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Oz

Kiiresellesmeyle birlikte tiiketim kaliplarmin giin gectikce birbirine benzemesi gida sektoriinde yer alan isletmelerin dig
pazarlara daha ¢ok agilmasini tegvik etmistir. Tiirkiye’ de de 6zellikle son yillarda kiiresellesme ve gogiin etkisiyle birgok
yabanct menseili fastfood restoran acilmistir. Ancak bu restoranlarin bir kismi yerel tiiketiciler tarafindan istenilen talebi
gorememektedir. Bu ¢alismanin amaci ¢esitlilik arayisi, kisisel yenilik¢ilik, kozmopolitanizm ve etnosentrizmin yabanct
mengseili fastfood restoranlardan hizmet almaya etkilerini ortaya koymaktir. Ayrica, ¢alismada yabanci marka iilke imajinin bu
etkiler lizerindeki diizenleyici etkilerini belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu ¢ergevede olusturulan anketler yiiz yiize ve online anket
yontemiyle 411 kisiye uygulanmis ve aragtirma kapsaminda belirlenen hipotezler PLS-SEM ve PLS-MGA analizleri ile test
edilmistir. Analiz sonuglaria gore ¢esitlilik arayisi, kisisel yenilikgilik, kozmopolitanizmin yabanci fastfood restorandan
hizmet alma niyetini olumlu y6nde etkiledigi belirlenmistir. Etnosentrizmin ise yabanci fastfood restoranttan hizmet alma
niyetini olumsuz etkiledigi ortaya konmustur. Ayrica restoranin mensei iilkesinin marka imajina gore cesitlilik arayisi,
kozmopolitanizm ve etnosentrizmin satin alma niyeti arasindaki iliskilerin farklilastig1 belirlenmistir. Yabanci iilke imaj1 diisiik
oldugunda bu ii¢ degiskenin satin alma niyetini daha fazla etkiledigi saptanmigtir.
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Abstract

With lobalization, the similarity of consumption patterns day by day has encouraged businesses in the food sector to open up
to foreign markets more. In Turkey, especially in recent years, with the effect of globalization and migration, many foreign
origin fast food restaurants have been opened. However, some of these restaurants cannot meet the demand of local consumers.
This study aims to reveal the effects of variety seeking, personal innovativeness cosmopolitanism and ethnocentrism on
receiving service from foreign fast food restaurants. In addition, in the study, it was tried to determine the moderation effects
of a foreign brand country image on these effects. The questionnaires created in this framework were applied to 411 people by
face-to-face and online questionnaire method and the hypotheses determined within the scope of the research were tested with
PLS-SEM and PLS-MGA analyses. According to the results of the analysis, it has been determined that variety seeking,
personal innovativeness, and cosmopolitanism have a positive effect on the purchase intention from a foreign fast food
restaurant. It has been revealed that ethnocentrism negatively affects the purchase intention from foreign fast food restaurants.
In addition, it was determined that the relations between the variety seeking, cosmopolitanism and ethnocentrism's purchase
intention differ according to the brand image of the country of origin of the restaurant. It has been determined that these three
variables affect the purchase intention more when the foreign country image is low.
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1. Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yaganan gelismeler, uluslararasi ulagim imkanlarimin artmasi, ideolojik
gelismeler, yeni tiretim tekniklerinin ve araclarinin ortaya ¢ikmasi, iilkeler arasinda yapilan ticaret anlagmalariin
artmast gibi pek ¢ok faktdr kiiresellesmeyi ortaya cikarmig ve kiiresellesmenin gerekliligini giinden giine de
zorunlu kilmaya baslamistir. Kiiresellesmeyle birlikte iiriin ve hizmet ¢esitliligi artmus, iireticilerin ve isletmelerin,
iiriin ve hizmetlerini diinyanin her bdlgesine ulastirma ve pazarlama firsati ortaya ¢ikmistir. Bu etki gida
sektoriinde de kendini gdstermis ve yabanci menseili fastfood restoranlar yerel tiiketicilere hizmet sunmaya
baglamistir.

Ha ve Jang (2010), uluslararast ticaret, kiiresellesme, go¢ ve turizm nedeniyle restoran endiistrisinde yabanci
mengeili restoranlarin hizli bir sekilde ¢ogaldigini ileri siirmiistiir. Yabanci menseili etnik fastfoodlar diinyadaki
birgok destinasyonunda farkli kiiltiirel tiiketim deneyimlerinin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Clinkii turistler
ve yerel halk yalnizca giinliik rutinlerinden farkli bir yemek deneyimi yasamak i¢in degil, ayni zamanda belirli bir
iilkenin yemek kiiltiiriinii daha iyi anlamak icin cesitli etnik yiyecekler de sunabilen yabanci menseili restoran
aramaktadirlar (Kivela & Crotts, 2006). Meulenberg ve Viaene'ye (1998) gore, yabanci menseili restoranlardan
hizmet almak ¢ogu zaman etnik mutfaklar1 da deneyimlemek anlamina gelmektedir.

Yabanci fastfood restoranlara karsi tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen birgok faktor bulunmaktadir.
Bireyin yenilikgilik, cesitlilik arayisi, etnosentiriklik ve kozmopolitlik diizeyi restoran se¢iminde dnemli bireysel
faktorlerdir (Sapi¢ vd., 2019). Yenilik¢i bireyler ¢evresindekilerden farkli olmak, farkliyr tiiketmek amaciyla
yenilikleri, yeni Uriin ve hizmetleri tercih edebilir. Kimi bireyler, ¢esitlilik olmasi amaciyla rutin olarak
kullandiklart iriinleri, aldiklari hizmetleri memnun olsalar bile degistirme arzusu i¢inde olabilir. Kozmopolit
bireyler farkli kiiltiirleri benimser, tiikketim kaliplarimi yerelden ziyade uluslararasi diizeyde degerlendirir.
Etnosentirik bireyler ise kozmopolit bireylerin aksine milliyet¢ilik ruhu ile yerel iirlinlere daha fazla yonelir (Sapic
vd., 2019). Ancak {iiriin ya da hizmetin ait oldugu iilkenin imajina iligkin algilar tiiketicilerin yerli ve yabanci
iiriinlere kars1 bakis agilarini etkilemektedir (Oberecker ve Diamantopoulos, 2011). Bir iiriin veya hizmetin mensei
iilkesine iligkin yabanci iilke marka imaj1 tiiketicilerin o {iriiniin kalitesine iligkin algilarin1 etkiler (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2004).

Tiirkiye son yillarda kiiresellesmenin ve 6zellikle Suriye’ de ¢ikan i¢ savag sonrasi gogiin etkisiyle birgok yabanci
markal fastfood restorana ev sahipligi yapmaya baglamistir. Ozellikle gida iiriinii tiiketimi s6z konusu oldugunda
tilketiciler farkli {iilkelere ait restoranlardan hizmet alma konusunda cekingen davranabilmektedirler. Bu
restoranlarin basarist acisindan yerli tiiketicilerin yabanci fastfoodlardan hizmet alma niyetlerine etki eden
faktorleri ortaya koymak son derece 6nem arz etmektedir. Ancak insanlarin yabanci restoranlara gitme kararlarini
neyin motive ettigi ve bu secimi etkileyen faktorler heniiz tam olarak ortaya konmamistir. Bu baglamda bu
calismanin amaci; tiiketicilerin ¢esitlilik arayisi, kisisel yenilik¢ilik, kozmpolitanizm ve etnosetrizm diizeylerinin
yabanci menseili restoranlardan hizmet alma niyetlerine etkilerini ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica ¢caligmada yabanci
restoranin mensei lilkesine iligkin imajina gore bu etkilerin farklilagip farklilasmadigi da belirlenmeye galisilmistir.
Calismada oncelikle arastirmanin kavramsal gercevesi olusturulmustur ve arastirma hipotezleri gelistirilmistir.
Daha sonra calismanin metodolojisi, bulgulari ve sonuglart sunulmustur. Calismanin son bdliimiinde ise
aragtirmaya iliskin sonuglar degerlendirilmistir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme
2.1. Cesitlilik Arayisi

Cesitlilik arama davranist, tiiketicilerin gida tiriinii se¢imlerinde ve restoran se¢imlerinde satin alma niyetine etkisi
arastirilan bir olgudur (Ha ve Jang, 2013; Meixner ve Knoll, 2012). Cesitlilik arayisi, kisinin mal ve hizmet
seciminde ¢esitlilige ulasmanin bir yoludur ve ¢esitliligi aramaya yatkinliktir (Kahn, 1995). Gida tiiketimine iliskin
cesitlilik arayisi ise, bireylerin yiyecek tiikketimini etkileyen kisisel bir egilimdir. Baska bir deyisle, yiyecek
cesitliligi arayisi, bireylerin bilmedigi yiyecekleri tatmaktan, yeni tarifler denemekten, farkl: tilkelerdeki egzotik
yiyecekleri deneyimlemekten keyif almalarini ifade eder (Kahn, 1995).

McAlister ve Pessemier (1982), ¢esitlilik arama davranislarini tiiretilmis veya dogrudan olarak siniflandirmistir.
Tiiretilmis ve dogrudan cesitlilik arayisi arasindaki ayrim, ¢esitlilik arayisi davraniginin digsal mi1 yoksa igsel
olarak m1 motive edildigine baglidir. Tiiretilmis degisken davranig, i¢ motivasyondan ziyade dig cevredeki
degisiklikler tarafindan tetiklenen gesitlilik arayisini ifade eder. Buna karsilik, dogrudan cesitlilik arayist igsel
olarak motive edilir ve optimal uyarilma diizeyi teorisi ile agiklanir (Ha ve Jang, 2013). Teori, her insanin etkili
bir sekilde islev gormesi i¢in belirli bir uyaran diizeyine ihtiya¢ duydugunu ve tercih edilen uyarim diizeyinin
insanlar arasinda farklilik gosterdigini varsayar. Van Trijp'e (1995) gore, uyaran diizeyi optimumun altina
distiigiinde, bireyler g¢esitli veya yeni uyaranlar ekleyerek ek uyaranlar aramaya egilimlidirler. Buna karsilik,
uyarilma seviyesi optimal noktanin {izerindeyse yeni uyaranlardan veya ¢esitlilikten kaginma egilimindedirler. Bu
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yiizden mal ve hizmet tiiketiminde ¢ok fazla alternatife sahip olan optimal uyarilma diizeyi diisiik olan tiiketicilerin
ihtiyaglarini gidermek igin en iyi oldugunu diisiindiigii alternatifi se¢gme egilimi gostereceklerdir (Akkus ve
Dagistan, 2020). Sonug olarak ortaya bir gesitlilik arayisi ¢ikacaktir. Bu arayis, hizmet degistirmenin davranigsal
boyutunu etkileyen bireysel bir 6zelliktir ve hizmet alternatiflerini degerlendirme ve se¢me asamasinda dnemli bir
etkiye sahiptir (Berné vd., 2001). Cesitlilik arayisinda olan tiiketiciler sonu¢tan memnun kalmayacaklarini bilseler
dahi ait olduklar1 grup bireylerinden daha farkli segimlere yonelmektedirler. Hatta bu tiiketiciler, almis olduklar1
hizmetten tam anlamiyla memnun olsalar dahi monotonlugu gidermek amaciyla almis oldugu hizmeti degistirme
egilimine girebilmektedir (Meixner ve Knoll, 2012: 1573).

Van Trijp ve Steenkamp (1992) ve Legoherel vd. (2012), gida sektdriinde yapmis olduklari ¢aligmalarda
tiiketicilerin ¢esitlilik arayiglarinin, tiikketim davraniglari ve segim niyetleri iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Aymi sekilde Sapic ve Filipovic (2019), fastfood restoranlarini kullanan tiiketiciler ile
yapmis olduklar1 ¢alismada ¢esitlilik arayiginin, tiiketici degerlendirmeleri ve davranissal satin alma niyetlerini
olumlu etkiledigini belirlemislerdir. Bu ¢aligmada da ¢esitlilik arayisinin yabanct menseili fastfoodlardan hizmet
alma niyetini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda H1 hipotezi gelistirilmistir.

Hi: Cesitlilik arayisi, tiiketicilerin yabanci fastfood restoranlardan satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.
2.2. Kisisel Yenilikcilik

Yenilik, hayatin 6ziinde bulunan degisim kavramiyla yakindan iliskilidir. Dogadaki degigmeler, toplumsal
yapilarda ortaya ¢ikan degisimler ve insanlarda meydana gelen degisim istegi yeniligi gerekli kilmaktadir. Degisen
sartlara uyum saglamak veya sartlar1 istenilen sekilde degistirmek ancak yenilikle miimkiin olabilmektedir
(Akdogan ve Karaarslan, 2013). Kisisel yenilikg¢ilik kavrami, bir bireyin sistem igerisindeki diger bireylere gore
yeni fikirleri daha erken benimseme derecesi olarak tanimlanabilir (Rogers, 2003). Kisisel yenilik¢ilik, ¢evre algisi
ve kisiligin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikmistir ve bireyin risk toleransinin bir islevi oldugu diisiiniilmektedir.
Dolayistyla risk almaya istekli olan bireylerin yenilik¢i {iriinleri deneme olasilig1 daha yiiksektir (Thatcher vd.,
2003: 74).).

Gida hizmetleri literatiiriinde, bireylerin yiyecek tiiketim davranislarindaki yenilik¢ilik beklentilileri “neofibi” ve
“neofili” kavramlari ile agiklanmaktadir. Yiyecek neofobisi, yeni yiyecekleri denemekten kaginma ve yeni tatlari,
tarzlar1 ve bilesenleri denemeye karst bir direng gosterme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Johns vd., 2011).
Buna karsilik, gida neofilisi ise tanidik veya tanidik olmayan ¢ok ¢esitli yiyecekleri yemekten biiylik zevk almay1
icerir (Raudenbush ve Frank, 1999). Bir kisinin yemekle ilgili kisiligi, yiyecek neofobisi ve yiyecek neofilisi gibi
yiyecek egilimlerindeki bireysel farkliliklart yansitir. Henriques vd. (2009) ve Lee vd. (2020) yaptiklar
caligmalarda gida yenilikgiliginin tiiketicilerin tanidik olmayan gidalar1 deneme istekliligini tahmin etme
tizerindeki 6nemli bir etkisi oldugunu ileri siirmiistiir. Chang vd. (2010), yemege iliskin yenilik arayisi olan
turistlerin tatildeyken ¢esitli yemek deneyimleri arama egilimleri i¢inde olduklarini ileri siirmiistiir. Backstrom vd.
(2004) ise, yenilik¢i olmayan tiiketicilerin tanimadiklar1 yemeklerden uzak durduklarini ortaya koymustur. Bu
calismada da tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeylerinin, yabanci fastfood restoranlardan hizmet alma niyetlerini
olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir ve H2 hipotezi gelistirilmistir.

Ha2: Yenilikgilik, tiiketicilerin yabanci fastfood restoranlardan satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.
2.3. Kozmopolitanizm

Kapitalizm, iletisim, uluslararas: etkilesim, kitalar arasi lojistik, pazarlama ve reklamcilik gibi faktorler, diinya
genelinde kiiltlirel ve ekonomik sinirlar1 kaldirarak kiiresel bir entegrasyonun olugsmasina zemin hazirlamistir
(Cleveland vd., 2009). Bu entegreasyonun bir sonucu olarak, homojen bir kiiresel tiiketim kiiltiirii ortaya ¢ikmustir.
Tiiketici kozmopolitligi, kiiresel tiiketim kiiltiiriine uyumdan kaynaklanan tiiketici davraniginin boyutlarindan
biridir (Cleveland ve Laroche, 2007).

Kozmopolitanizm, bireyin kendini belirli bir iilkenin vatandasi olarak gérme yerine diinya vatandasi olarak gérme
egilimidir (Jin vd., 2015: 382). Beck (2002)’ e gore, kozmopolitler kozmopolit degerleri ulusal degerlerden daha
yiiksek bir diizeye yerlestirir. Bu nedenle, geligsmis bir kozmopolitlik anlayisina sahip tiiketiciler, diinya ve kiiltiirel
farkliliklar1 hakkinda agik fikirlidir ve farkli kiiltiirlerin iirinlerine karsi olumlu tutumlara sahiplerdir (Skrbis vd.,
2004). Kozmopolitler yabanci {iriin tiiketimi konusunda benzer zevklere sahip olduklari i¢in kiiresel bir tiiketici
segmenti olarak da kabul edilmektedirler (Laroche vd., 2018). Bu tiiketiciler, diger kiiltiirleri ve yeni deneyimleri
deneyimlemeyi sevdikleri igin, grup dist iriinlere ilgi duymaktadirlar (Cannon ve Yaprak, 2002). Yurtdisina
seyahat etmek ve yabanci kiiltiirlerle, yabanci insanlarla ve hatta {iriinlerle dogrudan temas halinde olmak,
giiniimiiz diinyasinda artik kozmopolitlik i¢in bir 6n kosul degildir. Yabanci iiriinler ve hatta hizmetler yerel olarak
ve diinyanin hemen hemen her yerinde mevcuttur. Toplumlarda artan etnik ¢esitlilik, kiiresel iletisim ve artan
uluslararas1 seyahat, kozmopolitligin biiylimesine katkida bulunmustur (Zeugner-Roth vd., 2015). Yapilan
calismalar kozmopolitlik 6zelligi yiiksek olan tiiketicilerin yabanci menseili {iriin ve hizmetleri satin alma
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egilimlerinin yiiksek oldugunu ortaya koymustur (6r. Meuleman vd. 2013; Riefler ve Diamantopoulos, 2009; Parts,
2013). Teorik kavramlara ve yukarida belirtilen ¢aligmalara dayanarak, giiglii bir kozmopolitlik duygusuna sahip
tiketicilerin, c¢ogunlukla yabanci fastfoodlarin hizmetlerini kullanmay1 tercih ettikleri varsayilabilir. Bu
dogrultuda H3 hipotezi gelistirilmistir.

H3: Kozmopolitanizm, tiiketicilerin yabanci fastfood restoranlardan satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.
2.4. Tiiketici Etnosentrizmi

Huang vd. (2010) etnosentrizm kavramini, sosyal kimlik mantigina dayandirmistir. Sosyal kimlik teorisi, bir
kisinin grup i¢i ve grup dis1 gruplara yonelik davranislar1 arasinda net bir ayrim yapar (Zeugner-Roth vd., 2015).
Sosyal kimlik teorisine gore, insanlar {iyesi olduklari grubu tercih etme egilimindedir. Etnosentrizm, kiiltiirel
temelli bir 6n yargi anlamima gelmektedir. Kavramin resmi olarak ilk tanimi, kisinin ait oldugu grubu ve grupla
ilgili her seyi iistlin olarak gdrme hissi olarak aciklayan Sumner’a (1906) aittir. Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin
yabanci liriin kullanmasinin ve satin almasinin uygunluk acisindan veya ahlaki acidan degerlendirilmesi seklinde
tanimlanabilir (Sharma vd., 1995). Etnosentrik tiiketiciler agisindan yabanct markali iiriinleri satin almak yanlistir
¢linkii bu durum {ilke ekonomisine zarar verir, istihdam kaybina neden olur ve acikca vatanperverlige sigmayan
bir davranistir (Shimp ve Sharma, 1987). Tiiketici etnosentrizmi, yerli iirlinlere daha fazla deger verilmesi, ithal
tirtinlere daha az deger verilmesi, yerli liriinleri tercih etmek ve satin almak i¢in tiiketicilerin kendilerini manevi
bir yiikiimliiliik altinda hissetmeleri gibi sonuglari dogurmaktadir (Sharma vd., 1995).

Etnosentrik tiiketiciler, her zaman kendi iilkelerinin ¢ikarlarint yabanci iilkelerin ¢ikarlarinin dniine koyduklart
i¢in, kendi tilkelerinin triinlerini grup igi ve yabanct iriinleri grup disi olarak diigiinme egilimindedir (Guo vd.,
2018). Bu nedenle, tiiketici etnosentrizmi, yabanci iiriinleri satin alma istegi ile negatif iliskilidir (Cheah vd., 2016).
Mutlu vd. (2011), Tiirkiyeli ve Suriyeli tiiketiciler ile gergeklestirdikleri ¢alismada Tirkiyeli tiiketicilerin,
etnosentrik egilim diizeylerinin, Suriye orijinli iirlinlere yonelik satin alma niyetlerini negatif etkiledigi sonucuna
ulagsmistir. Benzer sekilde Mockaitis vd. (2013), tiim {irlin kategorilerinde etnosentrik tiiketicilerin yerel markali
diriinleri tercih ettigini belirtmistir. Bu calismada da tiiketici etnosentrizmin yabanct mengeili fastfood
restoranlarinda hizmet alma niyetini olumsuz etkileyecegi diisiiniilmiis ve H3 hipotezi gelistirilmistir

Ha: Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci markali fastfood restoranlardan satin alma niyetini olumsuz
etkilemektedir.

2.5. Yabanc1 Marka Ulke Imaji

Yabanci markanin iilke imaji, bir iirliniin toplam imajinin parcasi olabilen fiyat ve marka adi gibi digsal
ipuclarindan biridir. Mense iilke imaj1 veya yabanci marka iilke imaj1, belirli bir iilkenin ekonomik, teknolojik,
sosyal ve politik faktorlerine odaklanan degerlendirme olarak tanimlanmaktadir (Verlegh ve Steenkamp, 1999).
Ayrica, miisterinin bir iilkeye iliskin algisi, 6nceki deneyimlerine ve iilkenin rekabet avantajlarina da baglidir
(Hernandez-Mogollon vd., 2018).

Giiniimiizde kiiresel markalarin degeri, siklikla mense iilkelerinin imajindan etkilenmektedir. Herhangi bir
markanin mensei iilkesinin hakkindaki olumlu imaj, iiriiniin dig pazarlardaki tanittimina 6nemli katki sunar. Bu
nedenle, iilke imaj1 bilgilerinin, tiikketicilerin farkli {ilkelerdeki iiriinlere iliskin degerlendirmeleri lizerinde 6nemli
bir etkisi olmaktadir (Karoui ve Khemakhem, 2019). Arastirmalar, bir {iriiniin gergek islevselliginin Stesindeki
farkliliginin veya ayirt ediciliginin tiiketici yargisin1 6nemli dlglide etkileyebilecegini gostermistir (Berger ve
Heath, 2007). Yabanci menseili iirlin ve hizmetler i¢in yabanciligin kendisi, ayirt edicilik ihtiyaci ile dogrudan
iliskili bir iirlin 6zelligidir. Ancak tiim toplumlarda tiiketicinin yabanci iilke markalarina kars1 algisi esit degildir.
Gelismislik diizeyi ¢ok yiiksek iilkelerde yerli {irlinleri abartan ve yabanci iirlinleri kiigiimseyen tiiketicilerin
aksine, gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler, dzellikle yabanci iilke marka algisi daha yiiksek olan iilkelerin iiriin
ve hizmetleri daha kaliteli olarak algilamaktadir (Ma vd., 2020). Gelismis iilkelerde ki tiiketiciler de kendilerine
gore az gelismis iilkelerin {irlin ve hizmetleri daha diisiik kaliteli olarak degerlendirmektedir (Vuong vd., 2020).
Tiiketicilerin daha diisiik {ilke imajina sahip {irlin ve hizmetleri satin almamasinin temel nedeni kalitesizlik algist
nedeniyle riskten kaginmaktir (Souiden vd., 2011). Ayrica gelismekte olan tilkelerdeki tiiketiciler igin, gelismis
iilkelerden ithal {irinler satin almak maddi basari, yiiksek sosyal statii anlamina da gelebilmektedir (Ghose &
Lowengart, 2001). Dolayisiyla, tiiketicilerin yabanci riinlerin mensei {ilkelerinin imajlarina iligskin yargilart
yabanci menseili {irlin satin alma niyetini etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda mensei iilke imajina gore
cesitlilik arayisi, yenilikgilik, kozmopolitanizm ve etnosentrizmin yabanci markali {irlin satin almaya etkisinin
farklilasmas1 beklenmektedir. Ornegin, Kozmopolit bir tiiketicinin yabanci markali restorandan yemek yeme
istekliligi restoranin menseisine gore farklilik gostermelidir. Bireyin kozmopolitiklik diizeyi ile Suriye menseli bir
restorandan yemek yeme istekligi arasindaki iliskinin, bireyin kozmopolitlik derecesi ile Amerika menseili bir
restorandan yemek yeme istekliligi arasindaki iligkinin farkli olmasi beklenmektedir. Litaratiirde bu bagimsiz
degiskenlerin satin alma niyeti lizerinde etkisinde yabanci {ilke marka algisinin modere edici giiclinii etkileyen
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calismaya rastlanmamistir. Bu calismada gesitlilik arayisi, ykenilikgilik, kozmopolitanizm ve etnosentrizmin
yabanci markali iiriin satin alma niyeti iizerinde yabanci marka iilke algisina gore nasil degistigi incelenecektir.
Bu dogrultuda H5, H6, H7 ve H8 hipotezleri gelistirilmistir.

Hs: Cesitlilik arayisiin tiiketicilerin yabanc fastfood restoranlardan satin alma niyetine etkisi yabanci restoranin
iilke imajma gore farklilik gosterir.

He: Yenilik¢iligin tiiketicilerin yabanci fastfood restoranlardan satin alma niyetine etkisi yabanci restoranin iilke
imajina gore farklilik gosterir.

H7: Kozmopolitanizmin tiiketicilerin yabanc1 fastfood restoranlardan satin alma niyetine etkisi yabanci restoranin
iilke imajima gore farklilik gosterir.

Hs: Etnosentrizmin tiiketicilerin yabanci fastfood restoranlardan satin alma niyetine etkisi yabanci restoranin iilke
imajia gore farklilik gosterir.

Aragtirma hipotezleri dogrultusunda gelistirilen aragtirma modeli Sekil 1° de yer almaktadir.

Sekill. Arastirma Modeli

Yabanci1 Marka Ulke imaji

-diisiik

H5, H6, H7, HS

Yabanci Markali
Fastfood
Restorandan Satin

Kozmopolit H3 Alma Niyeti

P—
anizm /

0
|

3. Metodoloji

3.1. Arastirma Tasarimi, Ol¢eklerim manipiilasyon Kontrolleri ve Veri Toplama Araci

Bu calismada Tiirkiye’ de ki tiiketicilerin yabanci markal1 fastfood restotanlar1 tercih etme niyetlerine etki eden
faktorler belirlenmeye ¢aligilmistir. Calismada ayrica restoranin mensei iilkesinin imajina iliskin tiiketici algisinin
bu etkileri ne derece degistirdigi incelenmistir. Bu dogrultu da yabanci iilke marka algis1t moderatdr degisken
olarak caligmaya eklenmistir. Yabanci marka {ilke imajinin diizenleyici etkilerini test edebilmek amaciyla yabanci
iilke marka algis1 diisiik ve biiyiik olacak sekilde maniipiile edilmistir. Yabanci iilke marka algisinin yiiksek oldugu
iilke icin Amerika, diisiik oldugu {iilke i¢in ise Suriye tercih edilmistir.

Amerika’ nin yabanci lilke marka algist yiiksek iilke olarak se¢ilmesinin iki temel nedeni vardir. Birincisi, Amerika
mengeili birgok fastfood markasi Tiirkiye’ de uzun yillardan beri faaliyet gostermektedir. Ayrica Diinya’ nin en
degerli markalar1 incelendiginde ABD menseili birgok markanin bu listenin en {ist siralarinda oldugu
goriilmektedir (www.forbes.com). Diger taraftan yabanci lilke marka algist diisiik iilke olarak Suriye’nin
secilmesinin temel nedeni ise Tiirkiye” de 2011 yilinda Suriye’ de ¢ikan i¢ savas sonucunda 3 milyonun {izerinde
kisinin g6¢ etmesi ve bunun neticesinde bir¢ok Suriye markali isletme agilmasidir (TOBB, 2019).

Bu sebeple aragtirmada iki farkli anket tiirii yer almaktadir. Birinci ankette satin alma niyeti 6lcegi, Suriye menseili
bir fastfood restorandan hizmet satin alma niyetine uyarlanirken, ikinci anket tlirlinde ise Amerika menseili bir
fastfood restorandan hizmet satin alma niyeti 6l¢egine uyarlanmistir. Bu sekilde yabanci tilke marka algis1 farkli
oldugunu diistindiigiimiiz iki farkli iilkenin restoranina iliskin tiiketicilerin satin alma davraniglart lgiilmeye
calistlmistir. Ancak, anketlerde verilmek istenen farkli yabanci iilke marka algisinin katilimeilar tarafindan da
farkli olarak algilanip algilanmadiginin kontrol etmek amaciyla manipiilasyon kontrolii yapilmistir. Calismada,
manipiilasyon kontrolii yapmak amaciyla yabanci marka iilke imaj1 6lgegi kullanilmistir. Dort sorudan olusan bu
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Olcek su sorulardan olugmaktadir. “Bence Suriye/Amerika markali iiriin ve hizmetler giivenilirdir.”, “Bence
Suriye/Amerika markali {iriin ve hizmetler yenilikgidir.”, “Bence Suriye/Amerika markali iiriin ve hizmetlerin
kalite seviyesi yiiksektir”, Bence Suriye/Amerika markali {irlin ve hizmetlerin performansi yiiksektir.”. Anketin
tiiriine gore iilke ismi degismektedir. Ornegin Suriye markali restorantta hizmet satin alma niyetine iliskin
hazirlanan anketlerde yabanci iilke marka algist dlgegine iligkin birinci soru “Suriye markali {iriin ve hizmetler
giivenilirdir.” seklinde ifade edilmistir. Yabanc1 iilke marka algisina iliskin maniipiilasyon kontroliinii yapmak
amactyla yukarda ifade edilen ve dort sorudan olusan yabanci iilke marka algisi dlgegine verilen cevaplarinin
ortalamalar1 karsilastirilmistir. Bu dogrultu da yapilan t-testi analizi sonuglarina gére Amerika’ nin marka algisi,
Suriye’ nin marka algisindan yiiksektir ve bu fark istatistiksel olarak da anlamlidir. (Msuriye=2.06, MAmerika=3,97,
t(409)= -36,588, p<0,001). Bu durum c¢alismada yabanci iilke marka algisinin basarili bir sekilde manipiile
edildigini gostermektedir.

Calismanin anketi iki bolimden olusmaktadir. Anketin ilk bolimiinde, g¢alismanin bagimli, bagimsiz
degiskenlerine iliskin olgekler yer almaktadir. Ikinci boliimde ise katilimcilarin demografik o6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer akmaktadir. Caligmanin dlgekleri ilgili literatiir taranarak gecerlik ve giivenirlikleri
sinanmis Ol¢eklerden elde edilmistir. Bireylerin kozmopolitanizm ve etnosentrizm diizeylerini 6lgmek amaciyla
Jin vd. (2015)’ nin ¢aligmalarinda kullandiklar1 6l¢eklerden yararlanilmistir. Kozmopolitanizm 6lgegi bes;
etnosentrizm Olgegi dort ifadeden olugmaktadir. Dort ifadeden olusan cesitlilik arayisi 6lgegi, Griinhagen vd.
(2012)’ nin yaptiklar1 caligmadan uyarlanmistir. Yabanci marka iilke imaj1 6lgegi ise Jin vd. (2015) ¢aligmasindan
alimmis ve dort ifadeden olugmaktadir. Yabanci markali restoranlara iligkin davranissal niyeti 6l¢egi ise Sapic vd.
(2019) calismasindan alinmistir. Son olarak kisisel yenilikgilik 6l¢egi Thakur vd. (2015) dlgeginden ¢aligmaya
uyarlanmistir. Caligmada, 5°li Likert 6lcegi kullamlmistir. Olceklerde yer alan ifadeler ve bu ifadelere iliskin
tanimlayici istatistikler Tablo 1° de yer almaktadir. Caligmanin etik agidan uygunlugu i¢in etik kurul izni alinmistir
(Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Etik Komisyonu, Karar Tarihi: 15.04.2021, Karar Sira Sayist: 04).

Tablo 1. Degiskenler, Olcek Ifadeleri ve Aciklayici Istatistikler

Degiskenler ve Olcek ifadeleri

Cesitlilik Arayis1 (CES)

CES1. Karsilagtirma yapmak amaciyla farkli restoranlara gitmeyi severim.

CES2. Yemege cikarken segme sansim varsa bildigim restoranlara gitmek yerine yeni bir restoran denemeyi
tercih ederim.

CES3. Sadece servis hizindan dolayi farkli restoranlara gidebilirim.

CES4. Genel olarak, farkliliklar1 seviyorum.

Yenilik¢ilik (YEN)

YENI. Yeni restoranlar1 denemeyi severim.

YEN2. Cevremdeki yasitlarim arasinda yeni agilan restoranlar1 genellikle ilk ben denerim.

YEN3. Genel olarak, yeni agilan restoranlar1 denemekten ¢ekinmem.

YEN4. Yeni restoranlar1 denemenin yollarini ararim.

Kozmopolitanizm (KOZ)

KOZ1. Baska kiiltiirlerden veya iilkelerden insanlarla fikir aligverisinde bulunmaktan zevk alirim.

KOZ2. Baska iilkelerde yasayan insanlar hakkinda daha fazla bilgi edinmeye merakliyimdir.

KOZ3. Goriislerini ve yaklagimlarini 6grenmek igin diger iilkelerden insanlarla birlikte olmaktan zevk alirim.
KOZ4. Onlardan ne dgrenebilecegimi gdormek igin diger iilkelerden insanlar1 gézlemlemeyi severim.

KOZ5. Diger iilkelerdeki yasam tarzlarini 6grenmeyi severim.

Etnosentrizm (ETN)

ETNI. Yerli iiretim olan iirlinleri satin almay1 severim.

ETN2. Tiirk halki olarak yabanci iiriinler satin alinmamalidir ¢linkii bu durum iilkede igsizlige neden olur.
ETN3. Gergek bir Tiirk vatandasi her zaman yerli {irtinleri satin almalidir.

ETN4. Yabanci iiriinleri satin almak dogru bir davranig degildir.

Satin Alma Niyeti (NYT)

NYTI1. Suriye/Amerika menseili fastfood restoranlardan hizmet alacagim.*

NYT2. Suriye/Amaerika menseili fastfood restoranlardan hizmet almak isterim.*

NYT3. Suriye/Amerika menseili fastfood restoranlardan hizmet almak i¢in ¢aba gdsteririm.*

NYT4. Suriye/Amerika menseili fastfood restoranlar hakkinda c¢evremdeki insanlara olumlu seyler
sOyleyecegim.*

*Caligmada hizmet hizmet sunan isletmeye iliskin iilke imaji maniipiile edildigi i¢in 2 farkli anket tiirii
kullanilmistir. 1. Tiir anket formunda yabanci markali restorandan hizmet satin alma niyetine iliskin sorularda
hizmet sunan restorantin mense iilkesi Suriye; 2. Tiir anket formlarinda ise Amerika olarak maniipiile edilmistir.
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Tablo 2. Ol¢iim Modeli Degerlendirmesi

Degiskenler/ifadeler Ort. SS B a rtho A CR AVE
Cesitlilik Arayisi (CES) 0,885 0,887 0,884 0,657
CES1 2,68 1,229 0,735
CES2 2,81 1,329 0,835
CES3 2,77 1,252 0,841
CES4 2,87 1,243 0,826
Kisisel Yenilik¢ilik (YEN) 0,877 0,880 0,877 0,641
YENI1 2,86 1,212 0,822
YEN2 2,85 1,190 0,827
YEN3 2,86 1,216 0,711
YEN4 2,93 1,232 0,835
Kozmopolitanizm (KOZ) 0,925 0,926 0,925 0,713
KOZ1 2,86 1,283 0,865
KOZz2 2,88 1,324 0,821
KOZ3 2,87 1,282 0,861
KOz4 2,91 1,287 0,845
KOZ5 2,93 1,252 0,828
Etnosentrizm (ETN) 0,909 0,912 0,908 0,713
ETNI1 2,86 1,274 0,852
ETN2 2,88 1,259 0,890
ETN3 2,89 1,271 0,749
ETN4 2,83 1,206 0,879
Satin Alma Niyeti (NYT) 0,933 0,934 0,932 0,776
NYTI1 3,17 1,337 0,865
NYT2 3,25 1,388 0,929
NYT3 3,25 1,409 0,881
NYT4 3,38 1,341 0,845

Notlar: SS: Standart sapma, : Yol katsayisi, a: Cronbach’s alpha, rtho A: Dillon-Goldstein’s reliability, AVE:
Ortalama agiklan varyans, CR: Birlesik giivenirlik

3.1. Arastirmanin Tiirii, Evreni ve Orneklemi

Aragtirma modelinde yer alan hipotezleri test etmek amactyla tanimlayici ve ampirik bir ¢aligma tasarlanmistir.
Aragtirma baglaminda, calismanin evrenini 16 yas iistii tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirmamizin amaclari
dogrultusunda hazirlanan anketler online ve yiiz yiize olarak ve kolayda drnekleme teknigi kullanilarak 25 Mart —
25 Nisan 2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Bu siirecin sonunda, analize uygun 411 anket elde edilmistir.

3.2. Olgeklerin Giivenirlik ve Gegerliligi

Aragtirma hipotezlerini test etmeden dnce 6lgek yapilariin giivenilirligini ve yap1 gecerliliklerini degerlendirmek
i¢in 6l¢iim modeli incelenmistir. Olgeklerin giivenilirliklerinin degerlendirilmesi i¢in Cronbach Alpha katsayisi ve
degiskenler arasi gdzlenen korelasyon skorlari yerine degiskenler arasi yiiklere gore hesaplanan igin rho A
degerleri hesaplanmistir (Dijkstra & Henseler, 2015). Tablo 2 incelendiginde tiim 6l¢eklere ait Cronbach Alpha
katsayilarinin 0,877-0,993; rho A katsayilarinin ise 0,880-0,934 arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Giivenirlik
katsayilarinin 6nerilen 0,70 in iizerinde oldugu ve boylelikle 6l¢eklerin iyi bir giivenilirlige sahip oldugu sonucuna
varilmistir (Hair vd., 2010).

Olgiim modelindeki dlgekleri yap1 gegerliligini test etmek amaciyla dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Yapi
gegerliligi incelenmeden once 6l¢iim modelinin uygunlugunu degerlendirmek i¢in her bir ifadeye iliskin faktor
yiik degerleri incelenmistir. Tablo 2 incelendiginde, dlgeklere ait tiim faktor yiikleri 0,70 den biiyiik oldugu ve
istatistiksel olarak anlamli oldugu gorilmektedir(t>2,58). Bu bulgular, 6lgek ifadelerinin ilgili yapilarin
6l¢iimiinde basarili oldugunu goéstermektedir. Daha sonra yapi gegerliligini test etmek amaciyla yakinsama ve
ayrisma gegerlilikleri test edilmistir. Bir 6lgegin yakinsama gegerliligini saglamasi 6l¢eklere iliskin birlesik
giivenirlik katsayisinin 0,50 nin ve agiklanan ortalama varyansin ise 0,70’ in {izerinde olmasi gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 2 incelendiginde bu iki kriterin tiim 6lgekler i¢in saglandig1 tespit edilmis ve
Olceklerin yakisama gegerliligine sahip oldugu belirlenmistir.
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Yap1 gegerliliginin bir diger kriteri olan ayrisma gegerliligi iki farkli kriter kullanilarak test edilmistir. Tlk &nce
degiskenler arasi korelasyon yiiklerinin her bir yap1 i¢in hesaplanan AVE'nin karekdkiinden daha diisiik oldugu
belirlenmis ve ayrisma gegerliliginin ilk kriteri saglanmistir (Fornell ve Larker, 1981). Ikinci kriter olarak ise
Olcekler arasindaki iligkilere ait heterodzellik — monoozellik oranlar1 (Heterotrait-Monottrait Ratio)
degerlendirilmigtir. HTMT degerlerinin 0.85'in altinda olmasi, 6l¢iim modelinin yeterli derecede ayirt edici
gegerliligi oldugunu gostermektedir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). Tablo 3'te goriildiigii gibi, tiim
Heterotrait-Monottrait Ratio (HTMT) degerleri 0,85 esiginin altindadir

Tablo 3. Ayrisma Gegerliligi

Fornell-Larcker Kriteri Heterotrait-Monotrait Orani (HTMT)
CES YEN KOZ ETN NYT CES YEN KOZ ETN NYT
CES 0,811* CES
YEN 0481 0,800* YEN 0,480
KOz 0455 0,504 0,844 KOz 0,454 0,503
ETN -0,332  -0,251 -0,307 0,845% ETN 0,333 0,251 0,308

NYT 0,541 0,519 0,576 -0,498 0,881* NYT 0,540 0,517 0,576 0,497
*VAVE

Bu sonuglara gore Her iki yonteme gore de degiskenlerin tiimii yap1 gegerliliinin bir bileseni olan ayrigma
gegerliligini saglamaktadir. Dolayisiyla, 6l¢iim modelinde yer alan tiim bagimli ve bagimsiz degiskenler igin yap1
gecerliligi saglanmustir.

4. Ampirik Bulgular

Ornekleme dahil olan katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik dzelliklerine iliskin frekans ve yiizde degerleri
Tablo 4° de yer almaktadir. Ornekleme ait sosyo-demografik dzelliklere ait veriler incelendiginde, drneklemin
%47,4’ i kadin, %52,6°s1 erkektir. Ankete katilanlarin yas dagilimlar incelendginde, %24,8” 1 18-21 yas, %336,5’
122-31 yas, %23,4* i 32-41 yas, %11,2° si42-51, %4,12 1 ise 52 {izeri yas araligindadir. Arastirmaya katilanlarin
%44,5° i lisans %11,4° ii lisansiistii egitim seviyesindedir. Orneklem gelir agisindan incelendiginde érneklemin
%29,6” smin 1000 TL’ nin altinda gelire sahip oldugu gériilmektedir. Orneklem igerisinde diger gelir gruplart
yakin dagilim gostermistir.

Tablo 4. Orneklemin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Degiskenler (n=411) Degiskenler (n=411)
Cinsiyet n % Yas n %
Kadmn 195 47,4 18-21 102 24,8
Erkek 216 52,6 22 -31 150 36,5
Egitim n % 32-41 96 23,4
Ilkokul 5 1,2 42 -51 46 11,2
Ortaokul 48 11,7 52 —iizeri 17 4,1
Lise 87 21,2 Gelir n %
On Lisans 41 10,0 1.000 TL’ den az. 122 29,6
Lisans 183 44,5 1.001 — 3000 77 18,7
Lisansdistii 47 11,4 3.001 - 5.000 63 15,3
5.001 —7.000 76 18,4
7.001 TL iisti 74 18,0

Onerilen aragtirma modelinde yer alan hipotezlerin smanmasi i¢in kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik
modellemesi (PLS-SEM) kullanilmistir. PLS-SEM, kii¢iik 6rneklemeli modeller igin istatistiksel saglamlik
saglamastyla bilinir ve digsal degiskenler tarafindan hesaba katilan i¢sel degiskenlerdeki varyansi maksimize eder.

PLS algoritmas1 maksimum bootstrapping 500 ve durma kriteri 7 olacak sekilde calistirildiktan sonra ortaya ¢ikan
sonuclar degerlendirilmistir. Hipotez testleri degerlendirilmeden 6nce model uyumu degerlendirilmistir. Model
uyumunu degerlendirmek i¢in 6ncelikle GoF (Goodness of Fit) ve SRMR degerleri incelenmistir. Tenenhaus vd.,
(2005) GoF degerinin hesaplanabilmesi i¢in R? degerlerinin ortalamasi ile AVE degerlerinin ortalamasinin ¢arpimi
sonucu elde edilen degerin karekokiiniin bulunmasi seklinde bir yontem gelistirmistir. Bu hesaplama dikkate
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almarak c¢aligmanin modeline iliskin GoF degeri 0,606 olarak hesaplanmistir. Tenenhaus vd., (2005), 0,35’ in
tizerinde ki GoF degerlerinin yiiksek uyuma isaret ettigini ileri siirmiistiir. Bu dogrultuda ¢alisma modelinin yiiksek
uyuma sahip oldugu sdylenebilir. Ayrica, model uyumunu tespit etmek amaciyla SRMR degeri incelenmis ve bu
degerin 0,08’den diisiik oldugu i¢in modelin uyumunun saglandig1 sonucuna ulasilmistir (Hair vd., 2017).

Caligma modelini degerlendirmek igin ayrica, R%, 2 ve Q? degerleri incelenmistir. (Hair vd., 2011). R? degeri bir
olgunun iligkili degerler tarafindan ne kadarmin agiklanabildigini gostermektedir. Calismada yabanci markali
restoranttan hizmet alma niyetine iliskin R? degeri 0,526 olarak hesaplanmustir. Falk ve Miller (1992), uygun bir
R? degerinin 0,1' den daha yiiksek olmasi gerektigini belirtmigtir. Chin (1998) ise 0,67 ve iizerindeki agiklama
giicliniin yiiksek; 0,33-0,67 arasinin orta ve 0,19-0,33 arasindaki aciklama giiciiniin ise zay1f oldugunu belirtmistir.
Bu baglamda dort bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicii esik degerin iizerinde ve agiklama giicii
orta derecedir.

Onerilen modelin uyumunu test etmek igin ayrica etki biiyiikliigii (f2) de incelenmistir. f> katsayisi, bagimsiz bir
gizil degiskenin bagimli bir gizil degisken lizerinde 6nemli bir etkisinin olup olmadigini 6lger. Cohen (1988) 0,02-
0,15 arasindaki f> degerlerinin diisiik, 0,15-0,35 arasindaki f2 degerlerininin orta ve 0,352 in iizerindeki f>
degerlerinin yiiksek etkiye sahip oldugunu ileri siirmiistiir. {2 istatistigine gore Tablo 5’dan goriilebilecegi tizere,
H1 (2=0,070), H2 (>=0,054) ve H3 (f>=0,12) hipotezlerinde diisiik bir etki s6z konusuyken; ve H4 (f2=0,151)
hipotezinde orta derecede bir etki vardir. Yapisal modelin tahmin etme giiciinii degerlendirirken Stone-Geisser Q2
istatistigi de goz oniinde bulundurulmustur. Degerlendirmenin olgiitleri olarak, sifirdan biiyiik degerler elde
edilmelidir (Hair vd., 2017). Caligmanin tek bagimli degiskeni i¢in hesaplanan Q? degeri 0,388’ dir. Bu deger
oOnerilen “0” degerinin lizerindedir ve digsal yapilarin belirlenmis igsel yapiy1 agiklamada kestirim iligkisine sahip
oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2017).

Tablo 5. PLS Yapisal Esitlik Modeli Analizi Degerlendirmesi (Bootstrapping=500)

PLS Degerlendirme Kriterleri Model Uyumu
)i o’ f? SRMR GoF
NYT

CES 0,070 0,029 0,606
YEN 0,054
KOz 0,120
ETN 0,151
NYT 0,526 0,388
Hipotez testleri B t-istatistigi p-degeri Sonug
H1: CES —» NYT 0,220 4,027 0,000 Desteklendi
H2: YEN — NYT 0,195 3,238 0,001 Desteklendi
H3: KOZ — NYT 0,290 5,138 0,000 Desteklendi
H4: ETN —» NYT -0,288 6,661 0,000 Desteklendi

Yapisal modele iligskin degerlendirilmeler yapildiktan sonra yapisal modele iliskin hipotez testleri sonuglari
incelenmistir. Analiz sonuglarina gore, ¢esitlilik arayisi (=0,220, t=4,0277, p<0,01), yenilik¢ilik ($=0,195,
t=3,238, p<0,01), kozmopolitanizm (p=0,290, t=5,138, p<0,01) yabanct markali restoranlara karsi davranigsal
niyeti olumlu yonde; etnosentrizmin ise (f= -0,288, t=6,661, p<0,01) olumsuz etkiledigi tespit edilmistir. Buna
gore H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri 0,01 anlamlilik diizeyinde desteklenmistir.

4.1. Coklu Grup Analizi

Aragtirmanin temel amaglarindan bir tanesi de ¢esitlilik arayisi, yenilikgilik, kosmoplitanism ve etnosentrizmin
yabanci markali restoran segme davranisina etkisinin yabanci marka iilke algisina gore farklilasip farklilasmadigini
ortaya koymaktir. Bu dogrultuda arastirma verisi Suriye restoranlarindan hizmet alma ve Amerika markali
restorandan hizmet alma &lgeklerinin hangisini i¢erdigine gore iki farkli gruba ayrilmistir. Amerika markal
restorandan hizmet almay1 6lgen dlgege sahip anket sayis1 199 iken, Suriye markali restorandan hizmet alma
6lcegini igeren anket sayist 212 dir. Yani hizmet alinan restoranin iilkesine iligkin marka imajina gore iki grup
olusturulmustur.

Hizmet alinan restoranin mensei iilkesine ait yabanci iilke marka imajinin H1, H2, H3 ve H4 hipotezlerini modere
edici etkisini ortaya koymak amagla, gruba 6zgii 6nyiikleme PLS-SEM sonuglarinin kargilagtirilmasi i¢in PLS—
MGA (kismi en kiiciik kareler-coklu grup analizi) yaklagimi benimsenmistir.
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Tablo 6. Yabanci Ulke Marka Algisina iliskin Coklu Grup Analizi Sonuglart

Hipotez testleri Yabanci Ulke Marka Algist Fark

Yiiksek (ABD) Diisiik (Suriye)

(n=199) (n=212)

p t-ist.  p-deg. f t-ist. p-deg. AP p-deg.

(Bsur-Bagp)

H5: CES - NYT 0,104 1,669 0,096 0,309 6,171 0,000 0,205 0,009
H6: YEN — NYT 0,169 2,477 0,014 0,136 2,379 0,018 -0,033 0,703
H7: KOZ — NYT 0,141 2,082 0,038 0,323 5,251 0,000 0,182 0,044
H8: ETN - NYT -0,127 0,973 0,331 -0,318 6,964 0,000 -0,191 0,038

PLS-MGA sonucuna gore ¢esitlilik arayisinin yabanci restoranttan hizmet alma niyetine etkisi restoranin mengei
iilkesine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (Bagp=0,104, t=1,669, p<0,10; Bsurive= 0,309,
t= 6,171, p<0,01; ApP=0,205, p<0,01). Cesitlililik arayisinin yabanci restoranttan hizmet alma niyetine etkisi
restoranin mengei tilkesi Suriye oldugunda daha yiiksektir. Benzer sekilde kozmopolitanizmin satin alma niyetine
etkisi restorana iliskin yabanci iilke marka algisina gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gdstermektedir.
Marka algis1 diisiik oldugunda kozmopolitanizmin satin alma niyetini daha fazla etkilemektedir (Bagp=0,141,
t=2,082, p<0,05; Bsurive= 0,323, t=5,251, p<0,01; AB=0,182, p<0,05). Etnosentrizm ise yabanci iilke marka algis1
diisiik oldugunda (Suriye) yabanci iilke restoranttan hizmet satin alma niyetini olumsuz yonde etkilerken;
restoranin mengei iilkesi ABD oldugunda etkisi bulunamamigstir. PLS-MGA testi sonuglarina gore ise
Etnosentrizmin satin alma niyetine etkisi yabanci iilke marka algisina gore istatistiksel olarak da farklilik
gostermektedir (Basp=-0,127, t=0,973, p>0,10; Bsurive= -0,318, t= 5,251, p<0,01; Ap=-0,191, p<0,05). Hizmet
alinacak restorana iliskin yabanci iilke marka algis1t hem yiiksek hemde diisiik oldugu durumda yenilikg¢iligin
yabanci restorandan hizmet satin alma niyetine olumlu etkisi vardir. Ancak PLS-MGA analizi sonucuna gore
yenilik¢iligin satin alma niyetine etkisi yabanci marka iilke algisina gore farklilasmamaktadir (Basp=0,169,
t=2,477, p<0,05; Bsurive= 0,136, t= 2,379, p<0,05; AB=-0,033, p>0,10). Bu dogrultuda HS5, H7 ve H8 hipotezleri
desteklenmistir. H6 hipotezi ise desteklenmemistir.

Sekil 2. Moderator Etkilerin Grafiksel Gosterimi

4
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PLS MGA analizi ile desteklenen H5, H7 ve HS8 hipotezlerinde modere edici degiskenin etkisinin yoniinii daha
net sekilde gormek amaciyla iligkiler sekil 2” de grafiksel olarak da agiklanmistir. Grafiklerde goriildiigii gibi
cesitlilik arayis1 ve kozmopolitanizmin yabanci restoranttan hizmet alma niyetine etkisi her iki tilke restorani i¢inde
olumludur. Yabanci restorana iligkin tilke imaj1 diizeyinin ¢esitlilik arayis1 ve kozmopolitanizmin satin alma niyeti
arasindaki iligkilerde negatif yonde diizenleyici degisken rolii oynadigini, yani, algilanan iilke imaj1 diizeyi yiiksek
oldugunda, cesitlilik arayist ve yenilikgiligin satin alma niyeti arasindaki iligkinin derecesinin azaldigt
goriilmektedir. Benzer sekilde etnosentrizm ve yabanci restoranttan hizmet satin alma niyeti arasinda olumsuz bir
iliski vardir. Ancak hizmet sunan igletmenin imaji diisiik oldugunda etkinin derecesi artmaktadir. Yani
etnosentrizmle satin ama niyeti arasindaki iliskide iilke imajinin negatif yonlii diizenleyici etkisi s6z konusudur.

5. Sonuc¢

Kiiresellesmenin etkisiyle yabanci menseili fastfood restoranlarinin sayisit giin gectik¢e artmaktadir. Tiirkiye’ de
bu artistan etkilenmistir. Diinyaca tinlii global markalarin Tiirkiye pazarina daha yogun bir sekilde girmesi ve gog
nedeniyle Tiirkiye’ye gelen gdgmenlerin etnik fastfood yemeklerini sunmak icin yeni isletmeler agmasi bu artisin
temel tetikleyicileri olmustur. Yogun rekabet kosullarinda yabanci fastfood restoranlardan hizmet almay1 etkileyen
faktorleri anlamak yabanci menseili restoranlarin kiiresel pazarlarda tutunmasi i¢in 6nemlidir. Bu baglamda bu
calisma, tiiketicilerin ¢esitlilik arayisi, yenilikgilik, kozmopolitanizm ve etnosentrizm diizeylerinin yabanct
fastfood restoranlarindan hizmet satin alma niyetlerine etkilerini ortaya koymaya amaglamistir. Ayrica ¢aligmada
yabanci restoranin iilke imajinin bu etkileri nasil farklilagtirdig1 da ortaya konmaya galisilmistir.

Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin gesitlilik arayis1 yabanci markali fasfood restoranlardan hizmet alma niyetini
olumlu etkiledigi belirlenmistir. Beldona vd. (2010) ve Van Trijp vd. (1995)’ in yaptiklart ¢aligmalarda da benzer
sonuglar elde edilmistir. Kim vd. (2021)’ nin yaptiklar: ¢caligmaya gore ise bireylerin ¢esitlilik arayiglart hedonik,
faydaci ve sosyal motivasyonlar tarafindan etkilenmekte ve cesitlilik arayisi yabanci restoranlart ziyaret etme
niyetini olumlu ydnde etkilemektedir. Cesitlilik arayisi lizerine yapilan arastirmalar, insanlarin cesitlilik
aramasinin i¢sel ve digsal olmak {izere farkli motivasyonlardan kaynaklandigini ileri siirmektedir (Kahn, 1995).
Trijp vd. (1996), ¢esitlilik arayisini optimal uyarilma teorisi ile a¢iklanan bir igsel motivasyon oldugunu ileri
stirmistiir. Ciinkd, siirekli olarak ayni hizmetin kullanimu, tiiketicilerin uyarilma potansiyelini azaltmaktadir. Bu
durum da tiiketicilerde bikkinligina veya uyarici eksikligine neden olmakta ve tiiketiciler, yeni bir hizmet arayisina
girmektedir (Kahn, 1995). Bu nedenle, miisteriler son tiiketilen veya sik tiiketilen bir iriinden uzaklagma
egilimindedir. Boyle bir durumda ise tiiketici, bu ¢calismada oldugu gibi daha az tercih edilen alternatifleri secerek,
optimum uyarilma seviyesine ulagabilmektedir (Trijp, 1995). McAlister (1982), ise tekrarlanan satin almalardan
sonra tiikketicinin doyuma ulasip kendisine daha yiiksek fayda saglayabilecegini diisiindiigii farkli segenekler
arayisina girecegini belirtmistir. Shaffer ve Zhang (2000) ise tiikketicilerin sadece i¢sel degil fiyat farklilagtirmalari
ve satig motivasyonlari gibi digsal nedenlerden dolay1 da gesitlilik aramaya yonelebileceklerini ileri stirmiistiir.

Yenilik¢iligin yabanci fastfood restoranlardan satin alma niyeti {izerine olumlu etkisinin olmasi ¢alismanin bir
bagka sonucudur. Literatiirde, bu bulguyu destekleyen ¢alismalar mevcuttur. Torres (2002) ve Kim vd. (2009)
yaptiklart ¢aligmalarda yenilik¢i olmayan turistlerin etnik yerel restoranlart tercih etmedigini ileri siirmiistiir.
Chang vd. (2010), gida yenilik¢iligine sahip bireylerin farkli yemek deneyimleri arama igerisinde oldugunu
belirtmistir. Veeck (2010), yenilikgi tiiketicilerin siklikla gittikleri yemeklerden ve restoranlardan sikilacaklarini
ve yeni restoranlar1 bir macera ve yasami zenginlestirme bi¢imi olarak gordiiklerini ileri siirmiigtiir. Cehen (2007)
yaptig1 ¢alismada, 6zellikle yenilik¢ilige kapali bireylerin tanimadig: kiiltiirlerin yemeklerine karsi yiiksek endise
ve direng gosterdiklerini belirtmistir. Xu ve Gupta (2009) ise, lokasyon temelli hizmetlerin kullaniminda kisisel
yenilikgilik diizeyinin bu hizmetlerin kullanilmasi ile pozitif iligkili oldugu sonucuna ulagmistir.

Calismada ayrica, tiiketicilerin kozmopolitlik diizeyi arttikga yabanci fastfood restoranlardan hizmet alma
niyetlerinin de arttig1 sonucu ortaya ¢ikmustir. Litaratiirde de bu sonucu destekler nitelikte kozmopolitlikle yabanci
mengeili Uiriin satin alma niyeti arasinda iliski oldugunu ileri siiren ¢aligmalar mevcuttur (6r. Riefler ve
Diamantopoulos, 2009; Zeugner-Roth vd., 2015; Sapi¢, 2017; Srivastava ve Balaji, 2018). Gida sektorii iizerinde
yapilan ¢aligmalar incelendiginde ise Wilkins vd. (2019)’ in restorant hizmetleri ilizerine yaptiklari ¢alismada
Kanada, Ispanya ve Ingiltire’ de Miisliiman olmayan tiiketicilerin, KFC, Mcdonald’s gibi biiyiik zincir fasfood
restorantlarinin sattiklari helal iiriinleri nasil degerlendirdiklerini incelemisler ve kozmopolit olan tiiketicilerin bu
iiriinlere daha olumlu degerlendirdikleri sonucuna ulagsmiglardir. Benzer bir aragtirma da ise Cleveland vd. (2011),
giiclii bir ulusal kimlik duygusunun gida sektoriinde yerel {irtinlerin tiiketimini biiyiik 6l¢iide olumsuz etkiledigini;
kozmopolitligin ise kiiresel iiriinlerin tiiketimini biiyiik 6l¢iide olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir.
Kozmopolitligin yabanci mensgeili iiriin satin alma niyeti arasindaki bu iliskinin birgok nedeni bulunmaktadir.
Featherstone, (2002), kozmopolit tiiketicilerin 6grenmeye ve yeni deneyimler yasamaya agik oldugunu ve bu
sebeple farkli uluslara ve kiiltiirlere ait yemek deneyimlerine olumlu baktiklarini ileri siirmiistiir. Cleveland ve
Laroche, (2007), ise kozmopolit tiiketicilerin yabanci kiiltiirlere karsi 6nyargisiz, baskalartyla iliski kurmaya
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istekli, entelektiiel, evrensel 6zlemlere sahip ve herhangi bir topluluga baghlik gostermeye daha az egilimli
olduklarini ileri siirmiis ve bu durumunda yabanci menseili iiriinlere karsi Onyargiyr ortadan kaldirdigim
belirtmistir.

Calismanin bir bagka sonucuna gore, Etnosentrizm yabanci markali fastfood restoranlarina ydnelik tiiketim
davranisini olumsuz etkilemektedir. Arastirmalar, etnosentrizmin tiiketici satin alma davranislari/yabanci (veya
yerli) iirtinlere yonelik niyetleri tizerindeki etkileri konusunda geligkili sonuglar gdstermektedir. Bazi arastirmalar
etnosentrizm ile yabanci iiriinlere yonelik satin alma niyeti arasinda negatif iliskiler bulmustur (Sharma vd., 1995;
Kaynak ve Kara, 2002; Klein, 1998; Xin ve Seo, 2019; Zeren vd., 2020). Baz1 calismalarin bulgular ise,
etnosentrik tiiketicilerin yabanci menseli iiriinleri de memnuniyetle karsiladiklarini gostermistir (Wong ve
digerleri, 2008; Tong ve Chunxiao, 2013; Yildiz vd., 2018). Arastirmalar, bu farkli sonuclarin, tiiketici
etnosentrizminin satin alma davranisi lizerindeki etkisini azaltan/arttiran diger faktorlerden kaynaklandigim
gostermektedir. Etnosentrizmin tiiketicilerin yerli iirinleri satin alma istekliligi lizerindeki etkisi, tiiketiciler bu
tirtinleri daha diisiik kaliteli olarak degerlendirdiginde daha zayif olma egilimindedir (Wang ve Chen, 2004). S6z
konusu markanin menseisi iyi bir imaja sahipse, bu durum tiiketicilerin {iriinlere yonelik tercihlerini olumlu yonde
dair bir glivence sunar (Jimenez ve Martin, 2010). Benzer sekilde, yabanci iirlinlere asinalik yabanci {iriin ve
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercihini kolaylagtirmaktadir. Tiiketici etnosentrizminin iiriin tercihi tizerindeki
etkisi, yerel alternatifleri olan iiriinler ile yalnizca yerel olmayan iirinlerin mevcut oldugu kategorilerdeki {irtinler
arasinda farklilik gosterebilir. Uriiniin yerel alternatifi yoksa etnosentrizmin satin alma niyetine etkisi
olmamaktadir (Akbarov, 2021).

Son olarak ¢alismada hizmeti sunan fastfood restoraninin mensei {ilkesine ait imajin ¢esitlilik arayisi, yenilikgilik,
kozmopolitlik ve etnosentrizm ile satin alma niyeti arasindaki iliskileri nasil modere ettigi incelenmistir. Aragtirma
sonuglarma gore tilke imaj1 diisiik oldugunda ¢esitlilik arayisi, kozmopolitlik ve etnosentrizmin satin alma niyetini
daha ¢ok etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Yani bu ii¢ degiskenin Suriyeli restoranlardan hizmet almaya etkisi ABD
menseili restoranlardan hizmet almaya etkisinden daha yiiksektir. Herz ve Diamantopoulos (2013)’ e gore bu
sonucun nedeni, tiiketicilerin bir Zriiniin kalitesini, performansini ve niteliklerini kendi iilke stereotiplerini ve o
iilkeyle ilgili iiriin deneyimlerini gdsteren iilke imaj1 ipucuna dayali olarak degerlendirme egiliminde olmalaridir.

Normal sartlar altinda tiiketiciler diigiik marka imajina sahip iilkelerin {irlin ve hizmetlerini daha az tiiketme
egilimindedirler (Herz ve Diamantopoulos, 2013). Bu sebepten dolay1 yabanci iilke restoranina iligkin marka
algist imaj1 yiiksek oldugunda yani bu c¢aligmada ki gibi ABD menseili bir fastfood oldugunda tiiketiciler bu
restoranlardan yerel restoranlar gibi hizmet almaktadirlar. Bu sebeple ¢esitlilik arayisi, yenilik¢ilik, kozmopolitlik
ve etnosentrizmin yiiksek iilke imajina sahip yabanci restoranlardan satin almaya etkisi ¢cok fazla degildir. Bu
calismada da bu durumu destekler nitelikte cesitlilik ve etnosentizmin ABD menseili restoranlardan hizmet alma
niyeti lizerinde etkisi olmadigi tespit edilmistir. Yenilik¢ilik ve kozmopolitligin etkisi ise olduke¢a diisiiktiir. Ancak
hizmet sunan restoranin iilke mengei imaj1 diisiik oldugunda tiiketicilerin satin alma niyetleri diisiik olmaktadir.
Ciinkd, tiiketiciler, imaj1 zayif olan iilkelerin iiriinlerini satin alarak daha fazla riskle karsilasabileceklerini
diistintirler (Cordell, 1993). Ancak yabanci {irtinlin tilke imaj1 diislik oldugunda tiiketicilerin cesitliligin arayisi,
kozmopolitligi, yenilikgiligi ve etnosentrikligi gibi 6zelliklerine gére satin alma niyetleri artis gostermektedir.
Ciinkii bireyler bir satin alma konusunda kararsiz olduklarinda, bireyin dugulari ve kisilik 6zellikleri satin alma
kararlarinda daha etkili olmaktadir (Faraji-Rad ve Pham, 2017).

Bu calismanin sonuglari, 6zellikle mensei iilkesi diigiik iilke marka imajina sahip restoran isletmecileri ve
girisimcileri i¢in 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Suriye gibi diisiik marka {ilke imajina sahip fast food isletmeleri
dis pazarlara agilirken girecekleri pazarin yenilikgilik, c¢esitlilik arayisi, kozmopolitlik, etnosentriklik gibi
ozellikleri dikkate almalidr. Bu calisma, Ozellikle diisiik iilke imajl1 menseili restoranlarin etnosentrik, kozmopolit
ve yenilik¢i olmayan tiiketim toplumlarrinda yerel miisteriler tarafindan tercih edilmede sikint1 yasayabileceklerini
ileri siirmektedir.

Bu calisma literatiire 6nemli katkilar sunmakla birlikte birtakim smurliliklara sahiptir. Bu calismanin en temel
siirliligl, maliyet ve zaman smirt nedeniyle 6rneklemin kolayda ornekleme yontemiyle belirlenmesidir.
Aragtirmanin kapsami ve sonuglari, konu hakkinda ileride yapilabilecek caligmalar igcin 6nemli girdiler
sunmaktadir. Daha sonra yapilacak ¢alismalarda farkli sektorler ¢aligmaya dahil edilerek modelde yer alan
degiskenlerin birbirleri ile iligkilerinin sektorler arasindaki farkliliklar incelenebilir.
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