etkisi miisterinin gelir diizeyine

gore farklilik gostermemektedir.

Hi1-13: Menge iilke imajinin musteri giiveni tizerinde etkisi musterinin gelir diizeyine

gore farklilik gostermektedir.

Hi-04: Menge ulke imajinin musteri giiveni Uzerinde etkisi miisterinin mesleki

deneyimlerine gore farklilik gostermemektedir.

Hi14: Menge ulke imajinin mugteri giiveni Uzerinde etkisi musterinin mesleki

deneyimlerine gore farklilik gostermektedir.

Hi0s: Menge ilke imajinin miisteri giiveni uzerinde etkisi mugterinin medeni

durumuna gore farklilik gostermemektedir

Hi1s: Mense tlke imajinin misteri giiveni uzerinde etkisi mugsterinin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir.
H2: Mense tlke imajinin misteri risk algisi tizerinde etkisi vardir.

Hz-01: Menge tilke imajinin mugteri risk algist iizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir
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Hz-11: Menge tilke imajinin musteri risk algisi tizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Hz-02: Menge tilke imajinin musteri risk algisi tizerinde etkisi musterinin yagina gore

farklilik gostermemektedir.

Hz-12: Menge tilke imajinin musgteri risk algisi tizerinde etkisi musterinin yagina gore

farklilik gostermektedir.

Hz-03: Menge tlke imajinin mugteri risk algist izerinde etkisi misterinin gelir

diizeyine gore farklilik gostermemektedir.

Hz13: Menge ulke imajinin musteri risk algist tizerinde etkisi miugterinin gelir

diizeyine gore farklilik gostermektedir

Hz.04: Menge iilke imajinin musteri risk algist tizerinde etkisi musterinin mesleki

deneyimlerine gore farklilik gostermemektedir.

Hz.14: Menge iilke imajinin musteri risk algist tizerinde etkisi mugsterinin mesleki

deneyimlerine gore farklilik gostermektedir.

Hz.05: Menge ulke imajimin musteri risk algis1 tGzerinde etkisi musterinin medeni

durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Hz.15: Menge ulke imajinin musteri risk algisi tGzerinde etkisi musterinin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir.

3.2. Arastirmamn Evren ve Ornekleminin Tanimlanmasi

Caligmanin  evrenini  Azerbaycan’da yasayan 18-60 yas arast bireyler
olusturmaktadir. G¥*Powerpaket program araciligiyla ¢alismanin érneklem grubu 306
olarak hesaplanmigtir. Aragtirmaya 397 Azerbaycan vatandasi katilim gostermistir.
Katilimcilarin 6lgeklere vermis oldugu cevaplar SPSS v.25.0 paket programi ile
analizleri gergeklestirilmistir. Elde edilen veri seti incelendiginde ug degerler ve bazi
cevaplarin uygun olmamasindan dolayt 71 katilimcinin verisi analizlere dahil
edilmemigtir. Calismada toplamda 326 katilimcinin cevaplart analiz edilmistir. Tablo

3.1’de katilimcilarin bazi demografik bilgileri verilmistir.
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Tablo 3.1. Katilimcilarin Bazi Demografik Bilgileri

Degisken Katilmci F %
Cinsiyet Kadin 211 647
Erkek 115 353
18-24 yas 58 1738
25-30 yas 57 175
Katilimer Yagt 31-35 yas 64 196
36-40 yas 72 221
41 yasg ve uzeri 75 230
0-250 AZN 76 233
251-500 AZN 104 319
Gelir Duzeyi 501-750 AZN 68 209
751-1000 AZN 35 107
1001 AZN ve uizeri 43 132
Issiz 69 212
Kamu Personeli 73 224
Meslek Serbest Meslek 38 117
Ozel Sektor 102 313
Ogrenci 44 135
) Evli 191 58.6
Medeni Durum Bekar 135 414
Toplam 326 100.0
Hazir Giyim veya Tekstil Tercihi 291 89.3
Tercih Edilen Turk Mobilya Tercihi 50 153
Urtinleri Oranlar Beyaz Esya Tercihi 69 212
Gida Tercihi 79 242

Katilimeilarin demografik bilgileri incelendiginde katilimcilarin %64.7’sininkadin,
%2371 41 yag ve uizerindedir. Katilimcilarin %31.9°u aylik 251-500 Manat (AZN)
kazandig1 gorilmektedir. Ayrica %31.3°0 6zel sektorde galigmaktadir. Katilimcilarin
%58.6’s1 evli bireylerden olugmaktadir. Katilimcilarin tercih ettikleri Turk Grinleri
incelendiginde ise ¢ogunluk olan%89.3’1 hazir giyim veya tekstil tercih etmektedir.

En az tercih edilen ise %15.3 ile mobilya olmustur.
3.3. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Teknigi ve Gelistirme Siireci

Verilerin analizi i¢in Hien ve dig. (2020) tarafindan gelistirilen “Markanin Ulke
Imaj1” 6lgeginden MUI alt boyutu uyarlanmistir. Olgegin uyarlanmasi igin gok iyi
derecede Ingilizce ve Azerice bilen 3 alan uzmam tarafindan ceviri-tekrar geviri
yapilmistir. Ayrica aragtirmact tarafindan ilgili alan yazin taranarak Tirk markalarina
olan giuiven ve Tirk markalar i¢in algilanan risk boyutlart distiniilerek 39 soruluk

madde havuzu olusturulmustur. Olusturulan 39 maddelik soru havuzu ve Azerbaycan
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Tiirkcesine ¢evrilen 7 maddelik MUI boyutu 801 Azerbaycan vatandasina
uygulanmugtir. Veri seti igerisinden rastgele segilen 404kisinin verisi faktor analizleri
icin kullanilmigtir. Kilig Cakmak ve dig. (2014) faktor analizi yapabilmek i¢in iki
farkli veri setinin kullanilmast gerektigini belirtmistir (Kilic, Cebi, & Kan, 2014).
Ayrica faktor analizi yapilacak veri setinin bolinmesinden sonra yeterli 6rneklem
sayisinin olmasinin yeterli oldugu (Dogan, Soysal ve Karaman, 2017)ve bu
dogrultuda COVID-19, zaman ve finansal sorunlardan dolay: elde edilen veri seti 4
farkli gruba ayrilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda MUI alt boyutunun uyarlanmasi
icin yapilan DFA analizinde 404 kisinin, 39 maddelik form i¢in yapilan Agimlayici
Faktor Analizi (AFA) igin 202 kisinin, Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) i¢in de 202
kisinin, gecerlilik ve givenirligi saglanan oOlg¢eklerin katilimcilarin  demografik
degiskenlerine gore iligkisi i¢in de 397 kisinin verisi kullanilmigtir.  Veri toplama

sirecinde kullanilan anket 6l¢ekleri EK. A’da verilmistir.
3.3.1. Acimlayici faktor analizi veri araclar:

Bu bolimde 39 maddelik hazirlanan soru havuzunun Ag¢imlayict Faktor Analizleri
202 kisinin verisi ile yuritilmusgtiir. 40’tan az maddeye sahip olan 6lgek hazirlama
caligmalarinda 200 kisilik 6rneklem sayisi yeterli olarak gorilmektedir(Comrey,
1988). Ayrica hazirlanan madde sayisimin 5 katt 6rneklem grubunun da yeterli
oldugu bilinmektedir(Field, 2005). Veri setinin faktdrlesme igin uygunlugu Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi ile incelenmistir. KMO degert,

0,50’nin altinda ise kabul edilemez, 0,60 orta, 0,70 iyi, 0,80 ¢ok iyi ve 0,90 ve Uzeri
mitkemmel oldugu ilgili kaynaklarda mevcuttur (Tavsancil, 2002). 39 maddelik veri

setinin KMO ve Bartlett Kuresellik Testi sonuglari Tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3.2. Taslak Ol¢egin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Katsayisi: 930
X2 Degeri 9893.104
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 741
p .000

Taslak 6l¢ek i¢in incelenen KMO ve Bartlett Katsayilart veri setinin faktdrlesme igin
“mitkemmel uyum” sagladigi bulgulanmistir (KMO=.930, x2=9893.104, p<0.01).

Buna gore ilgili veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu soylenebilir. Birbiri ile
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olmayacagina karar verilerek bu maddeler ve madde faktor yiikleri .32’nin altinda
kalan, binisik olan maddeler ve toplam varyansi olumsuz yonde etkileyen 10 madde
toplam veri setinden ¢ikartilarak yeniden faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor
analizi dogrultusunda KMO=.926, x? =6424.892, p<0.01 olarak elde edilmistir.
Ayrica yeni agiklanan toplam varyans degeri ise %71.959 olarak elde edilmistir.
Dondurtlmis faktor yuklerine iliskin faktor yikleri, yeni madde isimleri, agiklanan

varyans ve faktor isimleri Tablo 3.3’ de verilmigtir.

Tablo 3.3. Taslak (")lg:egin Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri ve Ac¢iklanan Toplam
Varyans

Yeni madde isimleri Maddeler Algilanan Risk Faktorii Giiven Faktorii
RISK13 RISK16 929
RISK12 RISK15 926
RISK10 RISK13 912
RISK9 RISK12 .894
RISK4 RISK4 .890
RISK7 RISK10 .888
RISKS RISK11 .880
RISK11 RISK14 871
RISK2 RISK2 .864
RISKS5 RISKS5 .842
RISK1 RISK1 .832
RISK3 RISK3 776
RISK6 RISK6 631
GUVEN9 GUVENI12 910
GUVEN13 GUVEN21 .905
GUVEN4 GUVENS .896
GUVENI1 GUVENI1 .890
GUVEN10 GUVEN14 873
GUVEN2 GUVEN2 .867
GUVEN14 GUVEN22 .860
GUVEN3 GUVEN4 .859
GUVEN7 GUVENI10 858
GUVENS GUVEN?7 853
GUVENG6 GUVEN9 .826
GUVEN12 GUVENIS 726
GUVENI11 GUVENI16 .636
GUVENS GUVENI11 519
Ozdegerler 11313 8.116
Varyans %41.898 %30.060
Kiimiilatif Varyans %41.898 %71.959

Dondiirme islemi sonrasinda madde faktor yiklerinin 0.45 ve iistiinde olmasi 1yi bir
olguttir fakat 032 ve uzeri de olgek igerisinde kalmast bir sorun teskil

etmemektedir(Buyukoztirk, 2007; Kline, 2015). Giiven alt boyutunun madde faktor
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yikleri .519 ile .910 arasinda oldugu bulgulanmistir. Ayrica i¢ tutarlilik katsayisi igin
hesaplanan Cronbach Alfa katsayist da .942 olarak bulgulanmistir. Algilanan Risk alt
boyutunun ise maddelerin faktor yikleri .631 ile .929 arasinda oldugu ve Cronbach

Alfa katsayisi ise .969 olarak bulgulanmistir.

3.3.2. Dogrulayici faktor analizi sonuglari

Yapilan Ag¢imlayict Faktor Analizi dogrultusunda elde edilen 27 maddelik iki
faktorli olgegin yapr gegerliligi ve uyum indislerinin incelenebilmesi ve uyarlamast
yapilan 7 maddelik Mense Ulke Imaj alt boyutunun gegerliligi icin AMOS 23 paket
programi ile DFA yapilmigtir. Faktor analizi yapilan yapinin uyum indislerindeki
degerlerden en az Ki-kare (%), p degeri ve serbestlik derecesi (sd), RMSEA, CFI ve
SRMR degerlerinin raporlanmasi gerekmektedir (Kline, 2015). Mense Ulke imaj alt
boyutu i¢in yapilan DFA sonrasinda uyum indisleri: [y2/sd=10.558 (p=.000),
RMSEA=0.154; SRMR= 0.0344; CFI= 0.944] olarak elde edilmistir. Maddeler arasi
modifikasyon oOnerileri incelenmistir ve bu dogrultuda ii¢ modifikasyon onerisi
gerceklestirilmigtir. Modifikasyon igleminde sonra elde edilen uyum indisleri Tablo

3.4’de verilmisg ve elde edilen model Sekil 3.3’de sunulmustur.

Tablo 3.4. Mense Ulke imaj Alt Boyutu icin Elde Edilen Uyum Indisleri

Uyum . oy ers Elde
indisleri Lyi Kabul Edilebilir Edilen Uyum Sonucu
CMIN/SD  0<y2/sd<2 2< x2/sd <5 3.446 Kabui;fieblhr
RMSEA  0<RMSEA<05 05<RMSEA<.10 078 Kabui;fieblhr
SRMR  0<SRMR<05  .05<SRMR<.10 0165 fyi uyum
CFI 95<CFI<1.00 90<CFI<.95 989 fyi uyum
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degerlendirilmelidir. Olgege iliskin SplitHalf ve Cronbach Alfa katsayilari a Tablo

3.6’da sunulmustur.

Tablo 3.6. Tiirk Markalarma Olan Giiven ve Algilanan Risk Olcegi Giivenirlik

Sonuclari

" Madde  SplitHalf Cronbach Giivenirlik

Faktor Sayist  Katsayilari Alfa Seviyesi

(o) Katsayis1 ()

Yiiksek

Guven 14 955; 888 958 Derecede
Guvenilir

Yiiksek

Algilanan Risk 13 .934; 965 970 Derecede
Guvenilir

Tiirk Markalarina Olan Giiven ve Algilanan Risk Olgegine iliskin i¢ tutarlilik
katsayilart Guven alt boyutunda Split Half i¢in 955 ve .888 ile yiiksek derecede
guvenilir, Cronbach Alfa i¢in .958 ile yiiksek derecede guvenilir oldugu Algilanan
Risk alt boyutunda ise SplitHalf i¢in .934 ve .965 ile yiiksek derecede guivenilir,
Cronbach Alfa i¢in .970 ile yiiksek derecede giivenilir bulgulanmigtir. Cronbach Alfa
i¢ tutarlilik katsayist .80 tzerinde olmast maddeler arasindaki i¢ tutarliligin ytuksek

derecede giivenilir oldugu ifade edilmektedir (Karagoz, 2019).

3.4. Arastirma Bulgulan

Katilimcilardan Hien ve dig. (2020) tarafindan gelistirilen “Markanin Ulke Imaj1”
olgeginden Mense Ulke Imaj1 alt boyutu uyarlanarak katilimeilarin Tiirk iiriinlerinin
imaj algilarinin belirlenmesi amaglanmistir (Hien, Phuong, Tran, & Thang, 2020).
Ayrica aragtirmact tarafindan gelistirilen Turk Markalarina Olan Giiven ve Algilanan
Risk Olgegi kullanilarak veriler toplanmistir. Hem arastirmaci tarafindan gelistirilen
hem de uyarlanan dlgegin gecerlilik ve giivenirlik ¢aligmalart sonucunda gecgerli ve

giivenilir 6l¢gme araglar elde edilmigtir.

Ilgili analizler uygulanmadan énce verilerin normallik dagilimi ve merkezi egilimleri
incelenmigtir. 50°den fazla orneklem sayisinin oldugu durumlarda Kolmogorov-

Smirnov testinin incelenmesi gerekmektedir bu sebeple yapilan analiz dogrultusunda
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verilerin normal dagilim gostermedigi bulgusuna ulasilmistir. Fakat normal dagilim
yalnizca bir degisken ile kontrol edilmemesi gerektigi i¢cin Q-Q Plot ve Histogram
grafiklerinin yaninda ¢arpiklik basiklik katsayilart da incelenmis ve verilerin normal
dagilimda oldugu gorilmustiir. 1lgili 6lgeklerin merkezi egilimleri Tablo 3.7’de

sunulmustur.

Tablo 3.7. Olgeklerin Merkezi Egilim Olg¢iitleri ve Normallik Dagilimlar:

_ Kolmogorov-
Degisken N Min. Maks. Mod a X S Carpiklik Basikhik
Smirnov

Imaj 326 20 35 28 880 29.02 3.39 .000 114 225

Guven 326 34 70 56 941 55.85 7.78 .000 -.053 082
Algilanan

Risk 326 12 36 25 901 22.21 553 .000 -.283 -.598

S

Carpiklik ve basikligin £1,96 arali§inda yer aldig goruldigtunden ve ilgili grafiklerin
normal dagilim gosterdigine karar verildiginden verilerin normal dagilim gosterdigi
sonucuna ulagilmistir (George ve Mallery, 2010), (Mishra, 2019), (Tabachnick ve
Fidell, 2013). Orneklem sayist 20’den fazla olmasinda normal dagilimin sorun
olmadigr bilinmektedir (Tan, 2016). AyricaS’ten az olmast durumunda da t testi
uygulamasinin yapilabilmesi mimkindir (de Winte, 2013). Bu dogrultuda analizler
sirasinda t Testi ve Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) kullanilmistir.
ANOVA’da ¢ikan anlamli farkliliklar ig¢in 6rneklem sayilart esit olmadigr igin
Bonferroni testi kullanilmigtir. Korelasyon katsayisinin incelenmesi sirasinda da

Pearson Korelasyon katsayisi incelenmigtir.

Tablo 3.8’de katilimcilarin cinsiyetlerine gore Tirk markalarina yonelik algilarinin
ortalamalart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin varligini belirlemek i¢in

T Testi analizi yapilmistir.
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Tablo 3.8. Katilmcilarin Cinsiyetlerine Gore Tiirk Markalarina Yonelik

Algillarmin T Testi Sonuclar:

Boyutlar Cinsiyet N X S.s ShOrt  sd t p
. Kadin 211 29.0616 3.01283 .20741

Imaj 324 333 739
Erkek 115 289304 4.01253 37417
Kadin 211 563128 7.07691 48719

Giiven 324 1.458 .146
Erkek 115 55.0000 8.89904 82984
Kadin 211 22.1848 5.32460 .36656

Alf{ilslgan 324 -132 .895

Erkek 115 222696 591804 55186

p<0.05

Katilimcilarin Mense Ulke Imaj algilari, Tirk markalanna giiven ve Tiirk
markalarindan algiladiklart riskler cinsiyetlerine gore istatistiksel agidan anlamli
farklilik olusturmadigr soylenebilir (p>0.05). Bir diger deyisle katilimcilarin

cinsiyetleri Turk markalarina karsi algilarini degistirmemektedir.

Hi-0.1: Menge tlke imajinin miugteri giiveni izerinde etkisi cinsiyete gore

farklilik gostermemektedir

Hi11: Menge tlke imajinin miusteri giiveni tzerinde etkisi cinsiyete gore

farklilik gostermektedir.

Hz-0-1: Menge tlke imajinin misteri risk algis1 tizerinde etkisi cinsiyete gore

farklilik gostermemektedir.

Hz-1-1: Menge iilke imajinin mugsteri risk algisi tizerinde etkisi cinsiyete gore

farklilik gostermektedir.
p>0,05 oldugundan Hi-o0-1 ve Hi-0-2 hipotezleri kabul edilir.

Tablo 3.9'da katilimcilarin yaglarina gore Tirk markalarina yonelik algilarinin
ortalamalart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin varligini belirlemek i¢in

ANOVA yapilmustir.
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Tablo 3.9. Katimcilarin Yaslarina Gore Tiirk Markalaria Yonelik Algilarinin

ANOVA Sonuclari
Boyutlar Yas N X 5.8 s.d. F p Fark
18-24 yas 58 289310 3.31854
25-30 yas 57 28.1754 2.96481
Imaj 31-35 yas 64 292500 3.62093 4-321 1.190 315
36-40 yas 72 29.1944 344224
41 yagvetizeri 75 293467 3.48934
18-24 yas 58 547931 7.22995
25-30 yas 57 544386 694112
Giliven 31-35 yas 64 578281 821256 4-321 1.795 .130
36-40 yas 72 559306 7.81715
41 yagveuizeri 75 559733 820180
18-24 yas 58 23.1207 5.69727
25-30 yas 57 23.6667 4.85994 A>C
Alf{ilslgan 31-35yas 64 211406 573175 4-321 2476 .044* B>C
36-40 yas 72 213333 5.78000 B>D
41 yagvetizeri 75 221733 524372

*p<0.05; 18-24 Yas=A; 25-30 Yas=B; 31-35 Yas=C, 36-40 Yas=D, 41 Yas ve

uzeri=E

Katilimcilarin Mense Ulke Imaj algilart ve Tirk markalarina giiven yaslarina gore

istatistiksel agidan anlamli farklilik olugturmazken, Algilanan riskin anlamli farklilik

gosterdigi sdylenebilir (p<0.05). Aradaki farkin hangi iki ortalama arasinda oldugunu

belirlemek i¢in Bonferroni testi yapilmistir. Buna gore 18-24 yas arasinda olanlar
( X =23.1207) ve25-30 yas arasinda olanlar( X =23.6667) ile 31-35 yas
arasinda(X=21.1406) olanlar arasinda ve 25-30 yas arasinda olanlar (X=23.6667) ile

36-40 yas arasinda (X=21.333) olanlar arasinda diisiik yas grubunun daha yiiksek

risk ortalamalari oldugu gorilmektedir. Buna gore disik yasta olanlarin Tirk
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markalarinda algiladiklar1 risklerin istatistiksel olarak daha yiiksek gordikleri

soylenebilir.

Hi1-0-2: Menge tlke imajinin musteri giiveni tGizerinde etkisi musterinin yagina

gore farklilik gostermemektedir.

Hi-1-2: Menge tlke imajinin musteri giiveni tGzerinde etkisi musterinin yagina

gore farklilik gostermektedir.

Hi-1-2: Menge tlke imajinin musteri giiveni tGzerinde etkisi musterinin yagina

gore farklilik gostermektedir.

H2.1-2: Menge tlke imajinin mugteri risk algist tUizerinde etkisi musterinin

yagina gore farklilik gostermektedir.

p>0,05 oldugundan Hi-o-2 hipotezi kabul, p<0,05 oldugundan Hi-o-2 hipotezi

ret edilir.

Tablo 3.10'da katilimcilarin gelir durumlarina gore Tirk markalarina yonelik
algilarinin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin varligini

belirlemek i¢in ANOVA yapilmistir.

Tablo 3.10. Katihmcilarin Gelir Durumlarma Gore Tiirk Markalarma Yonelik
Algillarmmin ANOVA Sonuclar:

Boyutlar Gelir N X s.S s.d. F p

0-250 AZN 76 29.1053  3.28056

251-500 AZN 104 29.0000 2.92628

fmaj 501-750 AZN 68 28.7941 3.06428 4301 329 859

751-1000 AZN 35 28.7429 3.61649

1001 AZN ve 43 294651 4.79260
uzeri

0-250 AZN 76 56.1316  6.83002

251-500 AZN 104 558942  7.13247
Giliven 4-321 063 993
501-750 AZN 68 555147  8.76985

751-1000 AZN 35 556571 6.92796
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1001 AZN ve 43 559302 992207
uzeri

0-250 AZN 76 225263  5.56051

251-500 AZN 104 21.7212  5.23887

Algillanan  501-750 AZN 68  23.0000 5.33644 4301 848 496

Risk
751-1000 AZN 35 224571 4.72380
1001 AZN ve 43 214186 6.95301
uzeri
p<0.05

Katilimcilarin Mense Ulke Imaj algilari, Tirk markalanna giiven ve Tiirk
markalarindan algiladiklart riskler gelirlerine gore istatistiksel agidan anlamli
farklilik olusturmadigr soylenebilir (p>0.05). Bir diger deyisle kattlimcilarin aylik

gelir duzeyleri Turk markalarina kargi algilarini degistirmemektedir.

Hi-03: Menge tlke imajinin miugteri giiveni tzerinde etkisi musterinin gelir

diizeyine gore farklilik gostermemektedir.

Hi13: Mensge ulke imajinin miusteri giiveni tzerinde etkisi musterinin gelir

diizeyine gore farklilik gostermektedir.

Hz-0-3: Menge tlke imajinin misteri risk algist tizerinde etkisi miisterinin gelir

diizeyine gore farklilik gostermemektedir.

H2-1-3: Menge iilke imajinin misteri risk algis1 tizerinde etkisi miisterinin gelir

diizeyine gore farklilik gostermektedir
p>0,05 oldugundan Hi-o0-3 ve H2-0-3 hipotezleri kabul edilir.

Tablo 3.11'de katilimcilarin meslek durumlarina gore Tirk markalarina yonelik
algilarinin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin varligini

belirlemek i¢in ANOVA yapilmistir.
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Tablo 3.11. Katilmecilarmm Meslek Durumlarina Gore Tiirk Markalarina
Yonelik Algilarinmm ANOVA Sonuclari

Boyutlar Meslek N X S.S s.d. F p

Issiz 69 298841  3.45363

Kamu Personeli 73 284795  2.63581

Imaj Serbest Meslek 38  29.0000 3.57922  4-321 1775 .134

Ozel Sektor 102 29.0000  3.64243

Ogrenci 44 285909  3.53269

Issiz 69 5777246 731011

Kamu Personeli 73  54.6027  7.33095

Giliven Serbest Meslek 38  56.6842 751972 4-321 1791 .130

Ozel Sektor 102 555686  8.18295

Ogrenci 44 549091 8.19194
Tssiz 69 212754 527448
Kamu Personeli 73  22.5205 4.79325
Alf{ilslgan Serbest Meslek 38 23.0000 5.15175 4321 782 538
Ozel Sektor 102 22.1961  5.99841
Ogrenci 44 225455 626713
p<0.05

Katilimcilarin Mense Ulke Imaj algilani, Tirk markalarina giiven ve Tirk
markalarindan algiladiklart riskler mesleklerine gore istatistiksel agidan anlamli
farklilik olusturmadigr soylenebilir (p>0.05). Bir diger deyisle katilimcilarin

meslekleri Turk markalarina karst algilarini degistirmemektedir.

Hi-0-4: Menge tlke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi miigterinin mesleki

deneyimlerine gore farklilik gostermemektedir

Hi-1-4: Menge tlke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi miigterinin mesleki

deneyimlerine gore farklilik gostermektedir.
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Hz.0-4: Menge tlke imajinin mugteri risk algist tUizerinde etkisi musterinin

mesleki deneyimlerine gore farklilik gostermemektedir.

H2.1-4: Menge tlke imajinin mugteri risk algist tUzerinde etkisi musterinin

mesleki deneyimlerine gore farklilik gostermektedir.
p>0,05 oldugundan Hi-04 ve H2-0-4 hipotezleri kabul edilir.

Tablo 3.12°de katilimcilarin medeni durumlarina gore Tirk markalarina yonelik
algilarinin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin varligini

belirlemek i¢in T Testi analizi yapilmistir.

Tablo 3.12. Katilimcillarim Medeni Durumlarmma Gore Tiirk Markalarina

Yonelik Algilarinin T Testi Sonuclar:

Boyutlar Medeni Durum N X S.s ShOrt sd t p
. Evli 191 29.1571 3.48175 25193

imaj 324 897 371
Bekar 135 28.8148 326717 28119
Evli 191 562932 7.90655 57210

Giiven 324 1225 221
Bekar 135 552222 7.58304 65264
Evli 191 21.7277 553451 40046

Alill.l;?an 324 -1898 .059

Bekar 135 229037 547569 47127

p<0.05

Katilimcilarin Mense Ulke Imaj algilari, Tirk markalanna giiven ve Tiirk
markalarindan algiladiklart riskler medeni durumlarina gore istatistiksel acidan
anlamli farklilik olugturmadigi séylenebilir (p>0.05). Bir diger deyisle katilimcilarin
medeni durumlan Tirk markalarina kargt algilarini degistirmemektedir. Fakat
Algilanan Risk alt boyutunda anlamli farkliliga yakin bir deger elde edilmesine
ragmen edilmemigtir. Algilanan riskte ise bekar olan bireylerin Tirk markalarini
daha riskli gordukleri soylenebilir fakat aradaki iligki istatistiksel olarak anlamli
degildir.

Hi-0-s: Menge iilke imajinin musteri giiveni Uizerinde etkisi miisterinin medeni

durumuna gore farklilik gostermemektedir.
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Hi-1-s: Menge tilke imajinin musteri giiveni tizerinde etkisi miisterinin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hz.05: Menge tlke imajinin mugteri risk algist tUzerinde etkisi musterinin

medeni durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Hz.1.5: Menge tlke imajinin mugteri risk algist tzerinde etkisi musterinin

medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.
p>0,05 oldugundan Hi-o0-5 ve H2-0-5 hipotezleri kabul edilir.

Tablo 3.13’de katilimcilarin Mense Ulke Imaj algilari, Tiirk markalarina giivenleri ve
Turk markalarindan algilladiklart riskleri arasindaki iligki Pearson korelasyon

katsayist ile incelenmistir.

Tablo 3.13. Katlmcilarm Mense Ulke imaj Algilari, Tiirk Markalarma
Giivenleri ve Tiirk Markalarindan Algiladiklar1 Riskler Arasindaki Pearson
Korelasyon Analizi

Olgek PearsonCorrelation  Imaj Giiven Algilanan Risk
r 1
Imaj p
N 326
r .642%* 1
Giiven p .000
N 326 326
r -406%* -.409%* 1
Algilanan
p .000 .000
Risk
N 326 326 326

**p<.01 (2-yonli)

57



Katilimcilarin MUI algilani ve Tirk Markalarina Olan Giiven ve Algilanan Risk
Olgeginden aldiklari puanlar Pearson Korelasyon katsayisi bulgulanmistir. Cohen
(1988) r= .10 ile .29 arasinin kigiik; r= .30 ile .49 arasinin orta ve .50 ile 1.00
arasinin buyik iliski oldugunu ifade etmistir. Buna gore markaya gtivenile algilanan
mengse ilke imaj1 (r=.642**, p<.01) arasinda pozitif yonli buyuk bir iligkinin oldugu;
algilanan risk ile algilanan mense tlke imaj1 (r=-.406** p<0l) arasinda negatif
yonli orta bir iligkinin oldugu; markaya kars1 giiven ile algilanan risk (r=-.409**
p<.01) arasinda negatif yonli orta bir iligkinin oldugu tespit edilmigtir. Buna gore
katilimcilarin Turk markalarina olan giivenleri arttik¢a algiladiklart imajin da arttig
soylenebilir. Ayrica katilimcilarin Turk markalarinda algiladiklan risk arttikga Tirk

markalarina olan algiladiklart giivenlerinin ve imajlarinin distigi soylenebilir.
Aragtirmada ulasilan sonug:

e “Hi: Menge ulke imajinin musteri giiveni Uzerinde etkisi vardir” hipotezi
kapsaminda incelendiginde hipotez kabul edilmistir. MUT ile miisteri giiveni
arasinda pozitif yonli buyuk iligki oldugu gorilmektedir.

e “Haz: Menge llke imajinin musteri risk algisi tizerinde etkisi vardir” hipotezi
kapsaminda incelendiginde hipotez kabul edilmistir. MUI ile miisteri risk

algis1 arasinda negatif yonli orta bir iligski oldugu gorilmektedir.

3.5. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirmada MUI, miisteri giiveni ve algiladiklari riskin birbirleri ile olan iligkisi
belirlenmis, aym1 zamanda cinsiyet, yas, meslek, gelir dizeyi ve medeni durum gibi
degiskenler bakimindan farklilik gosterip gostermedigi ortaya konulmustur (Tablo
3.14). Bu bolumde elde edilen ve agiklanan verilerin yorumlanmasina yer

verilmektedir.
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Tablo 3.14. Hipotez Degerlendirme Sonuclar

Degerlendirme
Hipotez Sonucu

Hi: Mense tlke imajinin miisteri giiveni iizerinde etkisi Kabul
vardir.
Hi-01: Menge tilke imajinin miisteri giiveni izerinde etkisi Kabul
cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.
Hi-11: Menge tilke imajinin miisteri giiveni iizerinde etkisi Ret
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Hi-02: Menge tilke imajinin miisteri giiveni iizerinde etkisi Kabul
miusterinin yasina gore farklilik gostermemektedir.
Hi12: Menge tilke imajinin miisteri giiveni iizerinde etkisi Ret
misterinin yasina gore farklilik gostermektedir.
Hi-03: Menge tilke imajinin miisteri giveni iizerinde etkisi Kabul
miusterinin gelir diizeyine gore farklilik gostermemektedir.
Hi13: Menge tilke imajinin miisteri giiveni izerinde etkisi Ret
miusterinin gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.
Hi-04: Menge tilke imajinin miisteri giveni tizerinde etkisi Kabul
miisterinin mesleki deneyimlerine gore farklilik
gostermemektedir.
Hi-14: Menge tilke imajinin miisteri giiveni iizerinde etkisi Ret
misterinin mesleki deneyimlerine gore farklilik
gostermektedir.
Hi-05: Menge tilke imajinin miisteri giveni iizerinde etkisi Kabul
miusterinin medeni durumuna gore farklilik
gostermemektedir.
Hi1s: Menge tilke imajinin miisteri giiveni izerinde etkisi Ret
miisterinin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.
H2: Mengse tilke imajinin misteri risk algisi Gzerinde Kabul
etkisivardir.
Hz-01: Menge iilke imajinin misteri risk algisi tizerinde etkisi Kabul
cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Ret

Hz-11: Menge iilke imajinin miisteri risk algisi tizerinde etkisi
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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Hz-02: Menge iilke imajinin misteri risk algisi tizerinde etkisi et

miisterinin yagina gore farklilik gostermemektedir.

H2-12: Menge iilke imajinin misteri risk algisi tizerinde etkisi Kabul

miisterinin yagina gore farklilik gostermektedir.

Hz-03: Menge iilke imajinin misteri risk algisi tizerinde etkisi Kabul

miusterinin gelir diizeyine gore farklilik gostermemektedir.

H2-13: Menge iilke imajinin misteri risk algisi tizerinde etkisi et

miusterinin gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.

Hz-04: Menge iilke imajinin musteri risk algisi izerinde etkisi Kabu

misterinin mesleki deneyimlerine gore farklilik
gostermemektedir.

H2-14: Menge iilke imajinin misteri risk algisi tizerinde etkisi et

misterinin mesleki deneyimlerine gore farklilik
gostermektedir.

Hz-05: Menge iilke imajinin misteri risk algisi tizerinde etkisi Kabul

miusterinin medeni durumuna gore farklilik
gostermemektedir.

Hz-15: Menge iilke imajinin misteri risk algisi tizerinde etkisi et

miisterinin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.

Aragtirma bulgularina gore “MUI miisteri giiveni tizerinde etkisi vardir” hipotezi
kapsaminda incelendiginde hipotez kabul edilmistir. MUI ile miisteri giiveni arasinda
pozitif yonlii biyiik iliski oldugu bulunmustur (Hi= kabul). MUI'min miisteri
giivenin arasindaki pozitif yonli iligkisine hizmet alaninin da etkisi yuksektir. Ciinka
baz1 ulkeler belirli bir alanlarda farklilik gostermektedir (Michaelis, Woisetchlager,
& Backhaus, 2008). Zucker (1986) arastirmasina gore kurumsal temeli olmayan
sirketler oldugunda miisterilerin giiveninin olusmasinda MUI etkilemektedir(1986, p.
103). Kurumsallagsma siirecinde makroekonomik ve sosyal yap1 nedeniyle sirketlerin
uluslararast piyasada giiven algisinin olusmast zaman aldig icin bu siiregte MUI
misteri glivenini daha ¢ok etkilemektedir (Dahlstrom & Nygaard, 1995, 357). Hinck
(2005) ise arastirmasinda MUI yiiksek olmasina ragmen tlkeye karst diismanlig
olmast o ulke vatandaslarinin gliven algisint negatif yonde etkilemektedir (2005, p.

100).
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Diger bir analiz ile MUI miisteri risk algisi iizerindeki etkisi arastinlmis elde edilen
sonuglar iizere MUI'min miisteri risk algis1 tizerinde negatif etkisi oldugu sonucuna
ulasilmistir. Hampton (1977) arastirmasinda MUI ile miisteri risk algist arasinda
iligki oldugu sonucuna varmugtir. Yerli tretim Uriinlerine algilanan risk bagka
tilkelerde tretilen iiriinlere algilanan riskten disiiktiir. Fakat bazi MUI bu durumu
degismektedir. Ornegin, Japonya tiretimi televizyonlara olan risk algis yerli iiretim
televizyonlara olan risk algisindan daha yiksektir (1977: 59). Festervand,
Lumpkinve Lundtorm'un (1985) arastirmasina gore MUI miisteri risk algisim
miisterimin tercih ettigi triin gesidine gore degismektedir(1985: 33).MUI'nin risk
algis1 uzerinde etkisine zmaan faktorinin de rolu buyuktur. Bazi tlkeler farkli
alanlarda ilerleyerek MUI yiikselte bilirki buda risk algisimin  degismesini
etkilemektedir (Witt & Rao, 1992: 120).

Diger analiz ile ise Migsteri giiveni ile algiladig: risk arasinda negatif yonla orta bir
iligki oldugu goriilmektedir. Kenning (2008) arastirmasina gore, gliven pazarlama
faaliyetinde az ¢ok kolayca etkilenebilecegini varsaymaktadir. Psikoloji bulgular,
giivenin ¢ogunlukla erken ¢ocukluk doneminde gelistirilen kigisel bir 6zellik olma
egiliminde oldugunu gostermektedir (2008: 470). Diger bir arastirmada ise kurumsal
itibar ile ilgili olarak, miusteriler yiiksek riskli hizmet durumunda yabanci sirketi
yerel sirketten daha ¢ok giivenmektedir. Arastirma bulgulari, miisterilerin hizmetin
alaninda risk seviyesinden bagimsiz olarak MUI dikkate aldiklarim1 gostermektedir,

bu da miisteri giiveninin etkilemektedir (Farina & Feranita, 2010: 42).
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SONUC VE ONERILER

Arastirmada elde edilen veriler incelendiginde MUI ile miisteri giiveni ve algilanan
risk arasinda pozitif ve negatif korelasyonlar tespit edilmistir (bkz. tablo 3.13) . MUI
ile miisteri giiveni arasinda pozitif yonlii bityiik iliski, MUI ile miisteri risk algist
arasinda negatif yonli orta bir iligki ve musteri giiveni ile algiladigr risk arasinda
negatif yonli orta bir iliski oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin Mense Ulke Imaj
algilari, Turk markalarina gliven ve Tirk markalarindan algiladiklart riskler
cinsiyetlerine gore istatistiksel agidan anlamli farklilik olusturmadig: tespit edilmistir
(bkz. Tablo 3.8). Katilimcilarin Mense Ulke Imaj algilart ve Tiirk markalarina giiven
yaglarina gore istatistiksel agidan anlamli farklilik olusturmazken, Algilanan riskin
anlaml farklilik, yani digik yasta olanlarin Tiirk markalarinda algiladiklart risklerin
istatistiksel olarak daha yiksek gordukleri soylenebilir (bkz. tablo 3.9).
Katilimcilarin gelir diizeyine iliskin olarak yapilmis analizde MUI algilar, Tiirk
markalarina giiven ve Tirk markalarindan algiladiklarn riskler istatistiksel agidan
anlamli farklilik olusturmadigi soylenebilir. Bir diger deyisle katilimcilarin aylik
gelir duzeyleri Turk markalarina karst algilarini degistirmemektedir (bkz. tablo 3.10).
Aym zamanda tespit edilmistir ki, katilimcilarin MUI algilari, Tiirk markalarina
giiven ve Tiurk markalarindan algiladiklart riskler mesleklerine gore istatistiksel
actidan anlamli farklilik olusturmamaktadir (bkz. tablo 3.11). Son olarak,
kattlimcilann MUI algilari, Tirk markalarina giiven ve Tiirk markalarindan
algiladiklart riskler medeni durumlarina gore istatistiksel agidan anlamli farklilik
olusturmadigr soylenebilir. Bir diger deyisle katilimcilarin medeni durumlarn Tirk
markalarina kargt algilarini degistirmemektedir. Fakat algilanan risk alt boyutunda
anlamli farkliliga yakin bir deger elde edilmesine ragmen edilmemistir. Algilanan
riskte ise bekar olan bireylerin Tiirk markalarint daha riskli gordikleri soylenebilir
fakat aradaki iliski istatistiksel olarak anlamli degildir (bkz. tablo 3.13).
Katilimcilarin tercih ettikleri Turk trtinleri incelendiginde ise gogunluk hazir giyim
veya tekstil tercih etmektedir. En az tercih edilen ise mobilya olmustur. (bkz. tablo

3.1).

Aragtirma kapsaminda zamana ve mekana bagli sinirliliklar bulunmaktadir. Zaman

icinde Azerbaycanli misterilerin algilarinda degisiklikler meydana gelebileceg,
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tiketicilerin yerel ve kiiresel anlamda gelisen sosyal ve ekonomik degismelerden
etkilenebilecekleri g6z oniinde bulundurularak arastirma sonuglarinin bu degismeler
karsisinda giincellenmesi, giniimiiziin ve ekonominin kosullarina uyum saglamast
gerekmektedir. Ayrica arastirma sadece Azerbaycan'in bagkenti Bakl sehrinde
yagsayan bireyleri kapsamaktadir. Bu nedenle daha genis kitlelere ulasarak
Azerbaycan genelinde MUT nin sagladigi risk algis1 ve miisteri giivenine olan etkileri
incelenerek literatiire katki saglanabilir. Arastirmada Azerbaycanli vatandaglarin
mobilya sektor Grlinleri az orana tepsi ettikleri tespit edilmistir. Bu nedenle, Tirk
markali Uriin ¢esidi olarak mobilya sektoriinii az tercih etme sebepleri arastirilarak

onemli sonuglar elde edilebilir
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EKLER

Ek-A: Arastirmada Kullanilan Anket

ANKET FORMU

Degerli Katilimei,

Bu c¢alismanin amaci Azerbaycanli tiketicilerin Turk markali triinlere karsi
algiladiklart risklerin ve bu yonde giivenlerinin belirlenmesidir. Cevaplariniz,
istatistiksel metotlar kullanilarak olusturulan bir bilim aragtirmasina yardimci
olacaktir. Dogru veya yanlis segenek yoktur, sadece Turk markalari hakkindaki
algilarinizin nasil olduguyla ilgilenilmektedir.

Anketimize katildigini igin tesekkiir ederim.

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Gulshan Yagublu

SORULAR
1. Cinsiyetiniz

( ) Kadin () Erkek
2. Yasimz

()18-24 ()25-30 ()31-35 () 36-40 ()40 ve tizeri

3. Aylik gelir Dizeyiniz? (AZN)
() 0-250 AZN ( )251-500 AZN  ( )501-750 AZN () 751-
1000 AZN
( ) 1000 AZN ve lzeri

4. Medeni haliniz
( )Evl ( ) Bekar

5. Meslek grubunuz
( ) Kamu sektori () Ozel sektor ( ) Ogrenci () Diger

6. Turkiye markali hangi sinif tiriinlerini tercih ediyorsunuz?
Ek-A Devam
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