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ONSOZ

Giliniimiizde tiiketiciler kendilerine sunulan alternatifler ve firmalarin miisteri
kazanma yarigindan Otlirii daha Once hi¢c olmadigr kadar 6nemli bir konuma sahiptir.
Bununla birlikte, tiiketici bilinci kavrami git gide dnem kazanmaya baslamaktadir. Artik
tiiketiciler eskiye oranla ¢ok daha bilingli ve ne istedigini bilen, alacag iiriin veya hizmeti
satin almadan Once alternatifleriyle bircok ortamda karsilastiran ve satin alacag iiriin ve ya
hizmet hakkinda oldukc¢a bilgili olan bireyler haline gelmislerdir. Tiiketici, aldig1 iiriin
veya hizmet her ne olursa olsun onun hakkinda bilgi sahibi olmak ve hep en iyisini, en
kalitesini miimkiin oldugunca uygun fiyatta almak istemektedir. S6z konusu durum yemek

ve yiyecek satin alirken de gecerlidir.

Uluslararasi bir fast food restoran1 temel alinarak, Tiirkiye ve Slovakya’ daki
misterilerin restoranin iriinleri hakkindaki bilgilerinin dl¢lilmeye ¢alisildig: ve iki iilke
arasindaki tiiketicilerin s6z konusu restoranin irlinleri hakkindaki nesnel ve Oznel
bilgilerinin ve algilarinin karsilastirildigi bu ¢alismada cok sayida kisinin emegi ge¢mistir.
Tez calismam ve ayrica lisans ve yiiksek lisans 6grenimim siiresince akademik bilgi,
birikim ve deneyimleriyle yoluma 151k tutan damisman hocam Sayin Yrd. Dog. Dr.
Kalender Ozcan ATILGAN basta olmak iizere, lisans ve yiiksek lisans egitim hayatim
boyunca sadece egitici degil birer yol gosterici, akil danismani olan ve boliimiime dair her
birinden ¢ok sey dgrendigim saygideger hocalarim Prof. Dr. Cemile CELIK ve Yrd. Dog.
Dr. Ercan CICEK’ e, tez savunmasi igin jiiriligimi yapmayi kabul edip kilometrelerce yol
gelen, engin akademik bilgisiyle goriislerini paylasip, tez calismamin gelismesine katkida
bulunan ¢ok degerli Prof. Dr. Serap CABUK’a ve {izerimde emegi olan tiim hocalarima tek

tek tesekkiir ederim.
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Calismada gerek goriis ve elestirileriyle gerekse fiziki anlamda bana yardimci

olan, destek veren arkadaslarima ve 6zellikle Slovakya’ daki uygulamada anket formunun
Slovak diline ¢evrilmesinde inanilmaz derecede yardimci olan Kristina BUGYIOVA’ ya
cok tesekkiir ederim. Son olarak, biitiin hayatim boyunca oldugu gibi tez ¢alismamda da
maddi ve manevi desteklerini higbir zaman eksik etmeyen c¢ok degerli, en kiymetli

varliklarim annem, babam ve kardeslerime de sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Ahmet Esad YURTSEVER



OZET

Bilgi, insanlik tarihiyle birlikte ortaya ¢ikmis énemli bir kavramdir. insanoglu
var olusundan bu yana her zaman ve her konuda bilgi sahibi olmak istemekte ve bunu elde
etmek icin cabalamaktadir. Tiiketiciler giiniimiizde, teknolojinin de yardimiyla birlikte
almay diistindiikleri herhangi bir {iriin hakkinda her tiirli bilgiye rahatlikla ulasabilmekte
ve deneyimlerini diger insanlarla paylasabilmektedir. En temel ihtiyaglardan biri olan
yeme icme konusunda ise tiiketiciler, dogal olarak en saglikli, en kaliteli, en giivenilir, en
hizl1 vs. riinleri miimkiin oldugunca makul fiyatlara satin almak istemektedirler. Bundan
dolayr insanlar tiiketecegi gidalar hakkinda miimkiin oldugunca bilgi sahibi olmak ve
yedigi ve/veya ictigi gidalardan emin olmak istemektedir. Bu baglamda tiiketiciler, gerek
kendilerinin arastirdigi gerekse c¢evrelerinden Ogrendikleri sayesinde tirlinler hakkinda

belirli bir bilgiye sahip olurlar.

Insanlarin {iriinlere kars1 olan algilari, o {iriin veya hizmeti satin alma siirecinde
onemli bir rol oynamaktadir. Bu algilarin en Onemlilerinden birisi de {riin/hizmetin
fiyatinin algisidir. Tiiketiciler bir iirliniin fiyatina bakarak kendi zihinlerinde o iiriin
hakkinda bir 6n yargi olusturabilirler. Uriin igin 6deyecegi fiyatin, aldig1 iiriine degip
degmeyecegi konusunda emin olmak i¢in tiiketicinin, o {iriin hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmasi ve ihtiyacini gercekten karsilayip karsilamayacagindan emin olmasi gerekmektedir.
Bundan dolay1 tiiketicinin {iriin hakkindaki bilgisi, iriin ile ilgili algisin1 dogrudan

etkilemektedir.

Bu ¢alismada, uluslararasi bir fast food restoraninin iiriinleri temel alinarak,
Tirkiye ve Slovakya’daki iiniversite 6grencilerinin bu fast food restoraninin iirlinleri

hakkindaki nesnel ve 6znel bilgi diizeyleri ve fiyat algilarinin incelenmesi hedeflenmistir.
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Bundan dolayi, ¢alismanin birinci boliimiinde tiiketici kavramiyla birlikte marka ve fiyat
algis1 kavramlari iizerinde durulmustur. Ikinci boliimde, tiiketicilerin iiriin bilgisi ve nesnel
ve Oznel bilgi seviyeleri kavramlar1 ayrintili olarak incelenmistir. Calismanin {ig¢iincl
boliimiinde ise, liriin satisinda biiyiik etkisi olan hizmet kalitesi, algilanan deger ve miisteri
giiveni ve sadakati kavramlar1 incelenmistir. Calismanin uygulama boliimiinde ise, her iki
ilkede de yapilan anketler sonucu elde edilen wveriler karsilastirilarak aradaki
farkliliklar/benzerlikler tespit edilmistir. Son olarak elde edilen bulgular yorumlanmis ve

bir takim 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Nesnel ve Oznel Bilgi, Algilanan Fiyat, Hizmet Kalitesi



ABSTRACT

Knowledge is an important concept that has emerged with the history of
humanity. Human beings have always wanted to have knowledge about everything and
struggled to obtain it throughout their existence. Today, consumers can reach any kind of
information about the product they consider buying and they can share their experiences
with other people with the help of technology. Intrinsically, especially for food and drinks
which are among the most basic needs, consumers desire to buy the healthiest, finest,
safest, fastest, etc. products for the best possible price. Therefore, people want to have as
much information as possible and be confident about the products they consume. In this
context, consumers have certain information on the products by doing research or hearing

from others.

People’s perceptions of products have a great role in the process of buying
those products or services. One of the most important perceptions is the perception of
product’s or service’s price. Consumers can form a prejudice about the product by looking
at its price. To be sure whether the product worth its price, consumers must have sufficient
information on the product and be confident that the product will satisfy their needs. In this
way, consumers’ knowledge about the product affects the perception of the product

directly.

The purpose of this study is to investigate subjective and objective knowledge
levels and price perception of university students in Turkey and Slovakia about an
international restaurant’s products. Therefore, brand and price perception concepts were
discussed together with consumer concepts in the first section of the study. In the second

section, consumers’ knowledge of the product and concepts of objective and subjective
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knowledge levels were analyzed broadly. In the third section of the study, quality of
service, perceived value, and customer loyalty and thrust, which have great impact on
product sales, were discussed. In the application section of the study, data obtained through
survey in both countries was compared and similarities and differences were identified.

Finally, results were discussed and several proposals were suggested.

Keywords: Objective and Subjective Knowledge, Perceived Price, Service Quality



Vii

ICINDEKILER

ONSOZ ... i
OZET ... i
ABSTRACT s %
(@] 121 1T 1
I. BOLUM: TUKETICI, TUKETICILERIN ALGILADIKLARI FIYAT.................... 6
VE MARKA KAVRAMLARI ..ot 6
L1. Tiiketici Kavrami ...........ccocooiiiiiiii s 6
[.1.1. Tiiketici ve TUKEtICT PAZATIT .....cccveiiiiiiiiiic e 7
I.1.2. Tiiketicinin Satin Alma DavIraniSl .........cccovivieiiiieiiiiiiie i 8

L2. Marka Kavraml..........cccccoooiiiiiiiiii s 9
[.3. Marka Deneyimi Kavrami..............ccccooiiiiiiiiiiii e 11
L4, FIYat KAVIAIMIL.........ooiiiiiiiicce ettt sre e sae e reenre e 13
L.5. Algilanan Fiyat Kavrami..............cccoooiiiii e 14
[.5.1. Fiyat Algisinin Olumlu ve Olumsuz YOnleri.......cccooovvviiieniiiiiciiecscee 16
1.5.2. Tiiketicinin Demografik Ozelliklerinin Algilanan Fiyata Btkisi .................c...... 22
[.5.3. Algilanan Fiyat ve Tiiketici TUtUMU.........cocoviiiiiiiic e 22
1.5.4. Algilanan Fiyatin Kurumsal Imaja BtKisi ..........ccccoeeveiieiiirereiieeeeeeeeecve s 24
[.5.5. Kiiltiirtin Tiiketicilerin Fiyat Algilaria Etkileri........cccocooiiiiiiiiiiicie 24
[.5.6. Degerin Bir Pargas1 Olarak Algilanan Fiyat..........cccccooiiiiiniiiiiicee 26

I.6. Uriiniin Kalite Gostergesi Olarak Fiyatimn Tiiketici Uriin Bilgisiyle

THSKAlENIrTIMESi...........cocvvvececeeiceceececeeee ettt 26
I.7. Uriin Gelisiminde Fiyat, Marka ve Magazamin EtKileri.....................cccococoo....... 27

I.8. Satin Alma Kararinda Fiyatin Onemi................ccccccooovrueiieeiicceeeeeeceee. 29



viii
1.9. Tiiketici Fiyat Bilgisi.............ccccoooiiiiiiiii 30

II. BOLUM: TUKETICILERIN URUNLERE YONELIK NESNEL VE OZNEL

BILGILERI ..ottt 32
IL1. Tiiketicinin Urtin BIlGisi............c.cccooooviviiivieiecece e, 32
I1.2. Tiiketicinin Bilgi Degerlendirme SUreci..............cccccoooiiiiiiniii i 33
I1.3. Tiiketici Uriin Bilgisinin Karar Vermeye EtKisi..................cccccocoevvveviiiiirnrnnne, 34
I1.4. Uriin Bilgisinin Tiiketim Davramsi Uzerine EtKisi ...............c..cccooeviericninnnnn, 34

IL.5. Uriin Bilgisi ve Tiiketicilerin Uriine Yonelik Memnuniyetleri Arasindaki Iliski

......................................................................................................................................... 35
I1.6. Nesnel ve Oznel Bilgi Kavramlar ...............cc.cccooevivniriiieneniseese s 36
I1.6.1. Tiiketicinin Nesnel ve Oznel Bilgi Diizeyleri...............c..cccocoevevieiriercrninnnnn, 38

11.6.2. Tiiketicilerin Sahip Olduklari NesSnel Bilgi.........cccccoviveiineniiiiniiiniseies 39
11.6.3. Tiiketicilerin Sahip Olduklart Oznel Bilgi..........cccoovveiviivevrirerriiresiceeeeine, 41
11.6.4. Nesnel ve Oznel Bilgi Kavramlarinin IiSKisi.........c.cccoveveireeniieeceeieeeenenens 42
I1.6.5. Nesnel ve Oznel Bilgi Kavramlar1 Arasindaki FarkliliKlar.............ccccovveennneee.. 44
11.6.6. Farkl1 Uriin Alternatifleri ve Nesnel Bilgi Kavrami...........ccccocovoeiveveririecncnnnns 46
11.6.7. Farkl1 Uriin Alternatifleri ve Oznel Bilgi Kavrami ............ccccocovveeveverinincncnennns 47

III. BOLUM: HiZMET KALITESi, ALGILANAN DEGER, MUSTERiI GUVENi

VE SADAKATI KAVRAMLARI .........ccoooiiiiiiiiiceieece s 51
IT1.1. Hizmet Kalitesi Kavrami..............ccccoooiiiiiiiii e 51
I11.1.1. Hizmet Kalitesi Kavraminin Onemi...........ccocovevrevercrecrcscseseeeeeeeessessenees 53
I11.1.2. Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler..........cccoooviiiiiiiiiee 54
[11.1.3. Hizmet Kalitesinin BOYULIAIT .........ccoiiiiiiiiiiiiiieee e 57

11.1.4. Beklenen Hizmet KaliteSi.......ooooveeeeieeee 62



I1.1.5. Algilanan Hizmet KaliteSi.......cccoiiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 63
[11.1.6. Hizmet Kalitesinin Yararlart .........c.cccooveiiiiiiiniiicceceee e 67
I1L.2. Algilanan Deger Kavrami............ccccoooiiiiiiiiiiiiiii e 71
I1.2.1. Algilanan Deger BOyutlart .........cococviiiiiiiiiiiiiiiicciee e 74
111.2.2. Algilanan Deger YaKlasimlari.........ccocoveiiiiiiiiiiiiiiiiic e 75
111.2.3. Algilanan Degerin OZellIKIETT ........vvvrrrereereeeeeeeeeeee s 78
[11.2.4. Algilanan Deger ve Miisteri Tatming .........cccoeeveiiiiieiienieesee e 79
111.2.5. Algilanan Degerin Olgiilmesindeki ZorluKIar.............coccerirerrrivesncverinnennnnn, 79
I11.3. Miisteri Giiveni ve Sadakati Kavramlari..................ccoooeiiiii i, 81
FHE3. T GUIVEIL ettt nn e e e 81
[11.3.2. MUSteri SadaKati.........couviiiiiieiiiiieiiiie i 82
111.3.3. Miisteri Sadakatinin ONemi..........cocvoveveveriirieeesseeeseseesees s 82
111.3.4. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati IlisKiSi..........cccecovvrvrrrerererireccnnnnns 84
I11.3.5. Miisteriyi Elde Tutmada Sadakat Programlart...........ccccccooviniiiniiicnicnne 86

IV. BOLUM: TUKETICILERIN ALGILADIKLARI FiYAT BAGLAMINDA
NESNEL VE OZNEL BILGILERININ iINCELENMESIi: TURKIYE’ DE VE

SLOVAKYA’DA OGRENIM GOREN OGRENCILER UZERINE BiR CALISMA ...

IV.1. Arastirmanin ATACL..........ccooiiuuiiiiiieiiiie st esiee et e e e s sibe e s b e e sbreessneeesnreeas 87
TV.2. Arastirmanin ONeml ...............cocooviviviiueieeeeieeceeee st en st en e en e, 89
IV.3. Arastirmanin KiS1tlart ............cccccooiiiiiiiiiii e 90
IV.4. Arastirmanin HiPOTEZIEKi........c.coii i 91
V.5, Arastirmanin YONtemi ...........cccoooiiiiiiiiiiiie e 92

IV.5.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Segimi ........ccocovvvvevrevvecrenennnnnn. 92

IV.5.2. Veri Toplama Araglart .........c.cooiviiiiiiiiii e 93



IV.6. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlari ..............ccccoiiiiiiiiiin i 97
IV.6.1. Tiirkiye’deki Uygulamanin On Sorularinin Analizi ..........ccccevevvvevevvrcnnnn. 97
IV.6.2. Slovakya’daki Uygulamanin On Sorularinin Analizi..........cceeevevvevvrrcnennn. 99
IV.6.3. Tiirkiye’ deki Orneklemin Demografik OzelliKIeri .........coovovevrvrrerrneene. 101
IV.6.4. Slovakya’ daki Orneklemin Demografik Ozellikleri.........ccovovvvrrerrrnnnn. 102
IV.6.5. Tiirkiye’ deki Uygulamada Elde Edilen Verilerin Giivenilirlik Analizi........ 104
IV.6.6. Slovakya’daki Uygulamada Elde Edilen Verilerin Giivenilirlik Analizi....... 106

IV.6.7. Tiirkiye’de Yapilan Uygulamanin Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi ... 108
IV.6.8. Slovakya’da Yapilan Uygulamanin Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi. 109

IV.6.9. Tiirkiye ve Slovakya’da Ogrenim Géren Ogrencilerin Arastirma Degiskenleri

Baglaminda Karsilagtirtlmast (t- TES) ....ecveierorieiiiiiiiieiee e 110
I1V.7. Hipotez Testlerinin Sonuclari...............c.ccoooiiiiiiiiii e 111
V.BOLUM: SONUC .......ooiiiiiietieeeet ettt en st n sttt en s 113
V.1. Genel Sonug¢ ve Degerlendirmeler ... 113
V.2. Gelecekte Gergceklestirilecek Calismalara Yonelik Oneriler ........................... 115

| (0 N G . N . NP RPPRRTR 117

EKLER



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1. Uriin Bilgisinin Farkli Bilesenleri .............cooooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieinan, 39
Tablo 2. Hizmet Kalitesi Boyutlart ... 61
Tablo 3. Anketin On Sorularinin Tiirkiye Uygulamas1 Analizi ...............ccccoc........ 97
Tablo 4. Anketin On Sorularinin Slovakya Uygulamasi Analizi .......................... 99
Tablo 5. Tiirkiye Orneklemi i¢in Demografik Analiz Sonuglari .......................... 101
Tablo 6. Slovakya Orneklemi I¢in Demografik Analiz Sonuglart ........................ 103
Tablo 7. Tiirkiye Orneklemi igin Giivenilirlik Analizi Sonuglart ......................... 105
Tablo 8. Slovakya Orneklemi I¢in Giivenilirlik Analizi Sonuglart ....................... 107
Tablo 9. Tiirkiye Orneklemi i¢in Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi ................ 108
Tablo 10. Slovakya Orneklemi I¢in Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi ............ 109
Tablo 11. Bagimsiz Orneklem t-test Analiz Sonuglart .......................cooeoeiinn. 110

Tablo 12. Arastirma Hipotezlerinin Sonucglart ..., 111

Xi



Xii

SEKIL LiSTESI
Sekil 1: Tiiketici Satin Alma Davranisinin Ug ASAMASI .........o.oeveveueeeeeeeeeeeeeeiesees e 9
Sekil 2: Marka ve Magaza Ismi I¢in Genisletilmis Kavramsallagtirma ..........c.ccco.evvuennene 11
Sekil 3. Muhtemel Fiyat Etkileri Modeli .........cccoooviiiiiiiiiiiice e 17
Sekil 4. Tiiketici Karar Verme Siireci ve Fiyata Yonelik Tiiketici Algist ......coocveeneenn ... 23
Sekil 5. Algilanan Kalite BileSenlerini ..........cccueiuiiiiiiiieiiiiiie e 29
Sekil 6. Nesnel Bilginin Teorik Bir MOdeli .........cccoveiiiiiiiiiiiiciiccee e 41
Sekil 7. Nesnel ve Oznel Bilgi Arasimndaki IisKi .......ococovevereviverceeeeseeee e 43
Sekil 8. Bilginin Ana EKIIETT ....ccoecviiiiiiiiiiieiiieie ettt e 1 e 48
Sekil 9. Memnuniyet ve Bilgi Arasindaki Etkilesim ..........cccoooiiiiiiiiiiiiiiinccicie 49
Sekil 10. Memnuniyeti ve Vazgecme Olasiligi Arasinda Araci Olarak Bilgi ............ .... 49
Sekil 11. Hizmet Kalitesi DONGUSTL ......ccovveiirieiieiiieiieeee e 56
Sekil 12. Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri .........cooeveeviniiniiiiniiniinene ot .65
Sekil 13. Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli [ .........cocooiiiiiiiniiniiiiiiinicecicees e .66
Sekil 14. Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli I1 ...........cccooviiiiiiiiiiiiiceee e .67
Sekil 15. Kalite Karlilik SEmasT .........coovuiiiiiiiiiiiicciee et e ens .68
Sekil 16. Algilanan Deger Modeli I .........c.oooviiiiiiiiiiiieieceeeee e e .73
Sekil 17. Algilanan Deger Modeli I1 ..........coooieiiiiiiiiiieieceeee e e .73

Sekil 18. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler ve Miisteri Sadakati ............ ..... 85



GIRIS
Tiiketim kavrami insanlik tarihinin baslangici ile birlikte baslamis bir kavram
olarak insanlarin yasamma yon vermektedir. ilkel ve az gelismis toplumlarn
ekonomilerinde tiiketimin temel amaci alt kademe yani temel ihtiya¢larin karsilanmasina
yonelik iken, giiniimiiz refah seviyesi yliksek, gelismis toplumlarda ise tiiketimin amaci
temel ihtiyaglarin Otesinde iist seviye insan ihtiyaglarinin (sosyal aidiyet, kendini

gerceklestirme, sayginlik, sembolik tliketim, duygusal memnuniyet ve fanteziler, vb.)

karsilanmasi olmustur (Bora, 2009: 1).

Gliniimiiz tiiketicileri, artik ¢ok daha bilingli olmakla birlikte isletmelerin satig
stratejilerine de yon vermektedirler. Artik tiiketiciler igletmelere gore degil isletmeler
tilketicilere gore hareket etmekte, stratejiler belirlemekte ve miimkiin oldugunca fazla
kisiye ulasmak icin etik kurallar dahilinde her tiirlii rekabete girmektedirler. Tiiketicilerin
triinler hakkindaki bilgilerinin Olg¢iilmesi hususunda yapilan calismalarda, tiiketicilerin
bilgilerinin tli¢ sekilde olciilebilecegi belirtilmistir. Bunlarin ilki nesnel bilgi; gergek
manada tiliketicinin iiriin hakkinda ne kadar bilgisi oldugu, ikincisi 6znel bilgi; kisinin ne
kadar bildigini zannetmesi (bildigini diisiindiigli miktar) ticlinciisii ise Uriinle ilgili satin

alma veya kullanma deneyimi bilgisidir (Brucks, 1985).

Rekabet sartlarinin degismesi, teknolojinin geliserek herkese ulasmasi hem
tiiketicilerin, hem de tiiketicilere mal ve hizmet sunan isletmelerim yapilarinda bir takim
degisiklikleri gerekli kilmistir (Fettahlioglu 2008: 1). Tiiketicilerin giiniimiizde daha
bilin¢li bireyler haline gelmeleri, mal ve/veya hizmetlerin ¢esitlenmesine, istek, ihtiyac,
alg1 ve beklentilerin farklilasmasina ve bununla birlikte firmalarin tiiketicilerin farkli istek

ve beklentilerini karsilamaya ¢alisirken diger yandan rekabet ortaminda ayakta durabilmek



icin bir takim stratejiler aramaya baslamalarma neden olmustur. Isletmenin kazanabilecegi
her sadik miisterinin o isletmeden sik ve diizenli alisveris yapacak olmalari, isletmeler igin

bu konunun 6nemini daha da ¢ok arttirmaktadir.

Isletmeler bu sert rekabet ortaminda karhiliklarmi artirabilmek ve ayakta
kalabilmek i¢in, sadik miisteri kazanmak ve miisterilerin memnuniyetini saglamak gibi
stratejiler gelistirerek sadece miisteriye odaklanmislardir. Bu durum iizerine, isletmenin
miimkiin oldugunca farkli 6zelliklerdeki miisteriye nasil ulasacagi, nasil elde tutacagi ve
nasil siirdiirtilebilir bir iligki kurabilecegi yoniinde miisteri odakli bir yonetim anlayisi
ortaya c¢ikmistir. Miisterilerin memnuniyeti, miisteri degeri ve miisteri sadakati
kavramlarmin, miisterinin zihninde baslayip bittigini ileri sliren “miisteri odakli olma”
kavraminin gostergeleri olarak kabul edilmesi (Hoisington ve Naumann, 2003),
miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 g6z Oniinde tutma mecburiyetinin oldugu hizmet

sektorlinde de s6z konusu kavramlarin 6nemini ortaya koymaktadir.

Iliskisel pazarlama baglaminda “algilanan deger” kavrami onemli bir unsur
olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, firmalarin miisterilerine tstiin deger
sunmasi giinlimiiz pazarlama ortaminda en basarili rekabet stratejileri arasinda
gorilmektedir. (Ravald ve Gronroos, 1996: 19). Giinlimiizde tiiketiciler artik tirlinleri
sadece kalitesine gore degerlendirmemekte, bunun yanisira bir¢ok 6zelligi de gbz oniinde
bulundurup dikkate almaktadir. Bu Ozelliklerin en Onemlilerinden biri {irtinle birlikte
verilen hizmetlerdir. Uriine ek bir deger katan hizmet {iriin tercihinde tam anlamiyla itici

bir gii¢ olugturmaktadir.

Hizmetler, miisteri istek, ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasi amaciyla

isletmeler tarafindan tiiketicilere sunulan soyut iriinlerdir (Garland vd., 1994: 370).



Bununla birlikte hizmet kavrami, zaman, yer, bi¢im ve psikolojik yararlar saglayan
ekonomik faaliyetler biitiinii olarak da tanimlanabilir. Hizmet ve hizmet Kkalitesi
kavramlarinin literatiirde ortak, uzlasilan bir tanimlarinin olmamasi sebebiyle hizmet
kalitesinin modellenmesi ve olgiilmesi konularinda alternatif modellerin ortaya ¢ikmasini
saglamigtir. Hizmet kalitesi ile ilgili kavramsal modeller birbirinden oldukga farkl: olsa da
hizmet kalitesinin ¢ok boyutlu soyut bir kavram oldugu konusunda aymi goriisii
paylasmaktadir. Miisterilerin hizmet kalitesi algist gibi soyut kavramlarin 6l¢iilmesindeki
zorluk, kavramsal modelin se¢iminin yani sira Ol¢glim aracinin se¢iminin de Onemini

artirmaktadir (Yavuz, 2010: 5).

Fiyat, en sade anlamu ile bir {iriin veya hizmet i¢in 6n goriilen parasal degerdir.
Bu parasal deger, o iiriin veya hizmetin degeri hakkinda tiiketicilere yol gosterir. Fiyat,
tilkketicilerin sahip olmak istedikleri bir iirlin veya hizmet i¢in yapmaya hazir olduklari
finansal fedakarligi yansitir (Lancater ve Massingham, 2011: 160). Fiyat, tiiketiciler
acisindan neyi, ne kadar satin alacaklar1 hakkinda satin alma kararini etkilerken (Sigirci,
2015: 5), isletmeler acisindan ise, tiiketici ¢cekmeye ve daha yiiksek karlilig1 elde etmeye

yarayan temel bir unsurdur (Lii ve Sy, 2009).

Calisma kapsaminda, uluslararasi bir fast food restorani temel alinarak Tiirkiye
ve Slovakya’ daki tiliketicilerin s6z konusu restoranin tiriinleri hakkindaki bilgileri ve
algilar1 6lc¢lilmeye ¢alisilip, bu iki iilke tiiketicilerinin bu iiriinler hakkindaki goriigleri ve

bilgi diizeyleri yapilan analizler ile karsilastiriimaya ¢alisilacaktir.

Tiirkiye ve Slovakya’ daki iiniversite 0grencilerinin, uluslararasi bir fast food
restorani temel alinarak nesnel ve 6znel bilgilerinin algiladiklar fiyata gore incelendigi bu

calisma; (1) giris, (2) tiiketici, tiiketicilerin algiladiklar1 fiyat ve markaz kavramlari, (3)



tiiketicilerin nesnel ve 6znel bilgi diizeyi, (4) hizmet kalitesi, algilanan deger ve miisteri
giiveni ve sadakati kavramlari, (5) nesnel ve 6znel bilginin algilanan fiyat baglaminda
incelenmesi: Tiirkiye ve Slovakya’daki 6grencilerin bir fast food markasina olan algilarina

yonelik bir ¢alisma ve (6) sonug ve Oneriler olmak iizere alt1 boliimden olugmaktadir.

Aragtirmaya ilk olarak giris boliimiiyle baslanmistir. Bu boéliimde konuya
iliskin genel bir giris yapilmis ve arastirmanin amaci, 6nem ve literatiire katkisi, kisitlar ve

son olarak tasarimindan kisaca bahsedilmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde tliketici kavrami temel alinacak sekilde
tiketicilerin algiladiklar1 fiyat ve marka kavramlari ile birlikte tiiketicinin satin alma
davranisi, marka deneyimi gibi kavramlar ele alinmis, algilanan fiyatin olumsuz ve olumlu
yonleri, tiiketicinin karar verme siirecine etki eden faktorler gibi basliklar miimkiin
oldugunca farkli kaynaklarla beslenerek, farkli yorum ve bakis agilariyla harmanlanip bir

araya getirilmis ve konuya agiklik getirilmeye ¢aligiimistir.

Aragtirmanin ikinci boliimii ve bu aragtirmanin esas noktasi olan tiiketicilerin
nesnel ve Oznel bilgi diizeylerinin aciklanmaya calisildigi bu boliimde oncelikli olarak
tilkketicilerin iirlin bilgisi kavramina aciklik getirilmis ve daha sonra literatiirde olduk¢a az
calisilmis olan nesnel ve 0znel bilgi kavramlar1 agirlikli olarak yabanci ve uluslararasi

kaynaklardan yararlanilarak Tiirkge literatiiriine kazandirilmaya ¢aligilmistir.

Arastirmanin teorik olarak son boliimii olan {igiincii boliimiinde, arastirmay1
zenginlestirmek ve derinlestirmek amaciyla hizmet kalitesi, algilanan deger ve miisteri
giiveni ve sadakati kavramlari lizerine durulmustur. Tiiketicilerin satin alma davranisinin
hizmet kalitesine gore ne derece etkilendigi ve bunun yaninda hizmet kalitesi yiiksek olan

isletmelerin rekabette ne gibi avantajlar saglayip kar marjim yikselttigi belirtilmis,



bununla birlikte tliketicilerin algiladiklar1 deger ile birlikte artan sadakat ve giivenlerinin

hem tiiketici hem de isletme agisindan ne kadar 6nemli oldugu vurgulanmistir.

Aragtirmanin dordiincli bolimii ise uygulama boliimiidiir. Bu boliimde
arastirmada yapilan uygulamanin analizleri, bulgular1 ve istatistiksel verilerinin yani sira
arastirmanin kapsami, kisitlari, modeli, yontemi, 6rneklemi, hipotezleri gibi bilgilere yer

verilmigtir.

Arastirmanin son boliimii olan, sonug ve degerlendirmelerin yapildigi boliimde,
tez calismasinin teorik ve uygulama boliimleri sonucunda elde edilen sonuglara yonelik
degerlendirme ve ¢ikarimlarda bulunulmaktadir. Bu degerlendirmeler ve sonuglar
vasitasiyla, arastirmanin akademik yazindaki yeri ve gelecekte gerceklestirilecek

calismalar ~ bakimindan  bazit  Oneri  ve  yorumlara  yer  verilmektedir.



I. BOLUM: TUKETICI, TUKETICILERIN ALGILADIKLARI FiYAT

VE MARKA KAVRAMLARI

I.1. Tiiketici Kavram

Insan, dogdugu andan o6liimiine kadar biitiin yasami boyunca ihtiyaclarmni
gidermede baskalarinin yardimina ihtiyag duyar. Bundan dolayi, hem maddi hem de
manevi olan bu ihtiyaclarini gidermek zorundadir (Demircioglu, 2012: 4).

Tiiketici kavrami olduk¢a genis kapsamlidir. Kisiler, aileler, 6zel ve tiizel
kuruluslar, iiretici ve satici isletmeler baslica tiiketim birimleridir. Mal ve hizmetlerin kisi,
kurum ya da kuruluslar tarafindan ihtiyaclar1 tatmin etmek {izere kullanilmasina tiiketim
denir (Acar, 2012: 53).

Tiiketiciler sinirsiz ihtiyaglarini sinirlt gelirler ile karsilamak zorunda olduklari
i¢in ihtiyaglarindan en yiiksek fayday1 en diisiik maliyetle karsilamak isterler. Bu durumda
tilketiciler en az fedakarlik gostererek en ¢ok mal/hizmet veya fayda/memnuniyet elde
etmek zorunda kalmaktadirlar (Savas, 2015: 13).

Tiiketici en genis anlamiyla, talepte bulunan sifati kullanilarak, ihtiyaglar
giderme yolunu arayan kisidir. Insanligin diinya iizerinde yasamaya baslamasi ile tiiketim
kavrami ortaya cikmistir. Bununla beraber tiiketici kavrami zaman igerisinde degisik
tanimlar ile ifade edilmistir. 18. yiizyilda tiiketicilerin korunmasi i¢in olusturulan “Molany
Komisyonu Raporu” na gore tiiketici, kendi 6zel tiiketimi i¢in bir mali alan kisidir

(Kapagan, 2004: 7).



I.1.1. Tiiketici ve Tiiketici Pazari

Tiketici gerceginin anlasilmasi iizerine, pazarlama yoneticileri tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 ile bu davranislar1 belirleyen demografik olgularin hem ayr1 ayri
hem de kendi aralarindaki etkilerinin yoniinii ve derecesini tayin etme konusunda yogun
calismalar baglatmiglardir (Isik, 2000: 99).

Degisen tiiketim aliskanliklarinin ortaya ¢ikardigi yeni tip tiiketiciler cok baska
ozelliklere sahiplerdir. Bu tiiketiciler, tliketim yaparak kendilerini bir anlam kalibina
sokmaya ve yasamina anlam yiikleyerek zenginlestirmek i¢in c¢abalamaktadir (Binay,
2010: 75). Bir baska kaynakta bahsedilen yeni tiiketicilerin 6zelliklerini Berner ve Tonder

(2003: 5) su sekilde siralamiglardir;

e Daha hazc1 tiikketimi olan ve kendini dogrulayan bir yapiya sahiptir.

e Aradig1 seyleri ifade etmeyebilir veya etmek istemeyebilir ve siklikla
istenenin ne olduguna dair belirsiz bir 6nyargisi1 vardir.

e Tercihleri ve ihtiyaclar1 daha bireycidir. Kisisel begeniler ve ifadeler
onemlidir. Sonug olarak {iriin ve hizmetlerin tercihinde bireysellik ve stil duygusu
on plana ¢ikar.

e Coklu yasam stilleri ve ¢oklu paylasimla mesguldiir ve ¢ogu kez degerler
sistemi ile uyumsuzdur.

e Tiiketim tizerinden kendini canlandirir ve kimligini daha belirgin goriintii
(sembolik deger) olarak yaratir.

e Sadakatten kacginir, 6zgiirliik pesindedir ve kaprislidir.



Tiiketici, ihtiyaglarini karsilamak igin iktisadi mal veya hizmetleri belirli bir
bedel karsiliginda satin alarak kullanan kisidir. Bir baska tanima gore ise tiiketici, tatmin
edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluglar olarak
tanimlanabilmektedir (Gerlevik, 2012: 2). Bu tanimlara gore, aile bireylerinden kisi ve
tiizel kisilere, kamu kuruluslar1 ve kar amaci glitmeyen kuruluslara, vs. bunlarin tiimii

tiiketici kapsamina girmektedir. (Al-Jeraisy, 2008: 43).
I.1.2. Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Tiiketici, istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak ic¢in satin alma davranisinda
bulunurken, karsisina pek ¢ok liriin ve marka alternatifi ¢ikmaktadir. Bu kadar ¢cok secenek
arasindan satin alma davranisina etki edebilecek birgok unsur mevcuttur. Tiiketiciler satin
alma siirecinde cesitli davranislarda bulunurlar. Uriin veya markalara olan ilgileri ve
ithtiyaglar1 veya markalar ya da trlinler arasindaki farkliliklar, tiiketicilerin degisik satin

alma davraniglar1 gostermelerine sebep olur (Acar, 2012: 54-55).

Tiiketici satin alma davranisin1 basit bir sekilde uyarici-tepki modeli olarak
diistinebiliriz. Pazarlama uyaricilar1 (pazarlama karmasi elemanlari gibi) ve diger ana
faktorler (ekonomik, teknolojik, politik ve kiiltiirel) her zaman satin alma davranigina

onemli bir bi¢imde etki ederler (Saha vd., 2010: 40).

Tiiketicinin satin alma davranisi ii¢ asamada incelenmektedir. Bu agsamalardan
birincisi satin alma oncesi, ikincisi satin alma ve {li¢lincilisli satin alma sonrasi asamalaridir.

Sekil 1“de bu asamalar belirtilmektedir (Yesiloglu, 2013: 22-23).



Satin Alma Oncesi Satin Alma Karari Satin  Alma  Sonrasi
Dikkat Deneme Asama
N
. ] [« Onaylamak
Igi Eylem —
Arzu

Sekil 1: Tiiketici Satin Alma Davramsinin U¢ Asamasi (Yesiloglu, 2013: 23)
I.2. Marka Kavramm

Markayi, bir veya bir grup ireticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini
tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, kavram,
simge (sembol), sozciik, tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veyahut bunlarin bir karigimi

olarak tanimlanabilir. (Ozer, 2008: 15).

Marka, sadece bir kurum kimligi veya bir {riin degildir. Pazarlamada marka
yonetiminden bahsederken aslinda tam anlamiyla marka kavramindan bahsedilmemektedir.
Daha ziyade tirlinden, dagitimdan, indirimlerden ya da kaliteden s6z edilmektedir. Markay1
yonetmek daha soyut bir anlam tasir, iirlinii saran goriinmez bir tabaka gibi ele alinmalidir

(Neumeier,2003: 2).
Marka bircok 6geden olusmaktadir. Bunlar (Ozer, 2012: 24);
o Isim,

e Sembol (logo),



e Firma oOzellikleri ve ¢agrisimlar biitiinligi,

e Beklentiler / algilar (imaj),

e Tiiketiciyi anlatan bir ifade,

e Aktif iiriin / hizmet,

Baz1 yerler hakkinda vaat / sdzlerdir.

Marka kavrami, igerisinde onu yaratan kurumun misyonunu, hedeflerini,
degerini ve verdigi sozleri de barindirir (Goker, 2011: 3). Marka isminin tescillenmesiyle,
paketlemede dizayn ve isimlerin kanunen korunmasi ile firmalar giivende olur, rahatca
yatirimlarini yaparak finansal kazanglar elde edebilirler (Kotler ve Keller, 2012: 242).

Tiiketici agisindan markay1 dort ana grupta gosterebiliriz (Seyran, 2009: 2);

1. Cografya: Fiziksel mekan, iklim

11. Pazar yapisi: Global rakipler, gliclii markalar, pazarin olgunlugu

iii. Demografik yap1: Din, dil, ik, ulus, egitim, yas, sosyo ekonomik grup

iv. Psikografi: Zihinsel donanim, kullanim aligkanliklari, tiiketim tercihleri,

inanglar, geleneksel degerler, orf ve adetler, algilamalar.

Zeithaml (1988), fiyat, marka ve magaza isminin dissal birer gosterge
oldugunu ve bu yiizden iiriiniin kalite algisina, deger algisina ve lriinii alma istekliligine

etki ettigini ifade etmistir. Bunu da Sekil 2 ile gostermeye ve desteklemeye calismistir:
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Sekil 2: Marka ve Magaza Ismi icin Genisletilmis Kavramsallasirma (Zeithaml,

1988: 4)

1.3. Marka Deneyimi Kavrami

Tecriibe, belirli bir konu ile ilgili bir tiir maruz kalmayla elde edilen, ytliksek

derece aginaligin goriintlisii olarak tanimlanmaktadir (Braunsberger ve Munch, 1998).

Ornegin bir iiriin i¢in arastirma yapmus, karar vermis ve/veya iiriinii kullanim1 yapmus bir

tilkketiciyi deneyimli bir tiiketici olarak degerlendirebiliriz (Ha ve Perks, 2005: 440).

Padgett ve Allen (1997)¢ a gore tiiketici deneyimi; hizmet / iirlin tiikketimi sirasinda

meydana gelen, baglasik davranis, duygu ve diisiincelerin sembolik bir anlam birlesimidir.

Tiiketicilerin marka deneyimi, marka ya da marka kategorisinde tiiketicilerin bilgisini ve

asinalik seviyelerini ifade eder (Alba ve Hutchinson, 1987: 411).




Marka ile deneyim iiriiniin 6zelliklerinden ve faydalarindan daha etkilidir.
Marka deneyimi miisteri iizerinde daha derin bir etki yaratabilir ve dahasi tiiketicinin
unutamayacagl bir marka giliveni verebilir. Tiiketicilerin marka deneyimi arttikga,
Ozelliklere gore iirlinleri kategorilere ayirma Ozellikleri de arttigi One siirtilmektedir

(Murphy ve Smith, 1982).

Alloza (2008)’ e gore marka deneyimi, miisterilerin marka ile olan her
baglantilarinda {riin ile olan ilk temas veya yasadiklar1 kisisel deneyime iliskin kalite
diizeyinin reklamlarda gosterilen marka imajiyla ayni olup olmadigi algisi olarak
tanimlanabilir. Marka deneyimi miisteri markayr kullanmasiyla, marka hakkinda
digerleriyle konusmasiyla, marka, etkinlikler, promosyonlar hakkinda arastirma

yapmasiyla olusmustur (Ambler vd., 2002: 18).

Marka deneyimi, insanlar1 iiretkenligini artirmasindan dolayr stratejik bir
yaklasim olarak kabul edilir ve bu nedenle marka baglilig1 acisindan olduk¢a 6nem tasir.
Marka deneyimi oldukc¢a yeni ve karmasik bir disiplindir. Marka deneyimi isletme,
pazarlama, tasarim ve teknolojinin bir araya gelmesiyle olusan bir sentez olarak
diisiiniilebilir. Benzersizlige ulagabilmenin en kolay yolu, iyt bir marka deneyimi

olusturmaktan gecmektedir (Goker, 2011: 41).

Marka deneyiminin diger marka degiskenleriyle de arasinda iliski vardir; ancak
esasinda kavramsal olarak farklilik gosterir. Ozellikle marka deneyimi degerlendirici,
duygusalliginda araya girmesiyle farklilagir ve marka tutumlari, marka odagi, markaya
olan bagliligi, tiiketici zevki ve marka kisiligi gibi degiskenlerle de birlesir (Brakus vd.,
2009). Uriinii kapsayan ve markaya kisilik verecek olan unsurlar arasinda yer alan,

goriiniisii ve nasil bir his verdigi dokunuldugunda hissedilenler de marka deneyiminin



onemli yonlerinden biridir. Miisteriler yalnizca tirlinii ve onun sundugu 6zelliklerini satin
almazlar bundan ziyade o iirliniin adini, logosunu, paketini, seklini, ambalajini, hatta
sergilendigi ortam1 da onunla birlikte alirlar. Markanin gorsel kimligi o deneyimin goriiniis
ve dokunus yoniinii ortaya ¢ikarmaktadir. Eger bir marka tiiketicilere, miisterilerine iyi bir
deneyim yasatmak istiyorsa {irliniin gorselligini miimkiin oldugunca ortaya g¢ikarmasi

gerekmektedir (Baser, 2011: 67).

Miisteriler marka deneyimini, aligveris yaparken, satin alirken ve tiiketirken,
iiriine baktiklarinda yasadiklar1 hislerle, televizyonda gordiikleri reklamlara, brosiir,
reklam, web sayfas1 gibi pazarlama iletisim araglarinin herhangi birine maruz kaldiklarinda

yasamaktadirlar (Brakus, vd., 2009: 53).

Kisacasi, bir markanin yapmis oldugu herhangi bir etkinlige katilmak,
reklamlarim1 gérmek, web sayfalarimi ziyaret etmek, logosunu veya ismini ¢evremizden
duymak, o markay1 kullanan bir arkadas ve ya akrabamizdan marka hakkinda olumlu veya
olumsuz diisiinceler almak gibi tiim olaylar, o marka ile deneyim yasanmasi ile

sonuclanmaktadir (Kara, 2015: 28).

I.4. Fiyat Kavram

Fiyat, iktisat biliminin ve buna bagli olarak olusan finansal hareketlerin
temelini olusturmaktadir. Genel olarak incelendiginde; fiyat teorisi, ekonomik etkiler
acisindan meta ve hizmete konu olan birbirinden farkli ekonomik etmenler arasindaki ticari

degerin olusturulmasini ve aktarilmasini agiklar (Yildiz, 2015: 9).

Fiyat giinlik yasamimizda farkli isimlerle karsimiza ¢ikabilir. Taksiye,

otobiise, vapura, trene, ugcaga bindigimizde 6dedigimiz bilet iicreti, her donem iiniversite



Ogrencilerinin 6dedigi harglar, oturdugumuz ev i¢in 6demis oldugumuz kira vb. farkli birer
fiyat olarak degerlendirilebilir. Kisacasi fiyat, herhangi bir mal ve hizmet karsiliginda
satic1 tarafindan istenen veya alici tarafindan 6denmesi gereken deger anlamina gelir

(Kasapoglu, 2007: 7).

Kotler ve Armstrong (2004: 314)’ a gore fiyat en kisa deyimiyle “bir iirlin veya
hizmet i¢in O0denen para miktar1” dir. Daha genel olarak sodyleyecek olursak fiyat,
tilkketicilerin bir liriin veya servise sahip olmak veya kullanmak i¢in ddedikleri tim

degerlerin toplamidir.

Fiyat, tiiketiciler i¢in {liriiniin kalitesini veya faydasini1 6lgmede bir unsun olarak
algilanir. Zeithaml (1988)’e gore fiyat, miisterilerin biligsel algilamalarinda belli {iriin
cesitlerini ve hizmetlerini alabilmek i¢in vazge¢ilmek zorunda olan bir unsurdur. Fiyati

diger tiim isaretler ortadan kalktiginda en iyi kalite 6l¢iisii olarak tanimlar.

L.5. Algilanan Fiyat Kavram

Algy, insanlarin diinyanin anlamli bir resmini olusturmak i¢in sectigi, organize
ettigi ve bilgilerini kullandig1 bir siirectir. Algilama, ¢evreden alinan isaretlerin duyu
organlar1 yoluyla zihinsel bir goriiniis kazanabilmesi i¢in yorumlanma, tanimlanma ya da
diizenlenme siireci olarak aciklanabilir. Jacoby ve Olson (1977), fiyat1 gercek fiyat ve
algilanan fiyat olarak iki kisma ayirmiglardir. Gergek fiyat, iiriin i¢in ddenen fiyat1 ifade
ederken, algilanan fiyat misterilerin aldiklar1 {irlinden sagladiklart faydalarin
degerlendirilmesi olarak belirtilebilir (Kii¢iikergin ve Dedeoglu 2014: 102). Buna karsin
Nagle ve Holden (2002), fiyatin sadece satin alma anlagsmasinin bir pargasi olarak alicinin
satictya 0demesi gereken bir parasal deger olduguna inanmislar ve tiiketicinin algilanan

fiyatin kalite, deger ve diger inang algilariyla yakindan iliskili oldugunu belirtmislerdir.



Ayrica Bei ve Chiao (2001: 129) fiyat algisini, miisterilerin satin aldiklari iirlin ya da

hizmet i¢in 6dedikleri iicrete bakis acilar1 olarak tanimlamislardir.

Fiyat algisi, tiikketicinin ¢esitli perakendecilerin fiyatlarini kiyaslamasi ile belirli
bir perakendecinin fiyatlar1 hakkinda olusturdugu diistincedir (Zielke, 2006: 301). Baska
bir caligmada fiyat algisinin devamli miisteri olma davranisina etki ettigi belirlenmistir
(Moore ve Carpenter, 2006). Gilbert ve Jackaria (2002), ise ¢aligmalarinda fiyatta olan
indirimlerin, tiiketicilerin satin alma davranislar lizerinde 6nemli derecede etki sahibi

oldugunu tespit etmislerdir.

Tiiketicilerin algiladiklar fiyat konusunda tutum ve aligveris yoneliminin, {liriin
veya hizmet yeniliklerinin benimsenmesi {lizerine biiyiik bir etkisi olmustur (Munnukka,
2008: 189). Fiyat algistyla iligkili olarak Goldsmith ve Newell (1997), aligveriste yenilik¢i
olanlarin diger tiiketicilere oranla fiyat hassasiyeti konusunda daha az duyarli oldugunu

bulmustur.

Lambert (1972), a gore tiiketici yiiksek fiyath {riinleri yiiksek statii imajiyla
iliskilendirmektedir. Tiiketicilerin fiyat algisi i¢ referans fiyatlarina baglidir (Thaler, 1985).
Ayrica, algilanan fiyat konusu, daha kazangli teklifler ve firsatlar igin tiiketicilerin
duyarliligini da igerir (Khare vd., 2013: 277). Lichtenstein vd. (1990), firsat egilimlerini
tiiketicilerin kuponlara olan istekliklerini ve deger bilingli davraniglarimi etkileyen

psikolojik bir yap1 olarak tanimlamaistir.

Lichtenstein vd. (1993), algilanan fiyat ile ilgili yedi yapi1 belirlemislerdir.
Algilanan fiyat icin belirlenen bu yedi yapinin besi olumsuz ikisi ise olumludur. Bu olgular

fiyat arastirma, genel {irlin alimlari, fiyat hatirlama, satis hevesligi ve kupon &demesi



kavramlarma kars1 aligveris tutumlarin1 tahmin etmek i¢in kullanilmiglardir. Olusturulmusg

olan bu yedi faktoriin, tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde etkileri vardir.
L.5.1. Fiyat Algisinin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Tiiketiciler, fiyata olan tepkileri konusunda biiyiik farklilik gosterirler (Dickson
ve Sawyer, 1990). Bazi tiiketicileri i¢in yliksek fiyatin anlami basitge iiriin veya hizmet igin
daha fazla para 6demek anlamina gelmektedir. Bu durumda yiiksek fiyat tiiketicilerin karar
vermesinde olumsuz rol oynamaktadir bunun anlami ise yiiksek fiyat satin alma niyeti ile
ters orantilidir. Bununla birlikte baz1 tiiketiciler, yiiksek fiyatin daha iyi kalite ve prestij
anlamina geldigini diisiinmektedirler. Bu durumda ise yiiksek fiyat tiiketicilerin karar
vermesinde olumlu bir rol oynamakta ve yiiksek fiyatla satin alma niyeti arasinda dogru bir
orant1 oldugunu gostermektedir (Jin ve Sternquist, 2003: 647). Yukarida da belirtildigi gibi
Lichtenstein vd. (1993), fiyat algisinin, iki olumlu ve bes olumsuz olmak iizere ¢ok boyutlu

bir kavram oldugunu belirtmistir.
1.5.1.1. Fiyat Algisimin Olumlu Boyutlar:

Lichtenstein vd. (1993),” ne gore fiyat algisinin iki olumlu boyutu vardir.

Bunlar; fiyat/kalite iligkisi ve prestij duyarliligidir.
1.5.1.1.1. Fiyat/Kalite Iliskisi

Bir¢ok aragtirmaci, kalitenin bir gostergesi olarak miisterilerin fiyat algilar
hakkinda ¢alismalar yapmis ve fiyat kavrami iizerinde titizlikle durmuslardir. Ancak
fiyatin kalitenin bir gostergesi olarak kullanilip kullanilmayacagi diger sinyallerin var olup
olmadigma gore degisiklik gosterir (Erickson ve Johansson, 1985: 195-196). Ornegin

(Szybillo ve Jacoby, 1974: 74), fiziksel farkliliklar ve magaza goriiniimii olgularinin fiyati,



tiriin kalitesinin gostergesi olarak Onemsiz kildigni belirtmislerdir. Goriildiigii lizere,
fiyatin kalitenin bir sinyali olarak kullanilmas1 diger alternatif bilgilerin var olup

olmadigina gore degismektedir.

Alicilar genellikle iiriin kalitesini, {iriinlin nitelikleri arasinda genel {istlinliik
agisindan yargilarlar (Zeithaml, 1988). Uriin 6zelliklerinin tiimii satin almadan énce bir
kalite degerlendirmesi gerektirmez (Darby ve Karni, 1973), bu nedenle alicilar bazen
magaza ismi, marka ismi ve reklam yogunlugu gibi satin almadan 6nce {iriiniin kalitesini
belli eden digsal 6zelliklere giivenirler (Martins ve Monroe, 1994: 77). Dissal bir 6zellik
olarak fiyat, tiiketici tarafindan kaliteyle baglantili olarak olumlu yonde algilanir (yiiksek
fiyatlar yiiksek kalitenin gostergesidir gibi) ve yaygin olarak fiyat-kalite semas1 olarak

adlandirilir (Meng ve Nasco, 2009: 507-508). Sekil 3’te muhtemel fiyat etkileri modeli

gosterilmistir.
Gergek Fivat
Gergek Oznitelik .| Kaliteli Oldugunu Diisiiniilen - B—
Degeri »|  Diisiinme Fivat -
- '
= 1
. '
'O '
' ]
Gergek Oznitelilk ¥ X
cree et Kalitesiz Oldugurm 2
Degeri ™ Digimme Tutum —4 Niyet
Asinalik

Sekil 3. Muhtemel Fiyat Etkileri Modeli (Erickson ve Johansson, 1985: 196)



Sekil 3’ de, diiz ¢izgilerle gosterilen, gergek Oznitelik degerleri, gergek fiyat ve
asinalik kavramlar1 arasindaki iligkinin uygun etkilere sahip ve eszamanli sistemde,
tanimlayicilar olarak hareket ettigi varsayilir. Kesik ¢izgilerle gosterilen yerler ise, fiyati
iceren teorik iliskileri gdstermektedir. “+” ile gosterilen yerde ise fiyat ve kalite inanglar
biiyiik olasilikla olumlu bir sekilde birbirini etkilemektedir. Ote yandan “0” ile gdsterilen
yerde tutum ve fiyat arasinda dogrudan bir iligkinin zayif olmasinin muhtemel oldugu

(13

belirtilmekte ve son olarak “-* ile gosterilen boliimde fiyatin muhtemel olarak biitge kisiti

olarak rol oynadigi belirtilmistir (Erickson ve Johansson, 1985: 196).
1.5.1.1.2. Prestij Duyarhhig:

Prestij duyarliligi, yiiksek etiketli triinler alinirken Onem ve statiiniin
miisterilerin duygularina dayali fiyat boyutunun olumlu algis1 anlamina gelir (Lichtenstein
vd., 1993). McGowan ve Sernquist (1998) gbze carpan bir tiiketim boyutu ag¢isindan fiyat
duyarhiliginin sosyal goriiniir tiiketim davranislar ile iligkili oldugunu belirtmistir. Ayrica
kisi yiiksek fiyath iirlinler satin almanin sosyal ortamda yliksek statii ve Onemi temsil
edecegini ve kendi imajin1 artiracagini diislinebilir. Bu yiizden prestij hissi tiiketicinin
yiiksek fiyatli {iriin alma davranisini olumlu yonde etkiler (Watchravesringkan vd., 2008:

761).
1.5.1.2. Fiyat Algisinin Olumsuz Boyutlari

Yiiksek fiyatlar tliketicilerin satin alma kararin1 geciktirdiginde ya da
vazgecirdiginde bu sefer yiiksek fiyatlar satin alma kararinda olumsuz rol oynar (Jin ve
Sternquist, 2003: 648). Lichtenstein vd. (1993),” ne gore fiyat algisinin bes olumsuz boyutu
vardir. Bunlar; indirim egilimi, fiyat uzmanligi, deger bilinci, fiyat bilinci ve kupon

egilimi.



1.5.1.2.1. indirim Egilimi

Lichtenstein vd. (1990), indirim egilimini, bir iirliniin ya da servisin fiyatinda
indirim oldugunda, satin almay1 tesvik etmek i¢in artan egilim olarak tanimlamistir. Satis
egilimi kisaca, iirlinler veya servisler indirimde oldugunda tiiketicilerin bu mal ya da
hizmetleri alma egilimi olarak tanimlanabilir. Bu kavram bir¢ok promosyon ¢esidine
katilan miisteri gruplarim1 kapsayan pazarlik egilimi kavramiyla da yakindan iligkilidir
(Moore vd. 2003: 271). Tiiketiciler fiyati iriin i¢in harcanan bir kaynak olarak

diisiindiigiinde indirimli ya da fiyat1 diisiik mallar1 tercih edeceklerdir.

Ormnegin; Kore magazalar1 mevsimlik satislar boyunca en yiiksek satis hacmime
sahiptir. Normal fiyat satig hacmi ile indirimdeki satiglarin hacim oranlar1 1991° de 35 e 65
idi. Bu oran Koreli tiiketicilerin iirinler indirimde iken normal fiyatindaki satisina oranla
neredeyse iki kat daha fazla aligveris yaptiklarmmi gostermektedir ve daha 6nce de
belirtildigi gibi, bu indirim dénemleri her ne kadar devlet denetiminde olsa da artik sadece
belirli zamanlarda meydana gelmektedir. Ancak Amerikan tiiketiciler asamali indirim
uygulamast oldugundan beri bir¢ok {iriinii indirimde bulabilecekleri i¢in sezonluk

indirimleri beklemek zorunda degillerdir (Jin ve Sternquist, 2003: 648-649)
1.5.1.2.2. Fiyat Uzmanhg:

Fiyat algilar, fiyatlar hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in, diger insanlar hakkinda
bilgi aktarmak amaci ile tiiketicinin istegi tarafindan etkilenebilir. Lichtenstein vd. (1993)
fiyat uzmanligini, diisiik maliyetli birgok iiriin ve mekan ¢esidinin fiyat bilgisi igin bir
kaynak, tiiketiciler i¢in baglatilan tartigmalar ve pazar fiyat bilgisi i¢in tiiketicilerin
isteklerine yanit veren bireysel bir derece olarak tanimlamistir (Meng ve Nasco, 2009:

508).



Fiyat uzmanhig: basitce 6zetlenecek olursa fiyat bilgilerine odaklanmis ve bu
konuda genig arastirma yapan insanlar1 tanimlamak i¢in kullanilabilir. Fiyat uzmanlar
tiiketiciler tarafindan pazar bilgisi konusunda otorite olarak goriilmekte ve bu sebeple fiyat
uzmanlari diger insanlarin satin alma davranisini dogrudan etki edebilmektedir (Feick ve
Price 1987: 85). Olumsuz boyutta tiiketicilerin fiyata olan duyarliligi fiyat uzmani olma
arzusunu yansitabilir. (digerleri i¢in bilginin diisiik maliyetli bir kaynak olmas1 gibi). Bu
sekilde fiyat uzmanligi fiyat algisinin olumsuz bir yoniinii yansitabilir (Moore vd. 2003:

270).

1.5.1.2.3. Deger Bilinci

Deger, tiiketicinin bir {irliniin faydasini o {irliniin onlara ne verdigi ve ne aldig1
algistyla degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988: 14). Bundan dolay1 bir tiiketicinin algiladigi
deger “ tliketicinin kalite ve fayda iliskisine dayali bir aligveriste herhangi bir iiriin veya
hizmetten algiladigi deger kadar 6deme istekliligini” temsil eder (Watchravesringkan vd.,
2008: 761). Bu tanima dayali olarak, deger bilinci, tiiketicinin bir islemde algilanan kalite
oranina iligkin parasal fedakarlik endisesi olarak kavramsallastirilmaktadir (Lichtenstein

vd., 1993).

Lichtenstein vd. (1993: 235)’ e gore deger bilinci, “tiiketicinin 6zellikle diisiik
fiyat 6demeye odakli oldugu bir derece” olarak tanimlanmistir. Bu fiyat algis1 boyutunun
misteriler iizerinde daha wucuz fiyath iriinleri aragtirma konusunda etki yaptig

belirlenmistir (Alford ve Biswas, 2002).

Algilanan deger, satin alma niyetini etkileyen birincil faktorlerdendir (Chang

ve Wildt, 1994). Deger bilingli tiiketici aligveris listesi kullanir, birim fiyatlar1 karsilastirir,



aligveris figlerini kontrol eder, iirlinlin iistiindeki fiyatlar1 kontrol eder (Mano ve Elliott,

1997: 505).
1.5.1.2.4. Fiyat Bilinci

Fiyat bilinci terimi fiyat ile ilgili algilarin ¢esitliligine deginmek ic¢in bircok
farkli arastirmacilar tarafindan tanimlanmis ve kullanilmistir (Zeithaml, 1984: 613).
Ornegin Lichtenstein vd. (1993) fiyat bilincini dar anlamiyla, tiiketicinin diger tiim
unsurlar1 disarda tutmak kaydiyla, diisiik fiyatl 6demelere odaklandig1 seviyeye deginerek

aciklamstir.

Bu olgu, satin alma sikligi ile ilgilidir. Bir ¢alismada stirekli aligveris yapan
tiiketicilerin nispeten daha seyrek aligveris yapanlara oranla daha fazla fiyat hassasiyeti
oldugu belirtilmistir (Allenbyand ve Lenk, 1995). Caligmada sik aligveris yapan
tiiketicilerin tirlin karakteri ve normal fiyatlar hakkinda daha fazla bilgili olabilecekleri i¢in
fiyat konusunda da daha hassas olabilecekleri vurgulanmistir (Jin ve Sternquist, 2003:
650). Fiyat bilincin gelisimi, ekonomik durgunluk kosullar1 altinda alici davranisa
dayandirilmistir. Birgok kisi tiiketiciler arasindaki bu diisiik fiyat arastirma davranisinin

durgunluk sartlarinin 6tesine dayandigina inanmaktadir (Moore vd., 2003: 271).
1.5.1.2.5. Kupon Egilimi

Cotton ve Babb (1978), bu kavrami fiyat algisin1 da degistirebilecek, tiiketiciye
bir fiyat gostergesi olarak sunulan bir form olarak tanimlamigslardir. Lichtenstein vd.,
(1990: 56), fiyat formuna kars1 artan bu hassasiyete ““ kupon egilimi” olarak deginmis ve
bu yapiyr “satin alirken kullanilacak kuponlarin alim degerlerini olumlu yonde etkiledigi

i¢in Uriinlere olan taleplere yanit vermede artan egilim” olarak tanimlamistir.



1.5.2. Tiiketicinin Demografik Ozelliklerinin Algilanan Fiyata EtKkisi

Bir tiiketicinin demografik 6zellikleri bir liriin veya hizmet hakkindaki fiyat ve
fiyat hassasiyeti bilgi seviyesiyle yakindan iligkili olabilir. Yas, gelir ve cinsiyet gibi
demografik unsurlarin kisinin fiyat hassasligi ve fiyat algisina etki ettigi kabul edilir ve bu

yiizden bu kisiler pazar boliimlemesinin temeli olarak kabul edilir.

Fiyat bilgisinde demografik odakli farkliliklarin eksikligi tirtin ile ilgili bilgi
islemlerinde demografik gruplarin esit olmasina sebep olabilir (Meyers-Levy ve Sternthal,
1991). Giiniimiizde bu konu hakkinda bilgi oldukca limitlidir ve daha ¢ok kisi ile daha

kapsamli ¢alismalara ihtiyag duymaktadir (Munnukka, 2008: 189-190).
1.5.3. Algilanan Fiyat ve Tiiketici Tutumu

Bir {irliniin fiyati, tliketicinin o iiriini tekrar satin alip almayacagini (Darian
vd., 2005) hangi miktarda alacagini, satin alma aligkanligina devam edip etmeyecegini
belirleyen 6nemli faktorlerden biridir. Tiketicilerin elde ettikleri gelire gore harcama
yaptiklarin1 diigiindiigimiizde, fiyat kavrami, tiiketicinin satin alma davraniginda ve bu

stirecte, tiiketici kararlarina dogrudan etki eden 6nemli bir faktordiir (Kog, 2012: 55).

Belirtildigi iizere, bir {iriinlin ya da hizmetin tiiriinlin fiyat1 tiiketicinin karar
verme siirecinde olduk¢a dnemli ve de etkilidir (Broeckelmann ve Groeppel-Klein, 2008:
152). Sekil 4’te tiiketicilerin satin alma siirecinde fiyat unsurunu nasil degerlendirdikleri

gosterilmistir.



Karar Siireci Asamalari
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Fiyata iliskin Tiiketici Ihtiyaclar

Sekil 4. Tiiketici Karar Verme Siireci ve Fiyata Yonelik Tiiketici Algisi

(Matzler, vd., 2006: 218)

Tiiketicilerin karar verme siireci ve fiyata yonelik algilarinin gosterildigi sekil 4
iki boyuttan meydana gelmistir. Bu boyutlar tiiketicilerin karar verme asamalar1 ve
tilketicinin degerlendirme yapabilmesi i¢in fiyata iliskin ihtiya¢ duydugu kriterlerdir.
Tiiketici satin alacagi mal ve hizmetle ilgili bilgiler toplar ve topladig: bilgiler vasitasiyla
satin alma islemini gerceklestirip gerceklestirmemeye karar verir. Arastirma esnasinda
tiiketiciler fiyat hakkinda olan ¢esitli bilgilere ihtiya¢ duyarlar. Eger tiiketici aramis oldugu
bilgilere giincel, ¢ok ugrasmadan, net ve kapsamli bir sekilde ulasabiliyorsa bu fiyat

seffafliginin gerceklestigini gostermektedir (Matzler vd., 2006).

Son olarak, tiiketici satin aldig1 mal ve hizmete 6dedigi fiyatin piyasaya gore
oratalama seviyelerde, kabul edilebilir, uygun ve adil olup olmadigini arastirir. Bunun
yaninda, fiyat-kalite oranim1 da géz Oniinde bulundurur. Bu sayede, tiiketici satin alma
islemini tekrarlayip tekrarlamayacagina karar verir (Matzler vd., 2006: 219). Karar verme

asamasinda, tiiketici aldigrt mal ve hizmet karsiliginda 6dedigi fiyatin uygun ve adil




oldugunu kabul ederse ve bu noktada tiikketicide bir giiven olusursa satin alma iglemini

gergeklestirir (Xia vd., 2004: 7).
1.5.4. Algilanan Fiyatin Kurumsal imaja Etkisi

Martenson (2007), markaya daha sadik ve onu cevresine Oneren tiiketicilere
yonelik olarak, 6rnegin premium fiyat firsat1 gibi yapilabilecek olumlu marka imajinin,
tiiketicilerin markaya kars1 olan tutumlar {izerinde etki edecegini belirtmistir. Ilk izlenim
olarak bu sekildeki iyi bir imaj tiiketicilerin satin alma niyetine biiyliik derecede etki

edebilir (Nguyen ve Leblanc, 2002: 242).

Dis ortamin olumsuz etkilerinin zarar veremedigi olumlu kurumsal itibar, sirket

icin bir kurulusun {iriin ve hizmetlerini, hisselerini, satin alma egilimlidir (Biger, 2008: 49).
I.5.5. Kiiltiiriin Tiiketicilerin Fiyat Algilarina Etkileri

Kiiltiir kavram1 her zaman tiiketicilerin tutum ve davraniglart iizerinde biiytlik
bir etkiye sahip olmustur (Tse vd., 1989: 459). Kiiltiir toplumun etkilesmesini saglayacak
kurallar ile kisilerin davraniglarina yon verir, toplumdaki diger insanlarla sosyallesmeye
imkan tanir ve farkli durumlar i¢in insanlarin tepkilerini ve tercihlerini etkiler
(Watchravesringkan vd., 2008: 762). Her kiiltiirel ya da ulusal grup, kendini digerlerinden

ayiran farkli ulusal karakterlere sahip olma egilimindedirler (Clark, 1990).

Mevcut pazarlama literatiirii kiiltiiriin ve kiltiir farkliliklarinin, tiiketicilerin
satin alma konusunda biiylik bir etkiye sahip oldugu ve ¢ok yakindan iligkili oldugu
konusunda hemfikirlerdir. Bundan dolayi, kiiltiirel degiskenler tiiketici gruplarinin neden
birbirinden farkli triinleri tercih ettigini agiklama konusunda McGowan ve Sernquist,

(1998) ve farkhi tiiketici kiiltiirlerinde, fiyat algisi konusunun neden ozellikli bir



aragtirmaya tabi tutuldugu hakkinda yardimci olabilir. Farkli kiiltiirden tiiketicilerin fiyat
ve fiyat promosyonlar1 konusunda tepkilerinin ve dikkatlerinin heterojen olma egiliminde
oldugunu belirtmis ve fiyat algis1 konusunda iki iilke arasinda yapilan ¢aligmalarin daha

fazla olmasi gerektigini vurgulamislardir (Dickson ve Sawyer, 1990: 42).

Kiiltiiriin, tliketicilerin algiladiklar1 fiyat olgusu lizerine etkisi oldugunu 6ne
siiren deneysel ¢alismalar da vardir. Arastirmacilar farkli iilkelerden insanlarin, kiiltiirel
farkliliklarinin ve fiyata olan hassasiyetlerin degistigini ve fiyat algis1 konusunda, fiyat
boyutlar1 agisindan farkli cevaplarin elde edildigini gostermislerdir (Jin ve Sternquist,
2003). Ornegin, 6grenciler ile yapilan bir ¢alismada Cinli tiiketiciler Amerikan tiiketicilere
gore prestij duyarliligiyla ilgili yiiksek puanlar sergilemislerdir, bunun yaninda fiyat-kalite
iligkisi, fiyat bilinci, indirim egilimi ile ilgili sorulara ise Amerikan tiiketicilere nazaran
diisiik puanlarla yanit vermislerdir. Bununla birlikte ¢alismada arastirmacilar, Cinli ve
Amerikan tiiketicilerin algiladiklar1 fiyat olgusunun deger bilinci konusunda ayn1 seviyede

oldugunu saptamislardir (Watchravesringkan vd., 2008: 762).

Diger bir calismada Jin ve Sternquist (2003), yine algilanan fiyat olgusu
kavramlarini temel alarak Kore ve Amerika’da 6grenim goren 6grencileri karsilagtirmis ve
iki tlke tiiketicileri arasindaki farkliliklari ortaya koymuslardir. Arastirmada Koreli
tilkketicilerin Amerikan tiiketicilere oranla fiyat bilinci ve indirim egilimi konusunda daha
yiiksek, prestij duyarliligi, deger bilinci ve fiyat uzmanlhgi konularinda ise daha diisiik
puanlar aldigim1 belirlemislerdir. Bununla birlikte, fiyat-kalite iligskisinde ise iki tilke

tiiketicileri arasinda belirgin bir fark bulamamaiglardir.



1.5.6. Degerin Bir Parcasi1 Olarak Algilanan Fiyat

Mal veya hizmetlerin fiyatlar1 tiiketicilerin tatminlerini etkileyen onemli bir
faktordiir. Gilinlimiiz tiiketicilerinin aldig1 mal veya hizmetten birgok beklentileri vardir.
Tiketici artik, aldigi {irtin ya da hizmetten 6dediginin daha {istii bir seviyede yararlanmak
istemektedir. Bu sebepten dolay1 fiyat, diger alternatif iirlinlerle karsilagtirirken biiyiik bir
onem arz etmektedir. Tiketiciler {riniin o6zellikleri ile fiyati iliskilendirmeye
calismaktadirlar. Fakat yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin her zaman iirliniin fiyatim
hatirlamadiklarini ortaya ¢ikarmistir. Bunun yerine tiiketiciler iiriiniin fiyatin1 kendilerine
0zgl sekillerde kodlamaktadirlar. Tiketiciler i¢ standartlara karsi, kiyaslandigir goriinen
referans fiyatlar1 onemserler. Bu durumu kisaca, algilanan fiyat ya da miisterinin marka
veya lirlin kategorisi i¢in 6demeye ikna oldugu fiyat olarak 6zetleyebiliriz (Durgut, 2010:

16).

Bunun yaninda bazi markalarin yiiksek fiyattan {irlin veya hizmet satmasina
ragmen 0demeye deger olarak algilanmasi da miimkiindiir. Restoranlara giden miisterilerin
algisia yonelik yapilan bir arastirma, miisterilerin se¢im alternatifleri olarak kabul edilen
tiim restoranlar arasindan se¢im yaparken, bir meniiniin toplam fiyatinin diger asamalar1 da
etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Ancak hizmet bir kez deneyim edildikten sonra miisterinin

bir daha etkilenemeyecegi de belirtilmistir (Iglesias ve Guillen, 2004: 378).

I.6. Uriiniin Kalite Gostergesi Olarak Fiyatimn Tiiketici Uriin Bilgisiyle

Iliskilendirilmesi

Tiiketicilerin, fiyatin bir kalite gostergesi oldugu firiin bilgisini, satin alma
yoluyla 6grendigini 6lgmek igin arastirmacilar karar verme konusunda kisa yollar bulmaya

calismakta ve baglantili {irliniin kalitesini 6lgmek icin fiyati kullanmaktadirlar. Ancak,



tiiketicilerin fiyatin bir kalite gostergesi olmadiginda 6grendikleri iiriin bilgisi, satin alma
yoluyla gerceklesirse tiiketiciler iirtin kalitesini degerlendirmek i¢in diger i¢sel ya da dissal

olgular1 daha ¢ok kullanma egiliminde olurlar (Rao ve Monroe, 1988: 255).

Daha onceki ¢alismalarda ongoriildiigii gibi, tiiketicilerin {iriin hakkindaki
onceki bilgileri, kalite degerlendirmesi yapmak i¢in kullandiklari iiriin olgusunu etkiler.
Yabanci ya da az tanidik olan miisteriler iirlin kalitesi degerlendirmesinde fiyat gibi dissal
olgular1 kullanmaya daha yatkindir. Ciinkii bu tiiketicilerin {iriinle ilgili daha 6nceden
gercek bir deneyimi olmadigindan dolayr {iriin hakkindaki bilgileri ve iirlinle ilgili
kafasinda canlanabilecek, hatirlayabilecegi seylerde kisithidir. Ancak, {iriinle daha ilgili
olan ve onu uzun siiredir kullanan tiiketicilerin iirlin kalitesini degerlendirme yetenekleri
onlarin deneyimlerine ve irlinle ilgili bilgilerine baghdir ve bu tiiketicilerin
degerlendirmeleri kaliteyi artirmak icin daha bilgilendirici olacaktir. Bu ylizden bir
tilkketicinin iirinii kullanim derecesi o iirliin hakkinda sahip olabilecegi bilgiyle dogru
orantilidir ve daha ¢ok kullanim daha c¢ok bilgiyi ve daha basarili bir degerlendirmeyi

saglayacaktir (Rao ve Monroe, 1988: 255).

Sonug olarak, fiyat gibi digsal olgularda iiriin kalitesini degerlendirmek i¢in

orta seviye miisterilerle giiven bagi, i¢sel olgular kullanimi ile firmanin lehine diisecektir.
1.7. Uriin Gelisiminde Fiyat, Marka ve Magazanin Etkileri

Eger, digsal bir olgu olarak fiyat objektif karakterinden farkli olarak
algilaniyorsa, tiiketiciler marka ve magaza ismi i¢in benzer algisal siireci kullanmaya
egilimlidirler. Bu yiizden, fiyat, marka adi ve magaza adi, {iriiniin kalite ve deger algisim

ve bu yiizden o {irlinii alma istekliligini etkileyen ti¢ dissal olgudur (Zeithaml, 1988).



Caligmalar hem fiyatin hem de marka isminin tiiketici algisinda 6nemli bir yere
sahip oldugunu gostermistir ancak magaza ismi i¢in ayni seyleri sdylemek miimkiin
degildir. Diger iki dis olguyla kiyaslandiginda magaza isminin, tiiketicilerin kalite
algisinda daha kiigiik ve etkisiz oldugu ortaya ¢ikmistir (Rao ve Monroe, 1989: 352).
Ancak fiyat, lirlin ve magaza bilgisinin deger bilincine ve alma istekliligine etkisi oldukca

az ¢alisilmistir.

Marka ve magaza isminin birincil ek olgulari, verilerden anlasildig1 ilizere
tilkketicilerin kalite anlayisinda fiyatin etkisini artirmaktir. Yapilan bir ¢caligmada islenen
meta-analizi fiyat etkisinin, irlin {izerinde marka bilgisi oldugunda marka bilgisini
olmadigr duruma oranla daha olumlu oldugunu belirlemistir. Bu calismadaki bulgular
marka isminin fiyat etkisi lizerinde bir tesiri oldugunu gostermez ancak kalite algisi
tizerinde fiyatin etkisini gelistirir (Dodds vd., 1991: 309). Rao ve Monroe (1989), cok
olgulu c¢aligmalarda tek olgulu ¢aligmalara nazaran daha biiyiik fiyat-algi kalite etkisi
olustugunu saptamistir ancak bunun yaninda istatiksel olarak her ikisinin arasinda fazla

fark goriilememistir.

Tiiketicilerin kalite degerlendirmesinde, ek dissal olgularla ilgili bilgiler ile
fiyat bilgisine daha az giivenmeleri beklenebilir. Bu tiir bir etki, tiiketicilerin iirtin ile 1lgili
bilgilerine ya da deneyimlerine ve dis olgularin {iriin hakkinda sagladigi benzer ya da
benzer olmayan bilgilerin derecesine baglidir (Dodds vd., 1991: 309; Rao ve Monroe

1988). Sekil 5’ te algilanan kalite bilesenleri gosterilmektedir.



Reklam

Marka Adi Seviyesi

Soyut
Boyutlar

Igsel Algilanan Kalite
Ozellikler

:I Dissal Ozellikler
- Icsel Ozellikler

@ Alt Diizey Ozelliklerin Algilar

O Ust Diizey Soyutlamalar

Algilanan
Parasal Fiyat

Nesnel Fiyat

Sekil 5. Algilanan Kalite Bilesenlerini (Zeithaml, 1988: 7)
I.8. Satin Alma Kararinda Fiyatin Onemi

Fiyat bilgisi lizerine yapilan arastirmalarda fiyatin tiiketicilerin satin alma
davranig1 lizerindeki etkisi analiz edilmistir. Bu c¢alismalarin ¢ogunda, fiyati daha dogru
algilayan tiiketicilerin, fiyat1 kendileri i¢in daha yiiksek bir énem derecesine koyanlar
oldugu saptanmistir (Kujala ve Johnson, 1993: 254; McGoldrick ve Marks, 1987).
Tiiketicilerin diger ilgili degiskenler araciligiyla, 6deme konusundaki dikkati Dickson ve
Sawyer (1990), fiyat bilgisinin kullanim1 ve diizenli olarak fiyatlar1 karsilastirma egilimi

dogrulanmistir (Le Boutillier vd., 1994: 33).




Fiyatin O0nemine Oncii olarak hareket edecek bir dizi faktdr vardir. Bu
faktorlere; biitce kisitlamalari ve paranin algilanan faydasi, tirine verilen kullanim ve
kullanilan baglam, fiyatlar arasinda algilanan farkliliklar, fiyat ve kalite arasindaki iliski,
tirtinler arasindaki farklilasma derecesi, tirlinleri degerlendirmek igin tiiketicinin yetenegi,
mevcut bilgi ve marka ve magazanin imaj1 6rnek olarak verilebilir (Briesch vd., 1997;

Campbell, 1999; Rosa-Diaz, 2004: 407).

1.9. Tiiketici Fiyat Bilgisi

Daha once tiliketicinin fiyat bilgisi iizerine yapilan, fiyat hatirlama tizerine
yogunlagsan calismalar, tiiketicilerin ¢ogunun iriinlin fiyatint hatirlamadiklarini
gostermemistir (Dickson ve Sawyer, 1990). Bunun yaninda diger ¢aligsmalar, hatirlamanin,
tiiketicilerin iiriin bilgisini 6lgmek icin iyi bir gosterge olmayabilecegini one siirmislerdir
(Monroe vd., 1986: 595). Monroe ve Lee (1999), ayrica iirlin bilgisinin agik hafizada
saklanildig1 gibi kapali hafizada da saklanilabilecegini ileri siirmiislerdir. Tiiketiciler bir
triiniin fiyatim1 dogru bir sekilde hatirlayamayabilir hatta {irtiniin kendisini bile
hatirlayamayabilir, ancak tiiketiciler kapali fiyat bilgisine dayal1 olarak olduke¢a iy1 kararlar

verebilirler.

Son zamanlarda yapilan ¢aligmalar, tiiketici fiyat bilgisinin sadece {irlin fiyatim
hatirlamaktan ¢ok daha karmasik oldugunu gostermistir (Vanhuele ve Dreze, 2002: 11).
Tiiketiciler fiyatlar1 hafizalarinda saklamak icin, sozel, gorsel Arapca ya da analog
biiyiikliik temsillerini bir arada kullanirlar. Bundan dolayi, tiiketici fiyat bilgisinin
girilebilmesi i¢in fiyat hatirlama, fiyat tanima ve pazarlik anlagmasi da dahil bir dizi 6l¢iim

yapilmas1 uygun olacaktir ¢iinkii fiyat bilgisi farkli formlarda kodlanmis olabilir. Bu



Olctimler tek bir boyutta geri almanin farkliliklarinin degisik dereceleri ile bizim bellek

sistemimize farkli boyutlarda girebilir (Vanhuele ve Dreze, 2002).

Tiketiciler duyusal diizeyde (6rnegin fiyatin tam sayisal degeri) veya anlamsal
diizeyde (6rnegin degerlendirmeler veya yargilar) fiyat bilgilerini stirdiirebilir. Fiyat
bilgisinin bir pargasin1 hatirlama yetenegi isleme diizeyine gore degisir. Yiiksek diizeyde
anlamsal bilgi isleme ylizeysel duyusal islemeden daha iyi hatirlamaya imkan verir (Xia,
2005: 339). Ote yandan, kodlayan 6zgiilliik prensibi gdstermektedir ki sadece kodlanmig
olan bilgi geri alinabilir ve bilginin nasil alinabilir oldugu onun nasil depolandigina
baglidir (Tulving ve Thomson, 1973: 359). Bu yiizden, hatirlama olgusu tanimadan daha
zor oldugu varsayilsa da satin alma olgusu kodlama ile tutarli ise insanlar hatirlama

konusunda tanima konusundan daha iyidirler (Tulving and Thomson, 1973).



IL. BOLUM: TUKETICILERIN URUNLERE YONELIK NESNEL VE OZNEL

BILGILERI
IL.1. Tiiketicinin Uriin Bilgisi

Tiiketici iiriin bilgisi, trlinle ilgili o riiniin markasi, cesitleri, ozellikleri,
degerlendirmeleri, karar bulgulari ve kullanim durumlari hakkinda hafizada kalan bilgi
olarak tanimlanabilir (Marks ve Olson, 1981: 145). Tiketici gelismis {irlin bilgisi,
aragtirma, Uriin hakkindaki bilgileri kullanma ve elbette ki {irlin kullanimi1 sayesinde
gerceklesmektedir. Bilgi alanmin igerigi, tiiketici tarafindan bilinen nesneler veya
markalar, kisinin, tiriin o6zellikleri ve kullanim kosullar1 hakkindaki bilgisi, alternatif
tiriinlerin ayirt eden Ozellikleri ve {iriin degerlendirmeleri agisindan tarif edilebilir (Selnes

ve Gronhaug, 1986: 67).

Gecmiste gerceklestirilen calismalarda tiiketicinin iirlin smifi deneyimi, {iriin
bilgisi i¢in bir gdsterge olarak kullanilmistir (Bettman ve Park, 1980; Jacoby vd., 1978:
553; Newman ve Staelin, 1972: 251). Ancak, iriin bilgisinin bir 6l¢iisii olarak {iriin
deneyiminin kullanimu ile ilgili pek ¢ok kavramsal sorunlar mevcuttur. Bu sorunlara 6rnek
verilecek olursa, tiriin bilgisi, lirlin hakkinda bilgi aragtirmasi veya {iriin kullanim1 yoluyla
gelistirilebilir. Bundan dolay: iiriin bilgisi kisisel iiriin deneyimi olmadan da sunulabilir.
Bettman (1979), yapmis oldugu bir calismada genel olarak iirlin bilgisi ve 6zel olarak karar
sezgisellerinin gelisiminin sadece iiriin deneyimine bagli olmadigin1 aym1 zamanda bu
deneyimin nasil yorumlandigini ve ilgili nedensel ¢ikarimlarin nasil karara baglandigini

belirtmistir. (Selnes ve Gronhaug, 1986: 67).



I1.2. Tiiketicinin Bilgi Degerlendirme Siireci

Tiiketici davranisinda aragtirmacilar, bilginin tiiketim ile ilgili davranis ¢esitleri
tizerine etkilerini incelemislerdir. Bu ¢alismalarda arastirmacilar hem gergek bilgi 6l¢iistinti
hem de kisinin kendi degerlendirmesine gore bildigi Ol¢iiyli bazen de her ikisini birden

kullanmiglardir (Feick vd., 1992: 192).

Bilgi degerlendirme siirecini arastirmak icin tasarlanmis bir kesif ¢aligmasinin
sonuclari, beceriler, yetenekler ve bilgi degerlendirmesinde kullanilmig, {iriin hakkinda
(marka ismi, marka nitelikler ve ozellikleri gibi), etkinlik deneyimi i¢in hatirlatma
konusunda (ortaklik, kullanim, reklam arama gibi) ve iriin kategorisine katilim gibi 6zel
bilgiler arasinda degisen bilgilerin oldugunu gostermistir. Bu g¢aligmanin sonuglarinda
tecriibe ile ilgili bilginin tiiketicilerin cevaplarinda baskin ¢iktig1 goriilmiistiir. Tiiketicilerin
yaklasik olarak %70’ 1, verdikleri cevaplarda tecriibeyi de katmislardir. Ayrica, tecriibeye
dayali tepkilerin, cevaplayicinin becerileri, yetenekleri ve bilgi seviyesi lizerinde biiyiik bir
etkiye sahip oldugu goriilmistiir. Yani, tecriibeli oldugunu belirten tiiketiciler, tecriibe
konusuna deginmeyen tiiketicilere oranla daha yiiksek beceri, yetenek ve bilgi seviyesi
gostermislerdir. Benzer olarak, tecriibe konusunda eksik oldugunu belirten tiiketiciler,
tecriibeli tliketicilerden daha az beceri, yetenek ve bilgi seviyesi gostermislerdir (Feick vd.,

1992: 192).

Sonug olarak becerileri, yetenekleri ve bilgi seviyesi yiiksek olan tiiketiciler
daha bilingli aligveris yapmakta, markalari, magazalari, iiriinleri daha iyi tanir ve daha

verimli sekilde istedigine ulasabilmektedir.



I1.3. Tiiketici Uriin Bilgisinin Karar Vermeye Etkisi

Tiiketicilerin sahip olduklar: iirlin bilgileri, bir {iriin veya hizmet alirken karar
verme siirecinde biiylik bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuyu bir 6rnekle
aciklayacak olursak, Verbeke (2008), yaptigi calismada, tiiketicilerin yiyecek seciminde
bilgi amaciyla, olumlu bir etkiye sahip olabilmeleri i¢in giivenilir kaynaklardan yeterli
bilgiye sahip olmalar1 gerektigini belirtmistir. Bu dogrultuda, organik yiyecekler
hakkindaki bilgi organik yiyeceklerin seciminde onemli bir faktordiir. Bundan dolayi,
organik yiyeceklerin tiiketimi hakkinda hem nesnel hem 6znel bilginin olumlu ve yakindan

iliskili olmas1 beklenebilir (Pieniak vd., 2010: 582).

Radecki ve Jaccard (1995), bir bireyin ne-ne kadar bildigine inandiginin
aslinda ne kadar bildiginin gostergesi (fonksiyonu) olmasi gerektigini belirtmistir. Bu
yiizden nesnel ve 6znel bilgi arasinda olumlu ve anlamli bir iligki olduguna dair genel bir
diisince mevcuttur. Bu olumlu ve anlaml iligki tiiketicilerin hemen her yaptiklar

aligveriste onlarin kararlarini dogrudan etkilemektedir (Pieniak vd., 2010: 582).

Tiiketiciler genellikle kendilerine asir1 giivenlidirler, bu yiizden genel olarak
tiiketicilerin 6znel bilgileri nesnel bilgilerinden daha iyidir. Buna 6rnek olarak, gerceklere
dayali bilgi sorularina verilen dogru cevaplarin yiizdelik orani verilebilir (Alba ve
Hutchinson, 2000). Bu kavrama dayali olarak, organik yiyeceklerle nesnel ve 6znel bilgi
arasinda gii¢lii olmayan bir iligkinin olabilecegi hipotezi yapilmistir (Pieniak vd., 2010:

582).

I1.4. Uriin Bilgisinin Tiiketim Davrams1 Uzerine Etkisi



Bamberg ve Moser (2007) tarafindan yapilan meta-analiz calismasinda ¢evreci
davranigin, c¢evre problemlerine iligskin, 6nemli bir dolayli belirleyicisi olarak bilginin
roliiniin alt1 ¢izilmistir (Bamberg ve Moser, 2007: 22). Bilgi, sorumlulugun i¢ niteligi,
sosyal standartlar ve sugluluk duygusu ile iligkilidir. Bilgi ayrica algilanan davranigsal
kontrol seviyesini ve ¢evreci davranig yoniinde olan tutumlart dogrudan etkiler (Aertsens
vd., 2011: 1356). Thegersen (2009), konuyla ilgili olarak yaptigi ¢caligmada, bilginin yeni

eko-etiketin benimsenmesi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu bulmustur.

Feick vd. (1992), ile Selnes ve Gronhaug (1986), yaptiklar1 ¢alismalarda 6znel
bilginin, satin alma ile ilgili davranislar igin motivasyon konusunda nesnel bilgiden daha
giiclii oldugunu belirtmislerdir. Bu bilgi dogrultusunda, yapilan diger bir calismada, nesnel
bilgi i¢in bu iliski gézlemlenmezken, yiiksek seviye 6znel bilgi 6nemli 6lgiide ve olumlu
olarak genetigi degistirilmis yiyecekleri yemek i¢in tiiketicilerin istekli ile ilgili oldugunu

saptanmistir (House vd., 2004).

Nesnel bilgi 6nemli 6l¢iide yalnizca geri dontisim baghligr ile iligkiliyken
oznel bilgi, pozitif olarak geri doniisiim bagliligi, kaynak azaltma ve siyasi eylem ile
dogrudan iligkilidir. Bu bulgu, 6znel bilginin sadece kisinin bilgisinin bireysel gilivenle
pozitif iligkili oldugunu degil ayrica bir iiriine ya da davranisa kars1 daha gii¢lii tutumu
oldugunu gostermektedir. Ayrica 6znel bilginin tutum ve davranis konusuyla nesnel

bilgiye oranla daha giiglii ve pozitif yonde bir iliskisi vardir (Aertsens vd., 2011: 1356).
I1.5. Uriin Bilgisi ve Tiiketicilerin Uriine Yonelik Memnuniyetleri Arasindaki Iliski

Bilgi ve memnuniyet seviyesi, vazgecme iizerine bagimsiz degisken olarak etki
etmektedir. Ancak makul olarak, bu iki degiskenlerin birbirleri arasindaki iligki ve

vazgecme olasiligr iliskisi daha karmasik olabilir. Diger yandan memnuniyet diizeyinin,



bilgi hakkinda alternatifler ve vazge¢cme olasiligi arasindaki iliskinin giiclini
hafifletebilecegi belirtilmistir (Capraro vd., 2003: 166). Tiiketicinin kullanilan iiriine kars1
tutumunu, rakip tiriin hakkinda toplanan (Alba ve Hutchinson, 1987), yorumlanan (Fazio
1990) ya da degerlendirilen bilginin ne kadar oldugu etki edebilir. Alternatifler ve
vazgegme hakkinda nesnel bilgi arasindaki iliski daha memnun miisteriler arasinda daha

zayif olabilir.

Oznel bilgi ve memnuniyet, vazgegme olasiligim belirlemekte nasil etkilesim
gOsterir sorusuna bir calismada sOyle cevap verilmistir; kullandigi {irlinden memnun
olmayan tiiketici, alternatifler hakkinda fazla bilgisi olmasa dahi diger bir saticiya
yonelmeye daha meyillidir. Diger bir deyisle, memnuniyetsiz miisteri, kullandig1 {iriinii
birakmak i¢in bilgiye daha az gereksinim duyabilir. Vazge¢mek i¢in ihtiyag duyulan
gerekli bilgi seviyesindeki bu diisiis yiiksek seviye 6znel bilgi olan tiiketiciler arasinda
vazgecme olasilig1 tizerinde kii¢iik bir etki yapacaktir. Ancak, 6znel kalitesi seviyesi diisiik
olan tiiketiciler igin bu tiir bir diisiis vazgegme olasiligini artirir. Bu gerekge, alternatifler
ve vazgecme olasilig1 hakkinda 6znel bilgi arasindaki iligkinin memnuniyetsiz miisteriler

arasinda daha az olmasini varsaymak i¢in bir yol agar (Capraro vd., 2003: 166-167).

Satin alma O6ncesindeki arama ¢abasi, 6znel bilginin yiiksek diizeyde olmas1 ile
iliskilidir (Park vd., 1994). Memnuniyet diizeyi ve arama cabasit arasindaki iliski
yukaridaki aciklamada g6z Oniine alindiginda, memnuniyetsiz tiiketicilerin, se¢im aninda
alternatifler hakkinda daha yiiksek 6znel bilgi seviyesi sergilemesi beklenir. Eger 6znel
bilgi vazge¢me olasiliginin belirleyicisi ise o zaman se¢im zamaninda Oznel bilgi,

memnuniyet ve vazge¢cme olasilig1 arasindaki iligkiyi yumusatabilir.

I1.6. Nesnel ve Oznel Bilgi Kavramlar



Tiiketici davranis modelleri, karar siirecinin tiim asamalarimi1 etkileyen bir
bireysel farklilik degiskeni olarak , en Onemlisi de bilgi aragtirmasi olarak
tanimlanmaktadir (Raju vd., 1995). Arastirmacilar bilgi kavraminin, genel olarak, birgok
tilkketici davranistyla dogrudan iligkili oldugunu kanitlamislardir. Calismalar bilgi ve bilgi
arayist arasindaki iligki tizerine yogunlagsmistir (Newman ve Staelin, 1972: 250). Digerleri
tirtine olan ilgi ve bilgi, iiriin bilgisi ve karar verirken kullanilan bilgi miktar1 arasindaki
iligkileri tanimlamiglardir (Brucks, 1985). Bu ¢alismalarin hepsi 6znel ve nesnel bilgi ve
tirin deneyimi hakkinda ayrim yapmamislardir. Buna ragmen daha yakinda yapilmig
calismalara baktigimizda bu ti¢ tip bilgi hakkinda bir ayrim yapildig1 goriilmektedir (Feick
vd., 1992: 191). Yapilan calismalar nesnel ve 6znel bilgiyi, bilginin iki bileseni olarak ele
almakta ve {riin deneyimini de bunlarin belirleyicisi olarak islemektedir (Flynn ve

Goldsmith, 1999: 58).

Nesnel ve Oznel bilgi arasindaki karsilastirmalardan bir dizi bulgular elde
edilmistir. Bu iki yap1 arasinda giiclii bir bag oldugu ortaya cikarilmistir (Selnes ve
Gronhaug, 1986: 70; Raju vd., 1995). Yapilan bir ¢alismada 6znel ve nesnel bilginin ve
iriin ile ilgili deneyimin yapisal denklemler modelini sunmaktadir (Park vd., 1994).
Caligmada arastirmacilar, 6nceki liriin deneyiminin nesnel bilgiye gore 6znel bilgiyle daha
giiclii bir iliskisi oldugunu saptamislardir. Ayrica Brucks (1985: 12), sadece nesnel bilginin
onemli Ol¢iide incelenen {iriin niteliklerin sayisi ile ilgili oldugunu ve sadece 6znel bilginin
onemli 6l¢iide saticinin goriislerini alma egiliminde oldugunu bulmustur. Brucks’un
yapmis oldugu calismada nesnel ve Oznel bilginin bilgi islemine farkli yollardan etki
ettigini belirtmistir. (Raju vd., 1995), yaptiklar1 bir calismada satin alma karar

memnuniyeti konusunda 6znel bilginin nesnel bilgiden daha iyi bir gdsterge oldugunu

belirtmislerdir (Flynn ve Goldsmith, 1999: 58).



Kisacasi, deneysel bulgularin agirlikli bir kism1 nesnel ve 6znel bilginin hem
kavramsal hem de deneysel olarak tanimlanabilecegini ve 6znel bilginin tiiketici
davraniglar iizerinde 6nemli bir rol oynadigini belirtmislerdir (Fiske vd., 1994). Yapilan
calismalar 6znel bilginin iirlin satin almay1 kapsayan davraniglar konusunda 6nceki nesnel

bilgi yapisindan daha 6nemli oldugunu ve bu bilginin kullanildigin1 gostermektedir.

Yapilan ¢alismalar, nesnel ve 6znel bilginin, tiiketicilerin davranisinda bilginin
oynadigi roliin tam olarak anlagilabilmesi icin mutlaka birlikte degerlendirilmesi
gerekmektedir (Brucks, 1985). Brucks (1985) ayrica, 6znel bilginin 6l¢iimiiniin nesnel

bilgiden ¢ok daha kolay oldugunu savunmustur.
I1.6.1. Tiiketicinin Nesnel ve Oznel Bilgi Diizeyleri

Daha oOnce yapilmis calismalarin 1s181inda, tiiketicilerin iirlin bilgilerinin
Olciilmesi amaciyla yapilan bir c¢alismada, Olgmenin 1ii¢ sekilde gergeklestigini
belirtilmistir. Bunlar; nesnel bilgi, tam anlamiyla tiiketicinin iiriin hakkinda ne kadar bilgisi
oldugu, bir digeri ise 6znel bilgi, yani kisinin ne kadar bildigini zannetmesi (bildigini
diisiindiigii miktar) ve son olarak da iiriinle ilgili satin alma ya da kullanma deneyimi
bilgisidir (Brucks, 1985). Kisisel {iriin deneyimi yasamadan, sadece iiriin ile ilgili bilgi
toplama ve yalniz iiriinii kullanma yoluyla tiriin bilgisi edinilebilecegi i¢in, iirlin kullanma
deneyimi ile iirlin hakkinda bilgi edinme konusunda bazi sorunlar meydana
gelebilmektedir (Selnes ve Gronhaug, 1986). Brucks yapmis oldugu calismada, benzer
deneyimlerin farkli kisilerde degisik etkiler olusturabilecegini, bundan dolay1 kisilerin
davraniglarinda da farkliliklar olabilecegini belirmistir ve deneyime dayali bilgi 6l¢iimiiniin
davranig ile baglantisinin diger olgulara nazaran daha az oldugunu vurgulamistir (Brucks,

1985; Atilgan, 2014: 200).



Tiiketiciler aslinda normalde bildiklerinden daha fazlasini bildiklerini
diistindiikleri i¢in, bu tiiketiciler kendilerine asir1 giivenen bireyler olarak nitelendirilebilir
(Alba ve Hutchinson, 2000: 123). Uriinler hakkinda yiiksek diizeyde bilgi sahibi olan
tilkketiciler, daha zengin degerlendirme olgulari olusturabilmekte ve iirlinler arasindaki
farkliliklar1 daha iyi tanimlayabilmektedir (Duhan vd., 1997: 287). Bilgi tiirleri arasindaki
farkliliga dl¢iim yontemlerindeki farkliliklar sebep olmaktadir (Raju vd., 1995). Uriinler
hakkindaki gergek bilgiler, nesnel bilgi olgular ile Olgiiliirken, tiiketici stratejileri ve
sezgileriyle ilgili ise daha ¢ok 6znel bilgi olgular1 kullanilmaktadir (Atilgan, 2014: 201).
Nesnel bilgi, iiriiniin 6zelliklerini, degerlendirme olgularini ve terimleri barindiran, tarafsiz
test stiregleriyle dl¢iilmeye calisilirken, 6znel bilgi ise daha ¢ok 6z degerlendirmeye dayali
olarak Olciilmeye calisilmaktadir (Brucks, 1985: 7). Tablo 1’ de iiriin bilgisinin farkl

bilesenleri verilmis ve izleyen basliklarda da nesnel ve 6znel bilgi kavramlar1 detayli bir

sekilde aciklanmistir.
Tablo 1. Uriin Bilgisinin Farkh Bilesenleri
Uriin bilgisi tiirleri
Bildiren Y ontemsel
Nesnel Nesnel iiriin Nesnel
Bilginin sinifi bilgisi uzmanlik
Dogast Oznel Oznel iirin | Oznel uzmanhk
siifi bilgisi

Kaynak: (Philippe ve Ngobo, 1999)

I1.6.2. Tiiketicilerin Sahip Olduklar1 Nesnel Bilgi



Nesnel bilgi, kisinin hafizasinda, iiriin hakkinda aslinda ne kadar bilgisinin
oldugu ile ilgilidir (Gdmbaro vd., 2013: 446; Tuu vd., 2011: 365; House vd., 2004: 114).
Nesnel bilginin, gercek bellek igerigini (Brucks, 1985) ve depolanan iiriin siifi bilgilerini
daha iyi temsil ettigi (Park vd., 1994) ve davranislarin 6ngorii giiclinli yansitmak i¢in 6znel
bilgiye gore daha iyi Olgiilebilecegini 6ne siiriilmiistiir (Fabrigar vd., 2006). Nesnel bilgi,
tiiketicilerin tirlinle olan deneyimini, pasif olarak maruz kalmay: ve alternatif {iriinlerle
hakkinda daha once yapilmig arastirmalarin bir ge¢misini yansitmaktadir (Capraro vd,
2003: 166). Nesnel bilgi kavram1 daha ¢ok yetenege veya uzmanliga dayali iken, 6znel
bilgi kavrami ise uzmanlik disinda daha ¢ok tiiketicinin iirlinle olan deneyimine ve diger
baska unsurlara dayanmaktadir. Bundan dolay1 nesnel bilgi tiiketicinin ne bildigi, 6znel
bilgi ise tiiketicinin ne bildigini diislindiigiinii yansitmaktadir. Bu sayede nesnel ve 6znel
bilgi arasindaki farki bu 6l¢gmeden kaynaklanan hata orani gostermektedir (Atilgan, 2014:

201).

Nesnel bilgi, bir mal veya hizmet satin alma siirecinde o mal veya hizmeti
degerlendirmeyi ve o iirlin hakkinda Ogrenilen yeni bilgilerin kullanimini kolaylastirir
(Selnes ve Gronhaug, 1986). Bu sayede nesnel bilgi, bir {iriin hakkinda bilgi arayisinda
olan tiiketiciyi, Ozelliklerinin sayis1 agisindan olumlu olarak etkiler (Aertsens vd., 2011:
1356). Nesnel bilginin 6l¢iimii kendi i¢inde elbette ki tamamiyla nesnel olmayabilir. Yani,
bu tiir 6l¢iimler zorunlu olarak iletisimin temeli ¢esitleri ile kisinin bireysel bilgisine
baglidir. Bununla birlikte, nesnel bilgi dl¢limlerinin, 6znel bilgi 6l¢iimlerinden ayr1 olarak,

kavramsal ve operasyonel oldugu ileri siiriilmektedir (Brucks, 1985: 2).



(+)
Memnuniyet Baglilik

+)

Algilanan
Risk

Sekil 6. Nesnel Bilginin Teorik Bir Modeli (Tuu vd., 2011: 366)

Tuu vd. (2011), yapmis olduklar1 ¢galismada, nesnel bilginin teorik bir modelini
hipotezlere dayandirarak gostermeye c¢alismistir. Yapilan g¢alisma; (1) Memnuniyetin
baglilik iizerinde pozitif bir etkisi vardir, (2) Algilanan riskin, memnuniyet-baglilik iligkisi
lizerinde hafifletismis olumsuz etkisi vardir, (3) Nesnel bilgi, memnuniyet-baglilik
iligkisini pozitif olarak yumusatir ve (4) Kesinlik, memnuniyet-baglilik iliskisini pozitif
olarak yumusatir seklinde dort hipotezden olusmaktadir. Verilen bu hipotezlere gore Sekil

6 olusturulmustur.
I1.6.3. Tiiketicilerin Sahip Olduklar1 Oznel Bilgi

Uriin bilgisi tiiketici uzmanliginin bir pargasidir (Viot, 2012: 221). Nitekim
uzmanlik, iirlin hakkinda edinilen bilgi ve iiriinii kullanilarak edilen bilgilerin birikimi

olarak elde edilmis (Alba ve Hutchinson, 1987: 422), {iriin kategorisi ile ¢ok boyutlu bir



yapt igeren bilgi ve islem becerisinin biiylik bir kismina sahip olan bir unsur olarak
nitelendirilir (Chi vd., 1982: 2). Uzmanlik karar verme siirecinde farkli evreleri etkiler

(Bettman ve Park, 1980).

Tiiketici bilgisi, tiiketicilerin iirlin hakkinda bilgi arayis1 ve islemesi konusunun
anlasilmasinda 6nemli bir yapidir (Alba ve Hutchinson, 1987). Tiiketiciler bilgiyi, nesnel
bilgi, 6znel bilgi ve kullanim(deneyim) bilgisi olarak ii¢ kategoriye ayirmislardir (Brucks,
1985). Bunlarin arasinda 6znel bilgi, davranislarin ve algilarin en giiclii gostergesi olarak
kendini gostermistir (Lee ve Koo, 2012: 1977; Flynn ve Goldsmith, 1999; Selnes ve
Gronhaug, 1986). Oznel bilgi, tiiketicilerin bireysel olarak bildiklerini algiladiklar1 yani
bildiklerini varsaydiklar1 kapsam olarak ag¢iklanmaktadir. (Srinivasan ve Ratchford, 1991;
Brucks, 1985). Onceki ¢alismalar 6znel bilginin, iiriin i¢in bilgi arastirmas1 (Brucks, 1985),
bilgi islem (Alba & Hutchinson, 1987), ve karar verme siireciyle (Moorman vd., 2004:

674) iligkili oldugunu gdstermistir.

Kisinin tutarli olabilmesi i¢in, 6znel bilginin kategori segiciligi lizerine olan
etkisine ihtiyag duyulmaktadir. Tutarlik hakkinda yapilmis eski calismalar, insanlarin
kendileri hakkinda sahip olduklar1 inanglar dogrultusunda davranma egiliminde olduklarini
giiclii kanitlarla gostermistir (Powell, 1968). Daha yakin zamanda yapilmis bir ¢alismada
Moorman vd., (2004: 674)’nin Bosson ve Swann’in yatifi calismadan aktarimiyla,
insanlarin kendi inandiklarina destek veren diger kisilerin degerlendirmelerini aradiginm
belirtmisler ve insanlarin stratejik olarak sosyal ortamlarimi kendi goriisleriyle oOrtiisen
insanlarin olusturdugu ortamlar1 segerek yaptigin1 bulmuslardir. Bu caligmada bulunan

bulgular dogrultusunda tiiketicilerin 6znel bilgileri ile tutarli olan sosyal c¢evrelerde daha

motive olabilecegi on goriilebilir



I1.6.4. Nesnel ve Oznel Bilgi Kavramlarinin iliskisi

Gegmiste yapilan calismalarda nesnel ve Oznel bilgi arasinda tam anlamiyla
giiclii ve dogrudan bir iligki bulunmustur (Selnes ve Gronhaug, 1986; Aertsens vd., 2011:
1357; Carlson vd., 2009). Selnes ve Gronhaug (1986), yaptig1 ¢alismada, nesnel ve 6znel
bilgi 6l¢timlerinin her birinin bilgi islem silirecinde ve sonraki tiiketici davranisi tizerinde
farkl1 etkisinin olmasi gibi farkliliklarinin {izerine yogunlasilmas1 gerektigini
belirtmislerdir. Arastirmacilar bu olguyu bazen goz ardi etmektedirler. Selnes ve Gronhaug
(1986), caligma motivasyon agisindan iiriin bilgileri lizerine konsantre oldugu sirada 6znel
Olclinlin, yetenek farkliliklar1 {izerine yogunlastiginda ise nesnel oOl¢iiniin tercih
edilebilecegini belirtmistir. Sekil 7°de herhangi bir iiriin hakkinda nesnel ve 6znel bilginin

iligkisi verilmistir.

Sosyo-Demografik Faktorler: cinsiyet, egitim, vb.
¥ v
NESNEL BILGI > OZNEL BILGI
llllllllllllllllllllll ’ll LRI LELY N
DEGERLER 3 X lNANCLAR
llllllllllll . II‘ ."ll.‘!'.lll"
........ TUTUM seesers b | MJOTIVASYONLAR
' 7
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llllllllllllllllllllllllllllllll \.IYE T
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Sekil 7. Nesnel ve Oznel Bilgi Arasindaki iliski (Aertsens vd., 2011: 1355)



Inanglar ve tutumlar degerlerden daha az kararlidir. Yeni bilgiler insanlarin
inanclarint ve bu yiizden tutumlarint degistirebilir. Bu durum Aertsens vd. (2011)’ nin
dikkatini ¢ekmis ve yaptiklari ¢calismada nesnel ve 0znel bilgi ile organik iirlinlere karsi
tutum, motivaston ve tiikketimi Sekil 7’ de goriildigi gibi aciklamaya calismislardir.
Sekilde, nesnel ve 6znel bilgi kavramlari ile tutumlar, motivasyonlar ve tiikketim davranisi

incelenmistir.
I1.6.5. Nesnel ve Oznel Bilgi Kavramlar1 Arasindaki Farklihklar

Nesnel bilgi ve 6znel bilgi arasindaki fark, tam olarak insanlar ne kadar
bildiklerini ya da baska bir deyisle ne kadar bilmediklerini algiladiklarinda olusur (House
vd., 2004: 114). Oznel bilgi, kisiler gercek bilgi seviyeleri hakkinda kendilerine asiri
giivenli ya da giivensiz olduklarinda nesnel bilgiden farklidir. Bu kapsamda, 6znel bilgi
deneysel olarak nesnel bilgiden ayrilir, O6znel bilgi bagimsiz degisken olarak

kullanildiginda sonuglarin farkli olmasi beklenebilir (Brucks, 1985: 4).

Bu durumu agiklamak amaciyla, bir siireligine 6znel bilginin nesnel bilgiden
bagimsiz oldugunu varsayalim. Yani, kisilerin ne bildikleri hakkinda algisinin gercek bilgi
seviyeleriyle iliskisi olmadigini varsayalim. Eger bu dogru olsaydi, 6znel bilgi, sorulari
acik ve kesin ifade etme yetenegine ya da bilgi edinmenin fayda/maliyet oranina etki
etmezdi. Ayrica, kullanim kategorileri halinde marka alternatiflerini siniflandirma
yetenegini etkilemezdi. Diger yandan, Oznel bilgi arastirma stratejisinin se¢imini
etkileyebilir. Spesifik olarak, 6znel bilgi seviyeleri yliksek olan tiiketiciler, degersiz
olduguna inandig1 alternatifleri eleme konusunda hizli olabilir. Genel olarak bakilacak
olursa, nesnel kalite, yetenek gerektiren arama davranisinin yonleri ve 6znel ve nesnel

bilginin ikisi de genel stratejiyi igeren aragtirma yonleri ile ilgilidir (Brucks, 1985: 4).



Bununla birlikte, Brucks (1985)’ a gore bilginin deneyime dayali Olgilileri dogrudan

davranisa daha az baghidir (House vd., 2004: 114).

Tiketiciler tarafindan verilen satin alma kararlari, 6znel bilginin, edinilen bilgi
miktar1 ile olumsuz bir iliskisinin oldugunu ve 6l¢iilen bilginin, bilgi edinme ile ilgisinin
olmadig1 saptanmistir. Bu durum, iiriinii satin almadan Once iiriin hakkinda daha az
arastirma yapan, Uriinler hakkinda yliksek bilgi sahibi oldugunu belirten tiiketici

kararlarina etki edecektir (House vd., 2004: 114).

Park vd. (1994), 6n belirleyiciler ve 06znel ve nesnel bilginin farkli
belirleyicilerinin karsilastirilmas1 da dahil olmak iizere, 0z degerlendirme bilgisini
modellemislerdir. Yapisal bir model kullanarak, Park vd. (1994), 6znel bilgi cevaplarinin
%33’ iniin hafizada kayitli, iiriin-sinif bilgisine dayali ve %59 u ise iiriin deneyimine
dayali oldugunu saptamistir. Ayrica, Park vd. (1994), 6z glivenin genel seviyesinin 6z
degerlendirme bilgisiyle alakali olmadigin1 bulmustur. Nesnel ve 6znel bilginin
karsilastirilmasinda, depolanan triin sinift bilgisi nesnel bilgi ile ve {iriin deneyimi ise 6z

degerlendirme bilgisi ile daha gii¢lii bir iliskiye sahip oldugu belirlenmistir.

Yapilan bagka bir calismada, 6nceden geri doniisiim ve geri doniisiim temelli
ile ilgili nesnel ve 0znel bilgi arasindaki iliski incelenmistir. Diger bulgularin arasinda,
nesnel ve O6znel bilgi diizeyleri bakimindan bireylerin yas gruplart arasinda farkliliklar
oldugu saptanmustir. ileri yastaki katilmcilar diisiik gelirli ve egitimli kisilerin nesnel ve
Oznel bilgi diizeylerinin geng katilimcilara kiyasla daha diisiik oldugu bulunmustur. Ayrica

nesnel ve 6znel bilgi arasinda 6nemli bir iligki bulunamamaistir (House vd., 2004: 114).



I1.6.6. Farkh Uriin Alternatifleri ve Nesnel Bilgi Kavram

Dick ve Basu (1994)’nun yaptiklar1 ¢calismadan aktaran Capraro vd., (2003:
165), bir tiiketicinin kusurlu ya da kusursuz kararinin, kullanilan {iriine kars: alternatiflerin
goreceli degerine bagli oldugunu kavramsallastirmiglardir. Bu bakis agisi, memnuniyet ve
vazgecme arasindaki baglantiyi agiklamak adina oldukg¢a kullanishh olmustur. Ayrica
sirastyla, tatmini indirgeyerek kullanilan iirtiniin degerini azaltip, alternatiflerin Iehine
olmak iizere, kullanilan iiriinlin géreceli degerini ve iirlinli kullanmay1 birakmay1 daha olasi

hale getirmistir (Capraro vd., 2003: 165).

Arastirmacilar kullanilan {iriin ve alternatiflerin goreceli degerinin, tiiketicinin
alternatifler hakkindaki bilgileri tarafindan da etkilenebilecegini one siirmiislerdir.
Omegin, yapilan bir c¢alismada secim igin bilgi islem teorilerinin, bir tiiketicinin
alternatifleri degerlendirmesinde o kisinin {riin hakkindaki bilgisini kapsayacagim

belirtmiglerdir.

Diger bir ¢aligma kisaca, daha az bilginin degerlendirmeyi etkileyecegini
belirtmistir. Tiketiciler genellikle alternatifler hakkinda yetersiz bilgi ile karar verirler
(Kivetz ve Simonson, 2000: 427). Cogu arastirma, tiiketicilerin tek bir 6zellik hakkinda
eksik bilgi durumu incelenmistir. Bu kosullar altinda, tiiketiciler eksik 6zellik i¢in (1) diger
rakiplerin karsisinda niteligin ortalama degerine, (2) bilinen ortak 6zelliklere gore iiriiniin
genel degerlendirilmesine, (3) eksik 6zellik ile iliskili oldugu algilanan alternatifin bilinen
bir 6zelliginin degerine dayanan bir deger tahmin edebilir (Broniarczyk ve Alba, 1994:

395).

Satin almaya baslamadan Once alternatifler hakkinda yapilan ilk aramada, tiiketicinin ne

kadar bildigi (nesnel bilgisi), se¢im esnasinda alternatifler hakkinda eksik bilginin



miktarin1 dogrudan etkileyecektir. Miisteri deneyimi, pasif olarak maruz kalma ve
alternatiflerin 6n incelemesi tarihini yansitan on bilgi, kurulacak olan 6n satin alma
arastirmasinin merkezidir (Capraro vd., 2003: 166). Ek olarak, daha fazla 6n bilgiye sahip
olan tiiketiciler, karar vermeyle alakali bilgi arastirmasina ve toplamasma sikica

odaklidirlar (Johnson ve Russo, 1984; Alba ve Hutchinson, 1987).
I1.6.7. Farkh Uriin Alternatifleri ve Oznel Bilgi Kavram

Bir onceki baglikta alternatifler hakkinda nesnel bilgi seviyesinin alternatiflerin
degerleri tarafindan etkilenen vazge¢cme olasiligini etkileyebilecegi belirtilmisti. Bu baslik
altinda ise, bu tip bilginin tiiketicilerin satin almak i¢in uygun oldugunu diisiindigi
secenekler kiimesi tarafindan vazgegcme olasiligini etkileyecek alternatifler hakkinda 6znel

bilgi seviyesi incelenmektedir (Capraro vd., 2003: 166).

Pazarlamada, satin alma davranist konusunda yeni ufaklar agcan caligsmalar, bir
tilketici alternatifler hakkinda bazi gerekli bilgi seviyesi elde edilmedigi siirece bir
alternatif yonilinde satin alma davranis1 baglatmayacagini goézlemlemistir. Vazgegme
baglaminda c¢evrilecek olursa, miisterinin, kisiye gore alternatif i¢in almay: diisiiniilen
iirlinden vazge¢menin uygun bir secenek olup olmadigini degerlendirmek igin, se¢im
aninda alternatif hakkinda bazi gerekli bilgi seviyesine ihtiya¢ duyacagini one siirer. Bir
misteri bir alternatif hakkinda olumlu bir degerlendirmeye sahip olsa dahi alternatif

hakkinda yetersiz bilgi algis1 degisime engel olacaktir (Capraro vd., 2003: 166).

Miisterilerin algilamasinda, vazgegmek icin sahip olduklar1 yeterli bilgi
hakkinda daha fazla alternatifler sonucundaki faktorler, vazgegme olasiligin1 artirmalidir.
Alternatifler hakkinda yiiksek seviye Oznel bilgiye sahip olan tiiketiciler, alternatifler

hakkinda daha bilgili olacaklarini fark ederler (Brucks, 1985). Bundan dolay1 vazgecmek



icin yeterli bilgiye sahip olduklarinda daha fazla alternatifin olacagini algilamalidirlar.
Sekil 8, Sekil 9 ve Sekil 10°da, tiiketici bilgisi, memnuniyet diizeyi ve ayrilma olasilig
arasindaki iligkisi ve rekabet modellerinin 6zelliklerini gosteren sekiller verilmistir.
Capraro vd. (2003), yazmis olduklari makalede bilgi ve memnuniyet arasindaki iliskinin
rekabet modellerini yaptiklari hipotez ilizerinden 3 ayri sekilde gdstermislerdir. Sekil 8 de
verilen hipotezde bilgi ve memnuniyetin ayrilmak olasilig1 tizerinde bagimsiz bir etkisi
oldugu, ikincisinde memnuniyet, ayrilmak olasilig1 lizerindeki bilginin etkisini hafiflettigi
ve Ugclinciisiinde ise bilginin, memnuniyet ve ayrilma olasili§i arasindaki iligskiye araci

oldugu belirtilmistir.

On Satn Alma (+)
Arastirmasinin -4
Baslamasinda Nesnel Bilgi

Memnuniyet P\ Ayrilma Olasihig:
Seviyesi

Secim Zamanmda Oznel »
Bilgi

Sekil 8. Bilginin Ana Etkileri (Capraro vd., 2003: 165)
Sekil 8 de gosterilen hipotezin, dolayli olarak bilgiyi daha etkin kilip
kilmadig1 ve memnuniyet seviyesinin ayrilma olasilig1 {izerinde bagimsiz bir etkisi olup
olmadig1 incelenmistir. Ancak makul olarak, bu degiskenlerin birbiri arasindaki iligski ve

ayrilma olasilig1 daha da karmasik olabilir.




6!] Satm Alma (_4}_)
Arastirmasmm : >
Baslamasmda Nesnel Bilgi T(_)
Memnuniyet )
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Ayrilma Olasilig:

Sekil 9. Memnuniyet ve Bilgi Arasindaki Etkilesim (Capraro vd., 2003: 165)

Sekil 9° da bilginin etkisinin memnuniyet seviyesi tarafindan hafifletilip

hafifletilmedigi incelenmistir. Oznel bilgisi diisiik olan tiiketiciler daha az memnuniyet

gosterirken hafifletici etkinin kusur olasiligir daha azdir. Diger bir deyisle, vazge¢mek i¢in

Oznel bilgi ve ayrilma olasilig1 arasindaki iliski, memnun olmayan tiiketiciler arasinda daha

giiclii olacaktir. Capraro vd., (2003) yaptiklar1 caligmada memnuniyet ve nesnel ve 6znel

bilgi diizeyleri arasindaki iliskinin potansiyel etkilesimlerini Sekil 9’ da bu sekilde

yansitmaya caligsmislardir.
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Ayrilma Olasilig:

Sekil 10. Memnuniyeti ve Vazge¢cme Olasihig1 Arasinda Araci Olarak Bilgi (Capraro

vd., 2003: 165)




Sekil 10’ da ise bilginin, ayrilma olasilig1 iistiindeki memnuniyet seviyesine
aract olma etkisi olup olmadigi incelenmistir. Biiyilk 6n alim arastirma g¢abalar1 yiiksek
Oznel bilgi ile iliskilendirilmistir (Park vd., 1994). Bununla birlikte Sekil 10, nesnel ve
Oznel bilginin alternatifler hakkindaki yumusatic1 roliinii gostermektedir (Capraro vd.,
2003: 167). Memnuniyet seviyesi ve arastirma ¢abalari arasindaki iliski verilen bilgiler géz
Oniine alindiginda, daha az memnuniyet seviyesi goOsteren tiiketicilerin se¢im aninda
alternatifler hakkindaki 6znel bilgilerinin daha yiiksek olmasi beklenebilir. Eger bdyle bir
bilgi seviyesi ayrilma olasiliginin gostergesi ise, o zaman se¢im anindaki 6znel bilgi
memnuniyet ve ayrilma olasiligi arasindaki iligskiye araci olabilir. Capraro vd. (2003),
olusturdugu Sekil 10 alternatifler hakkinda nesnel ve 6znel bilginin aract olma durumunu

yansitmaktadir.

Arastirma konusu olarak secilen degiskenlere yonelik literatiirde yeterli sayida
kaynak mevcut olmasina karsin, 6zellikle nesnel ve 6znel bilgi kavrami konusunda gerek
Tiirkgce gerekse uluslararasi kaynaklar nispeten daha az sayida bulunmaktadir. Bununla
birlikte ¢calismanin ana baslig1 olan ve tiiketicilerin nesnel ve 6znel bilgilerini algiladiklar
fiyatla iliskilendiren bir c¢alismanin olmamasimin yani sira bu calismada yapilmis
uygulamada oldugu gibi Tiirkiye ve Slovakya’y: karsilastiran herhangi bir ¢calisma mevcut

degildir.

Aragtirmanin  amacit  dogrultusunda {clincii  boéliimiinde, kullanilan
degiskenlerin, literatiir taramas1 sonucunda arastirmada temel alinan tiiketici bilgisi, kalite
ve fiyat algist konulart ile iligskisi oldugu belirlenmis ve ¢alismaya dahil edilerek
degiskenlerin birbirleri aralarinda iligkileri ve iki iilkede yapilan uygulamalar

karsilastirilarak analizleri yapilmistir.



I11. BOLUM: HIZMET KALITESi, ALGILANAN DEGER, MUSTERI GUVENI VE

SADAKATI KAVRAMLARI
II1.1. Hizmet Kalitesi Kavrami

Hizmetin soyut bir kavram olmasindan dolay1 hizmet kalitesini kavramini tek
bir ciimle ile tanimlamak zordur. Bundan dolay1 hizmet kalitesi kavrami birgok aragtirmact
tarafindan farkli sekillerde yorumlanmstir. Ornek birkag yorum gosterilecek olursa;
Zeithaml (1988), hizmet kalitesini; tiiketicilerin bir iirlinliin genel olarak kusursuzlugu ve
ustiinliigii ile ilgili degerlendirmeleri ve {iriiniin performansiyla ideal standartlarinin
karsilastirilmasi, Parasuraman vd. (1985, 1988), tiiketicilerin beklentileriyle iiriinlin verim,
performans algilar1 arasindaki fark, Yu ve Fang (2009) tiiketicilerin gereksinimlerini
karsilama seviyesi (Yu ve Fang’dan aktaran, Culha, 2014: 60), Cronin ve Taylor (1992),

ise sadece performansin algilanmasi olarak tanimlamiglardir.

Diger bir ¢alismada hizmet kalitesi, bir hizmete yonelik olarak miisterilerin
ihtiya¢ ve beklentilerini karsilama seviyesi olarak yorumlanmaktadir (Hemedoglu, 2010:
9). Lehtinen ve Lehtinen (1982), hizmet kalitesini ii¢c boyutta tanimlamistir (Pérez vd.,

2007°den alinmustir):
¢ Bir hizmetin somut 6zellikleri yani fiziksel kalite,

e Otomatik ve canlandirilmis etkilesim dahil olmak iizere hizmet saglayic1 ve

miisteri arasindaki etkilesim yani interaktif kalite ve

e Mevcut ve potansiyel miisteriler tarafindan hizmet saglayiciya atfedilen

kalite yani kurumsal kalite.



Hizmet kalitesi, miisterinin satin almay1 gerceklestirdikten sonra satin aldigi
hizmetten elde ettikleriyle olusan duygu olup, aldigi hizmetten memnuniyet seviyesini
ifade etmektedir. Bundan dolayi, hizmet kalitesi kavrami; miisterinin gereksinimi ve
beklentileri dogrultusunda hizmette olmasi gerekli olan 6zellikler, hizmetin bu gerekli olan

ozelliklere ve vasiflara sahip olma seviyesi olarak ifade edilebilir. (Ozveren, 2010: 32).

Hizmetler, somut nesnelerden ¢ok birer performans olduklar1 i¢in, hizmetin
kalitesinin Olgiilmesi, hesap edilmesi, test edilmesi gibi olgular genellikle miimkiin
olmamaktadir. Hizmetin degisken olmasi da dlgiilmesini zorlastiran diger bir unsurdur.
Ciinkii hizmetler ayn1 olsa dahi farkli kisiler tarafindan yapilacagi i¢in, kisinin
performansina gore hizmetin kalitesi de degismektedir iste bu durum hizmetin Sl¢iimiinii

oldukga zorlastirmaktadir (Degermen, 2004: 15-16).

Hizmet verilen ortaminin miisterin davranislari lizerindeki etkilerini incelemek
icin siklikla kullanilan Uyarici-Organizma-Tepki modeline gore hizmet ¢evresinde bulunan
uyaricilar miisterilerin memnuniyet, egemenlik ve canlilik duygularini iki yonden de
etkilemekte ve sonug olarak etkilenen duygular yaklasma (magazada daha fazla zaman
gecirme, lriinleri veya hizmetleri daha yakindan inceleme ve diger miisterilerle iletisim
kurma) veya uzaklasma (ortamda fazla zaman gecirmeme ve iletisim c¢abalarina ilgisiz

kalip cevap vermeme) gibi davranissal tepkilere yol agmaktadir (Celik, 2009: 165).

Kaliteli bir hizmet sunmanin, her kosulda miisteriyi tatmin edecegi ve bu
sekilde miisteri bagliliginin olusacagini diisiinmek olduk¢a yanlis bir diisiince olabilir.
Yapilan arastirmalarin sonuglari, miisterilerin baglilig1 ve sonraki senelerdeki olasi satislar,
firmanin miisterileriyle olusturacagi giiclii ve uzun siireli iliskilere, yani miisterileriyle olan

iliskisinin kalitesine bagli oldugunu goéstermektedir (Celik ve Basaran, 2008: 135).



Geleneksel algilanan kalite modellerinde kullanilan kalite boyutlar1, miisterinin iiriinii veya
hizmeti kullandig1 siire boyunca firma ile arasindaki gelisen iliskinin kalitesini belirleme
konusunda yetersiz kalmaktadir. Ornek verilecek olursa; miisteriyi tanima, farkli olan
musterilerin istek ve ihtiyaclarim1 anlama, bu istek ve ihtiyaglara uygun degerler teklif
etme, karsiliklt etkilesim ile miisteride firmaya karst gliven olusturma, miisteri
gereksinimlerine yardim etmek icin istekli olundugunun gosterilmesi ve devamli
miisteriyle temasla miisteriyi satin alma konusunda motive etme gibi miisteri iligkileri
kalitesini belirleyen faktorler, algilanan hizmet kalitesi modelleri arasinda birer hizmet

kalite boyutu olarak degerlendirilmemistir (Rosen ve Suprenant, 1998: 115).
I11.1.1. Hizmet Kalitesi Kavraminin Onemi

Hizmet kalitesi tiiketiciye ne kadar basarili gegirilir ve hissettirilirse firmanin
bu durumdan geri doniis olarak saglayacagi yarar o oranda fazla ve verimli olacaktir.
Hizmet kalitesi kavrami bir ¢ok konu ile iliskilendirilebilecegi i¢in bu konunun 6nemi de o
denli biyiiktiir. Hizmet kalitesinin isletmeye sagladigi faydalari teker teker aciklamak

gerekirse (Dedeoglu, 2012: 27);

e Piyasadaki potansiyel miisterilerin isletmeyi tercih etmesine yardime olur,

e Isletmenin imajina olumlu bir sekilde katk1 saglar,

e Yeni kazanilan miisterilerle bir bag kurulmasma yardimci olarak o

misterilerin siirekliligini saglar,

e Rekabette avantaj saglar.

Hizmet sektoriinde meydana gelen gelismelerle sayesinde, tiiketici tatminini ve

gelecege yonelik davraniglarina etki eden en 6nemli unsurlardan biri olmasi sebebiyle



hizmet kalitesi kavrami, hizmet pazarlamasi alaninda oldukga siklikla ¢aligilan, 6nemli bir
unsur haline gelmistir. Glinlimiizde, bu terim, degisik pazarlama alanlarinda verimli ve
basarili iligkilerin olusturulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi siireclerine fayda saglayan
en Oonemli unsurlardan biri olarak kabul gérmektedir (Dortyol, 2012: 97).

Gelistirilen yeni iiriin veya tiretim siireclerinin rahatlikla taklit edilebilmesi ve
icinde bulunulan teknolojik ¢agin, cesitli sosyal aglar ve televizyon radyo gibi unsurlar
sayesinde fiyat karsilastirma hususunda getirdigi kolaylik, uzun soluklu farklilagtirma
olusturma siirecinde, fiyat dis1 rekabet araci olarak, hizmet kalitesinin farklilagtirilmasinin

alternatif bir yol olarak sunulmasina sebebiyet vermistir (Ueltschy vd., 2007; Nart, 20006).

Hizmet kalitesi kavramini basarili bir sekilde yerine getiren ve miisterisine
geciren isletmeler kendilerini tercih ederek {iriinlerini veya hizmetlerini satin alan
miisterilerini kolay bir sekilde elde tutabilirler. Bu sayede mevcut miisterilerin elde
tutulmasi, yeni miisteriler elde etmek i¢in harcanacak paranin elde tutulmasini ve
isletmenin bu konuda tasarruf etmesini saglayacaktir (Dedeoglu, 2012: 27). Aslina
bakildiginda hizmet kalitesinin Oncelikli olarak miisteri memnuniyetini etkiledigi buna
bagl olarak da diger faktorlerin olumlu gelistigi sdylenebilir (TCRP [Transit Cooperative

Research Program] Report 47, 1999:2)
111.1.2. Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler

Hizmet isletmelerinin biiylik bir ¢ogunlugunda toplam kalite anlayis1 kabul
gérmektedir. Isletmeler hizmet kalitesini yiikseltmek igin yapilan calismalarin rekabette
avantaj sagladigini, satislarda ve karda artisa sebep oldugunun farkina varmiglardir.
Yapilan bir calismada, hizmet kalitesini etkileyen faktorler orgiit dis1 ve orgiit i¢i olarak

ayr1 ayr1 2 ana baslikta belirlenmistir (Oztiirk, 2014: 26).



Calismada orgilit dist unsurlar dort baslik altinda incelenmistir. Tanim olarak

ise; hizmeti saglayan firmanin direk miidahale edemeyecegi ya da bazi durumlarda ¢ok az

etkileyebilecegi unsurlar olarak tammlamstir. Orgiit dis1 unsurlar asagidaki basliklar

altinda incelemislerdir:

Miisterinin kisilik 6zellikleri,
Miisterinin beklentileri,
Hizmetin algilanan yapisi,

Tedarikgiler.

Orgiit i¢i unsurlar1 ise; hizmeti saglayan firmanin direk miidahalede

bulunabilecegi ya da Onlemini alabilecegi unsurlar olarak tanimlamiglar ve

asagidaki basliklar altinda incelemislerdir (Oztiirk, 2014: 26-27):

Misyon,

Vizyon,

Kalite kiiltiird,

Motivasyon,

Egitim ve gelistirme,

Is goren beklentileri,

Hizmet tiretiminde kullanilan arag-gerec,
Hizmetin iiretildigi atmosfer,
Durumsal unsurlar,

Ayni1 anda hizmetten yararlanan miisteri sayisi,



* Hizmetin verildigi anda meydana gelen aksakliklar.

Tiketicilerin hizmet kalitesi algilarinin, hizmeti verenlerin is doyumu ile
arasindaki iliskiyle beraber, isletmenin kar marj1 ve misterileri ile hizmeti verenlerin devir
hiz1 oranlan arasindaki iligski tarafindan agiklanmaya calisilmakta ve hizmet Kalitesinin

Oonemi vurgulanmaktadir. Bahsedilen hizmet kalitesi dongiisii sekil lizerinde gosterilecek

olursa (Sert, 2012: 39);

Yiiksek Hizmet Kalitesi Dongiisii

[ Miisteri Memnuniyeti ]
[ Diisiik Isgoren Devri ] [ Diisiik Miisteri Devri
4
A
[ Isgoren Tatmini }: { Yiiksek Kar Marji

Diisiik Hizmet Kalitesi Dongiisii

[ Miisteri Memnuniyetsizligi ]

-

[ Yiiksek isgﬁren Devri ] [ Yiiksek Miisteri Devri
T ,L
[ Isgoren Tatminsizligi 1 [ Diisiik Kar Marji
* L

Sekil 11. Hizmet Kalitesi Dongiisii (Sert, 2012: 39)

Miisterilerin hizmet kalitesi algisinin, iggorenlerin tatmini ile arasindaki

iligkiyle birlikte, isletmenin kar marji1 ve miisterileri ile iggorenlerinin devir hizi oranlar




arasindaki iligki Sekil 11°deki gibi agiklanmaya calisilmakta ve hizmet kalitesinin 6nemine

vurgu yapilmaktadir (Sert, 2012: 39).
111.1.3. Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Hizmette kalite boyutlar1 ile ilgili literatiirde farkli yaklagimlar mevcuttur.
Bunun baslica nedeni, hizmet kalitesini olusturan unsurlarin, hizmetin kendine 6zgii
ozelliklerinden dolayi, her sektorde farkli olmasi ve sonug¢ olarak farkli arastirmacilar
tarafindan birbirinden oldukca farkli faktorlerin incelenmesidir (Brady ve Cronin, 2001:
34). Hizmet kalitesi boyutlari, yapilan ¢aligmalardan toplanan ortak bilgiler ile en genel ve

kapsamli olarak su basliklar altinda toplanabilir:
111.1.3.1. Giivenilirlik

Giivenilirlik kavrami, isletmenin basarisindaki tutarliligi gostermektedir.
Giivenilir olan bir igletme her zaman diizgiin hizmet veren ve verdigi sozii tutan isletmedir.
Yapilan bir ¢alismada giivenilirlik; isletmenin kayitlarini diizgiin bir sekilde tutmasi ve bu
kayitlar1 lizerinde bir degisiklik yapmadan uzun siire saklamasi, fiyatlandirma ve fatura
tutmada diirlist davranmasi, bunlarin devaminda da {istlendigi hizmeti onceden tespit

edildigi sekilde ve zamanda yerine getirmesidir (Yildirim/Ersoy, 2014: 33).
111.1.3.2. Somutluk

Somutluk, isletmede ¢alisan personelin, kullanilan aletlerin, iletisim araglar1 ve
hizmet verilen ortamin fiziki gériiniimii anlamina gelmektedir. Ornek verilecek olursa;
Restoranin i¢ gorliniimii ¢ekici mi? Veznedeki ¢alisan iyi giyimli mi? Kredi kart1 ekstresi

kolay anlasiliyor mu? vs. (Giirsoy/Onder, 2008: 14).



111.1.3.3. Nezaket

Nezaket, hizmeti kullanmak, almak isteyen misteriyle iletisim kuran
personelin kibarligi, saygisi, hiirmeti ve dostlugunu iceren bir kavramdir (Surprenant ve

Solomon, 1987: 88).
111.1.3.4. Yeterlilik

Hizmetleri gerceklestirecek personelin veya firmanin gerekli bilgi ve deneyime
sahip olmasidir. Hizmet verenler personelin egitimi, mesleki ve kisisel yetenekleri,
uzmanlig1, misteriler ile iligkilerinde biling seviyesi, yenilikleri takip etme ve arastirma

istegi verilen hizmetin niteligini etkiler (Zerenler ve Ogiit, 2007: 503).
111.1.3.5. Giiven Telkin Etmek

Miisterilerle ilgilenen personelin yeterli bilgiye sahip olmasi ve miisteriye

giiven vermesi (Demirel, 2013: 14). Miisterilerin islemleri siiresince kendilerini giivende

hissetmeleri olarak aciklanabilir (Parasuraman vd., 1985: 47).
111.1.3.6. Miisteriyi Anlamak (Empati)

Miisterilere 6nem vermek, onlarla yakin iliskiler kurmak ve kisisel olarak
ilgilenmek, personelin kendini miisterinin yerine koymasi, (Demirel, 2013: 14) miisterinin
ihtiyaclarin1 anlayabilmek i¢in calismak, miisterilerin aklindaki alacagi hizmet ile ilgili

birgok soruya cevap vermeye ¢alismaktir (Zeithaml vd, 1990: 21).



111.1.3.7. Cevap Verebilme

Hizmet verilen miisteriler, talep ettikleri hizmet hakkinda bir problem yasadiklarinda veya
beklemedikleri, ters giden bazi durumlar ile karsilastiklarinda, yoneticinin veya personelin
o miisteri ile ilgilenmek i¢in hemen harekete gececegi, problemle ilgilenip kontrol altina
almak, diizeltici ve alternatif olabilecek yollar bulmak adina, gereken Onlemleri alacagi
beklentisi icerisindedirler. Cevap verebilmek, calisanlarin miisterilere yardimci olmadaki

istegini ve hizmetin zamaninda sunulmasini igerir (Yildirim/Ersoy, 2014: 33).
111.1.3.8. Ulasilabilirlik

Miisterinin hizmeti talep edilebilmesi i¢in hizmeti veren kisi ya da kurulusa
ulagabilmesi ve onunla rahat bir sekilde iletisim kurabilmesi gerekmektedir. Hizmet
kalitesinin ulasilabilirlik boyutu geregi, hizmet verilen tesislerin en uygun yerlere
kurulmasi, hizmet aliminin gerekli olan en kisa siire igerisinde beklemelere firsat vermeden
yapilmasi, sosyal aglar, telefon veya posta gibi iletisim araglar ile iletisim kurulma
sansinin yiiksek olmasi ve son olarak da hizmet sunum saatlerinin alic1 i¢in uygun olmasi

gerekmektedir (Zeithaml vd., 1990: 22: Yildirim/Ersoy, 2014: 33-34).
111.1.3.9. Tletisim

[letisim kavrami, miisterileri, anlayabilecekleri sekilde bilgilendirmek ve onlari
dinlemek olarak tanimlanabilir. Hizmet isletmesi, ¢alisanlarim1 ve miisterilerini stirekli
olarak bilgilendirmesi gerekmektedir (Giirsoy/Onder, 2008: 15). Hizmet kalitesi boyutu
olarak iletisim; misteri guruplarini 1yl tanimak, gerek goriiliirse miisteriye 6zel iletisim

yontemleri kullanmak, miisteriyi istek, ihtiya¢c ve problemleri konusunda iyi dinlemek,



anlatmak istedigini kars1 tarafin da anlayabilecegi bir islupla ifade etmeyi gerektirir

(Yildirnm/Ersoy, 2014: 34).

111.1.3.10. itibar

Itibar, bir isletmenin rakiplerine, miisterilerine ve potansiyel miisteri
adaylarina karsi genel imaj1 ve Uniidiir. Misteriler bir hizmeti satin alirken ellerine somut
bir varlik gegmediginden hizmetin kalitesi ile ilgili yorum yapabilmek i¢in somut ipuglari
bulmaya, hizmeti veren yerden, o hizmeti sunan insanlardan, sembol veya fiyat
unsurundan, techizat vs. yararlanmaya calisir. Bu baglamda miisteriler isletmenin ismine,
tinline, logosuna, hizmet veren personelin Ozelliklerine, kabiliyetine, hizmetin sunum

sekline gore, itibar ile ilgili yargilar olustururlar (Devebakan ve Aksarayli, 2003: 41).

Degermen (2004), yapmis oldugu calismada, Lovelock vd., (1994)’ den
aktararak, hizmet kalitesini olusturan bu boyutlari, beklenen ve algilanan hizmet kalitesi

olarak ayirmis ve bir tablo ile bunu su sekilde gostermistir.



Tablo 2. Hizmet Kalitesi Boyutlarn

~

J

i¢in ¢aba sarfetmek.

4 N N
Hizmet Kalitesi Tanim Miisterinin ~ Sorabilecegi
L Faktorleri L )\ Soru Ornekleri
inamhrhik Hizmet iireticisinin giivenilirligi Isletmenin iyi bir iinii var mm?
inandiricihig, diriistligi. Verdigi sozleri yerine getirebi-
liyor mu?
Giivenlik Tehlike, risk ve slipheden uzak Benimle ilgili bilgileri bagka
olmak. yerlere iletiyor mu?
Ulasilabilirlik Yaklagim ve kolay iletisim kurabilme Bir problem oldugunda yetkili
kisiye kolaylikla ulagabiliyor
muyum?
Tletisim Miisteriyi dinlemek ve anlayacak- Bir sikayette bulundugumda
lar1 dilde onlar bilgilendirmek. yonetim benimle ilgilenip so-
runumu anliyor mu?
Miisteriyi Anlamak Miisteri ve ihtiyaglarini anlamak Ozel istek ve ihtiyaglarima

cevap verilebilir mi?

Fiziksel Unsurlar

Fiziksel unsurlarin ve kisilerin
iletigim araglarinin gériiniimii.

Fiziksel unsurlar temiz ve
diizgiin mii?

candanlik

Giivenilirlik S6z verilen hizmeti dikkatli ve gii- Hizmet {irlinii i¢in 6dedigim
venilir bir sekilde gergeklestirme. para fazla mi degil mi?

Karsilik Verebilmek Miisterilere yardimci olma istegi Bir problem ile karsilastigimda
ve hizmetin zamaninda sunulmasi. firma bu problemi kisa bir

zamanda ¢6zebilecek mi?

Yeterlilik Hizmeti gergeklestirebilmek igin Hizmet veren kisi veya firma
gerekli bilgi ve beceri. konusunda uzman mi?

Saygi Saygili olmak, kibarlik ve Hizmet personeli sorularimi

cevaplarken yeterince kibar
m1?

Kaynak: (Degermen, 2004: 25)




111.1.4. Beklenen Hizmet Kalitesi

Hizmet s6z konusu oldugu zaman beklenen kalite olgusu, sektére ve miisteri
gruplarina gore degismekte ve farkli faktorlerin bir araya gelip bir biitiin olusturmasi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Ergin, 2010: 15). Yapilan bir ¢alismada, bahsedilen bu

faktorler dort baglik altinda toplanmustir. Bu faktorler (Oztiirk, 2014: 21);

Hizmet isletmesinin pazarla iletigsimi,

e Firmanin imaji,

Agizdan-agiza iletisim ve

Tiiketici ihtiyaclaridir.

Beklentiler miisterinin kullanmak i¢in satin aldigi {irliniin performansina
yonelik tahmin ve inancglardir. Tiiketicinin Onceki deneyimleri beklentilerini
etkilemektedir. Ornek verilecek olursa; miisteri beklentilerini arkadaslardan, &nceki
kullanicilardan, saticilardan ve diger bilgi kaynaklarindan elde ettigi bilgilere gore

olusturabilmektedir (Akyol, 2010: 36).

Hizmet kalitesi, hizmetin yerine ulasmasindaki kolaylik, haberlesme
araglarinin erisilebilirligi, hizmeti sunan personel veya yoneticilerin nezaketi, gorevlilerin
uzmanlhk ve miisteri ile ayni duygular1 paylagmasi, hizmetin miisteri ihtiyaclarma ne
Olciide cevap verdigi, hizmet sayesinde elde edilen sonuglarin kalite ve cabuklugu ile

ilgilidir (Akyol, 2010: 37).



111.1.5. Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmet sektorii lizerine yapilan arastirmalarda arastirmalar, s6z konusu hizmet
olunca miisterilerin, algiladiklar1 hizmet problemlerinden dolay:1 fiyat ya da somut iirlin
problemlerine oranla, tedarik¢ilerini bes kez daha fazla degistirdigini ortaya koymuslardir
(Ergin, 2010: 15). Tiiketiciler daima bir {iriiniin ya da hizmetin kalitesini 6l¢gmek igin
yeterli bilgiye sahip olamayabilirler. Bundan dolay: siklikla markalar1 degerlendirmek icin
dolayl 6lgiitler kullanirlar. Ornegin, yeni bir iiriiniin dayaniklilig1 nadiren gozlenebilir. Bu
durumda kaliteyi ima eden reklamlar, marka {inii ve imaj gibi diger 6zellikler devreye girer

(Kog, 2007: 42).

Algilanan hizmet kalitesini bir c¢alismada; “miisterinin iiriin ile 1lgili
beklentileri ve algilar1 arasindaki farkin yonii ve derecesi” olarak tanimlanmaktadir.
Hizmet kalitesi, miisterinin hizmeti almadan Onceki beklentileri yani beklenen hizmet
algis ile Uiriinden yararlandiktan sonraki gergek hizmet deneyimini yani algilanan hizmeti
kiyaslamasinin bir sonucu olup, miisterinin hizmet beklentileri ile algilanan hizmet

arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak degerlendirilmektedir (Bitner, 1992).

Algilanan kalite ile beklenen kalitenin ayrilmast miimkiin degildir. Algilanan

kalite ile ilgili birtakim 6zellikler soyle siralanabilir (Zeithaml, 1988):

e Algilanan kalite, nesnel ve gercek kalite kavramlarindan farkli bir

kavramdir.

e Algilanan kalite, genellikle tiiketicilerin karsilastirmali iiriinler arasinda

degerlendirmeleri sonucunda ulastig1 bir yargidir.



e Algilanan kalite, bir iirlinlin belirli 6zelliklerinden ¢ok, yiiksek seviyede

soyutluk igerir.

e Algilanan kalite, bazi durumlarda birbirine benzeyen davranislarin

olusturdugu diinya ¢apinda bir degerlendirmedir.

Hizmet kalitesi algisinin igerigi ve dlgiimii giinlimiizde bile tartismaya sebep
olan bir konudur. Hizmet kalitesi algisinin nasil dlgiilebilecegiyle ilgili onemli gelismeler
olmasina ragmen, Ol¢iilecek olan seyin ne oldugu konusunda c¢ok sinirli gelisme
kaydedilmistir. Hizmet kalitesi algisinin boyutlarinin igerigi hakkinda genel bir goriis

birligi yoktur (Yiizgeng. 2010: 28-29).

Sekil 12, Sekil 13 ve Sekil 14’te konuyu daha net bir sekilde anlamak ve
Ozetlemek adina ¢esitli kaynaklardan algilanan hizmet kalitesinin belirleyicileri ve hizmet

kalitesi modelleri verilmistir.



Agizdan Agza Kisisel Gegmis

lletigim Intiyaclar Deneyimler
Hizmet Kalitesi
Boyutlan
Guveniliriik
Somut Varliklar \ 4
Beklenen
Heveslilik » Hizmet
Beceriklilik
Algilanan
Nezaket
P Hizmet Kalitesi
itibar
Guvenlik Algilanan
» Hizmet
Ulagilabilirlik
Iletisim
Musteriyi Anlamak ve
Tanimak

Sekil 12. Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri (Parasuraman vd., 1985: 48)

Beklenen ve algilanan hizmetin kiyaslanmalari, mallarin kiyaslanasina oranla
onemli 6l¢iide farkli ve zordur. Hizmetin soyut olmasi, belli bir standardinin olmayis1 ve
tiretiminin tiikketiminden ayrilamaz olusu, bir hizmetin satin alinmadan ve tiiketilmeden
degerlendirilmesini olanaksiz kilmaktadir (Bulgan, 2002: 7). Algilanan hizmetin kalite
diizeyinin doyurucu olabilmesi i¢in, verilen hizmetin miisterilerin beklentilerini
karsilamas1 gerekmektedir. Sekil 13°de goriilecegi gibi algilanan hizmet kalitesinin
misterilerin bekledigi hizmet kalitesine esit ya da beklentilerinin iizerinde olmasi

ulasilmak istenen durumdur.




Algilanan Hizmet Beklenen Hizmet
(AH) (BH)
Karsilastirma
v Y v
AH > BH AH =BH AH < BH
A v
Beklentilerin Fazlasiyla Beklentilerin Beklentilerin
Karsilanmas Karsilanmasi Karsilanmamasi
v v
ideal Kalite Doyurucu Kalite Diisiik Kalite

Sekil 13. Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli I (Bulgan, 2002: 7; Eldem, 2009: 21)

Diger bir hizmet kalitesi modeli ise Gronroos (1984)’lin olusturdugu Hizmet
Kalitesi Modeli’ dir. Gronroos burada, beklentilerin onaylanmamasi kuramini ve hizmetin
kalitesini 6lgmek icin kullanabilmek amaciyla iki degisik hizmet kalitesi boyutu ortaya
koymaktadir. Bunlar teknik kalite ve fonksiyonel kalitedir (Gronroos 1984’ den aktaran

Gol, 2011: 17).



Beklenen Algilanan

Hizmet Hizmet

Teknik
Kalite

Fonksiyonel
Kalite

Sekil 14. Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli II (Go6l, 2011: 17)

111.1.6. Hizmet Kalitesinin Yararlari

Isletmenin ¢ok iistiin &zelliklere sahip oldugunu diisiindiigii, dolaysiyla gok
kaliteli olarak wvarsaydigi bir {riin veya hizmet miisteri tarafindan ayni sekilde
degerlendirilmeyebilir. Bundan dolayr kalite konusunda belirleyici taraf miisteridir.
Isletmeler miisterinin goziiyle bakabilmeyi ve hissetmeyi yani kisaca empati yapmay1

basarmalidirlar (Yigit, 2013: 23).

Her iiriin veya hizmet i¢in, iiretim siirecinde teknik tanimlarina uygunlugunu
belirleyen igsel kalite ve miisteri tarafindan algilanan bi¢imi ifade eden algilanan kaliteden
s0z edilebilir. Miisterinin algilamis oldugu kalite isletmenin pazar payr ve karlhiligim
belirleyerek, {irlin veya hizmetin gelecegi konusunda karar verilmesine olanak saglar. Bu
sebeple gercek kalite olarak ifade edilmektedir. Kalite ile karlilik arasindaki iliski Sekil

15°de gosterilmistir.



KALITE

l

Icsel Kalite

(isletme Siireci Kalitesi)

Gergek Kalite

(Miisterilerin Algiladig1 Kalite)

l |

Miisteri Memnuniyeti Miisteri
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Siirekliligi Kazanilmasi l
Pazar Payimi Koruma ve Artis Olumsuz

Agizdan Agiza lletisim

Kérllhk

Zarar ve Pazar l

Payinda Azalma

Sekil 15. Kalite Karhilik Semasi (Yigit, 2013: 23)

Isletmelerin vermis olduklar1 hizmetin kalitesinin iyi ve yiiksek olmasi

saglayacaklar1 yarar ile dogru orantilidir. Miisterilere verilen iyi hizmet isletmeye kar ve

baz1 faydalar olarak geri donecektir. Isletmelerin vermis olduklar1 hizmetin kalitesinin

sagladigt bu yararlari dort baslhik altinda toplayabiliriz. Bunlar; iyi c¢alisanlarin elde

tutulmasi, maliyetlerin azaltilmasi, miisteri sadakati ve fiyat rekabetinden kaginma.




111.1.6.1. iyi Cahsanlarin Elde Tutulmasi

Hizmetin 6n planda oldugu ve hizmet satilan sektorlerdeki ¢alisanlarin ¢abuk
hareket eden ve yiiksek kaliteli {irtinler iiretmeyi bilen isinin ehli kisiler olmasi
gerekmektedir. Rekabette istiinliikk ve miisteriden elde edilebilecek faydayr maximuma
cikarmak i¢in isletmelerin de en iyi ¢alisanlarini elinde tutmasi ve bunlarla uzun siireli bir
iliski i¢inde olmasi sarttir. Devamsizlik, devir hiz1 ve azalan ¢alisan morali diisiik kalitenin

maliyetleri olarak diisiiniilebilir (Oztiirk, 2014: 28).
111.1.6.2. Maliyetlerin Azaltilmasi

Kalitenin elde edilmesi amaciyla birlikte bazi maliyetlerin olusmasi
dogaldir. Bu maliyetler, i¢c ve dis maliyetlerle kalite sistem maliyetlerini igerir. I¢
maliyetler, lirlin/hizmet miisteriye ulasmadan Once firma tarafindan kontrollerden sonra
fark edilen problemleri diizeltmekle ilgilidir. I¢ maliyetlere 6rnek olarak bir klimanimn
yanlig bakim yiizlinden arizalanmasi verilebilir. Dis maliyetler ise miisterinin karsilastigi
hatalar ile ilgilidir. Verilen bir hizmet problemi sebebiyle miisteri ayni hizmeti talep

etmezse, dis maliyetler cok daha yiiksek olabilir (Oztiirk, 2014: 28).
111.1.6.3. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati kavraminin, uzun siireli bir isletme basarisinin 6nemli
kaynaklarindan oldugu diisliniilmektedir (Wong ve Sohal, 2002: 427). Genel olarak
sadakat, tiiketicilerin bir magazaya veya markaya karsi olan olumlu egilimlerini ifade
etmektedir (East vd., 2000). Bir miisteride sadakat kavraminin olusabilmesi i¢in
kosullarindan biri, miisterinin satin almis oldugu {irlin veya hizmetin kendi ihtiyaclarini en

iyl ve doyurucu sekilde karsiladigini giiclii bir sekilde hissetmesidir (Yenigeri ve Erten,



2008: 235). Verilen yiiksek kaliteli hizmet sadik miisterilerin olugsmasina yardime1 olur. Bu
sayede miisterilerin satin alma davranis1 da olumlu bir sekilde etkilenir. Sadakat kavrami
olusmus miisteri hizmetin tekrar talep eder ve konugma yoluyla firmanin reklami yapar.
Memnun olmus bir miisteri almis oldugu giizel iiriin veya hizmet hakkinda konusarak bu

{iriin veya hizmeti diger insanlara tavsiye eder (Oztiirk, 2014: 27).
Miisteri sadakatinde asagidaki kavramlar énemlidir (Ozgiil, 2007: 9):
e Sadik olan miisteriler fiyata daha az duyarhdir.

e Sadik olan miisteriler sirketin tiriin veya hizmetlerini alma konusunda istekli

davranirlar.

e Verileri saklamanin en oOnemli kullanim alanlarindan biri  sadakat
programlaridir. Bu programlar vasitasiyla magaza ya da isletmeye karsi sadik

miisteriler olusturulabilir.

e Miisterinin memnuniyeti miisteri i¢in deger saglandig1 anlamina gelmez.

e Miisterilerin ihtiya¢ duydugu iiriin veya hizmeti baska bir firmadan satin
almalari, daha Onceki firmayla iliskinin, firma acisindan “diizenleme siirecine”
girdigi anlamina gelmektedir. Diizenleme siireci, firmanin miisterisi ile arasindaki

bagi inceldigi ve onarmaya ¢alistigi anlamina gelir.
111.1.6.4. Fiyat Rekabetinden Kacinma

Hizmet kalitesinin yiiksek olmasi yiiksek miisteri memnuniyetinin beraberinde
getirir ancak bunun yaninda maliyetlerin yiikselmesine de sebep olur. Hizmeti veren,

hizmetin derecesini agik bir sekilde belirlemeli ve bu dereceyi ¢alisanlarina neyi yapmalari



gerektigini belirtecek, miisterilerineyse neyi alacaklarini bilecek sekilde agiklamalidir

(Yiizgeng, 2010).

Yiiksek kalitede yemek ve hizmet sunmasiyla {in yapmis bir restoran, diistik
veya tutarsiz kalitede hizmet verene gore daha giiclii bir rekabet avantajina sahiptir. lyi bir
imaja sahip olan restoran, miisterilerin restoran hakkinda olumlu sekilde diger insanlara da

bahsetmelerine ve hizmeti yeniden talep etmelerine yol agar (Oztiirk, 2014: 28).
I11.2. Algilanan Deger Kavram

Algilanan deger, misterilerin satin aldiktan sonra iiriin ya da hizmetlere
Odedigi fiyata gore kalitesi hakkinda yaptigi degerlendirmeleri kapsar. Bunun dahilinde
tiketiciler, satin aldiklar1 iirliniin harcadiklar1 paraya ve zamana degip degmediginin
degerlendirmesini yapmakta ve lriiniin faydalarini maliyetleriyle karsilagtirmaktadirlar
(Zeithaml, 1988: 7; Eren ve Eker, 2012: 454). Diger bir tanimda ise algilanan deger,
isletmenin sunduguyla tiiketicilerin ortaya ¢ikardigi kisisel algimin sonucunda meydana

gelen fayda degeridir (Woodall, 2003: 21).

Algilanan degerin bir miibadele sonucunda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Clinkii
algilanan deger kavraminda ‘vermek’ ve ‘almak’ olmak iizere iki taraf bulunmaktadir.
Pazarlamacilarin misterilerin iiriin ya da hizmetlerini nasil algiladiklarini bilmeye her daim
ihtiyaclart vardir. Bu sayede, miisterilerin genel olarak {riin veya hizmeti nasil
degerlendirdiklerini gosteren algilanan deger, miisterilerin iiriin ve hizmet icin 6demek
isteyebilecekleri maximum deger olarak yorumlanmaktadir. Algilanan deger dort bilesene

dayanmaktadir. Bu bilesenler su sekilde siralanabilir (Varon, 2008: 148):

e Saglanan faydalar,



e Isletme ve rakiplerinin sagladig1 bu faydalarin gergek performanslari,
e Isletme ve rakiplerince saglanan bu faydalarin miisteriler tarafindan
algilanan performanslari,

e Miisteriler i¢in s6z konusu bu faydalarin her birinin gérece 6nemidir.

Algilanan degerle algilanan kalitenin arasinda pozitif yonde bir iliski s6z
konusudur. Bu sebeple, algilanan deger, algilanan kalite arttikga artmaktadir. Bunun
yaninda, algilanan deger ile algilanan fedakarlik arasinda negatif yonde bir iliski soz
konusudur. Tiiketicilerin algiladiklar1 fedakarlik artma gosterdikce, algilanan deger
azalmakta, algilanan fedakarlik azaldik¢a da algilanan deger artmaktadir (Yilmaz, 2010:

24).

Algilanan deger hakkinda tiiketicilerin aklinda olusan tanimlamalar1 dort

grupta toplamak miimkiindiir. Buna gore (Zeithaml, 1988: 13);

e Deger, diisiik fiyattir.

e Deger, bir iirtinden istenen herhangi bir seydir.

e Deger, tiiketicinin 6dedigi fiyata karsilik almis oldugu kalitedir.

e Deger, tiiketicinin verdiklerine karsilik olarak aldiklaridir.

Algilanan deger kavramina iligkin olarak ilk modellerden biri Dodds ve

Monroe (1985) tarafindan sunulmustur (Akturan, 2003: 73).
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Sekil 16. Algilanan Deger Modeli I (Dodds ve Monroe, 1985; Akturan, 2003: 73)

Sekil 16°da goriildiigli gibi algilanan deger, tiiketicilerin kalite ve fedakarlik
algilar1 tarafindan dogrudan etkilenmektedir. Algilanan kalite ile algilanan deger arasinda
pozitif bir iliski varken, algilanan fedakarlik ile algilanan deger arasinda negatif bir
iliskiden soz edilebilir. Diger bir deyisle tiiketicilerin deger algilar1 kalite algilar1 arttik¢a
artmakta, fedakarlik algilar1 arttikca azalmaktadir. Algilanan kalite elde edilen yarar,
algilanan fedakarlik da katlanilan maliyet olarak diisiiniilebilir. Bundan dolay1 tiiketiciler
triine iligkin bir fayda/maliyet analizi yapmakta ve bu dogrultuda satin alma karar
vermektedir. Bu altyapiy1 temel olarak alan Dodds ve Monroe (1985), yapmis olduklari

caligmalarinda Sekil 17°deki modeli test etmistir.
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Sekil 17. Algilanan Deger Modeli IT (Dodds ve Monroe, 1985)



Sekil 17’ de goriilen modelde, algilanan kalite, fiyat ve algilanan deger
arasindaki iligkinin yani sira fiyatin, algilanan kalite iizerindeki etkisi gosterilmistir.
Sekilde tirlinlin fiyatr arttikca iiriiniin tiiketiciler tarafindan daha kaliteli olarak algilandig1
vurgulanmistir (Dodds ve Monroe, 1985). Algilanan deger kavraminda diger bir 6nemli
degisken ise markadir. Marka ad1 fiyatin algilanan kalite iizerindeki etkisini artirmaktadir.
Genel olarak marka adi, tiiketicilerin kalite algisin1 ve satin alma niyetini olumlu bir

sekilde etkilemektedir (Dodds ve Monroe, 1985: 90).

Algilanan degerin kavramlastirilmas: amaci ile c¢alismalarda, bunun igin
algilanan fayda, algilanan parasal fiyat, algilanan parasal olmayan fiyat, algilanan kalite
gibi tanimlardan yararlanildig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin {iriin veya
hizmetlere yonelik algiladig1 deger iizerinde; iirlin 6zellikleri, farkl: ihtiyaglar, tiiketicilerin
iriinlere olan ilgi diizeyi, beklentiler, kisilik ve sosyal statii gibi 6zelliklerin, etkili

olabilecegi belirtilmektedir (Konuk, 2008: 18).

I11.2.1. Algilanan Deger Boyutlar

Algilanan deger kavrami, tiiketicilerin belirli bir iirlin, hizmet veya markaya
kars1 degerlendirmelerinin ¢ok boyutlu oldugunu ve bu boyutlarin algilanan degere
katkisinin birbirinden bagimsiz ve farkli seviyelerde olabilecegini ileri siirmektedir
(Ttmen, 2011: 25). Algilanan deger kavrami son senelerde endiistriyel pazarlama

arastirmacilarinin siklikla tizerinde durduklar1 bir konudur (Callarisa vd., 2009: 287).

Sheth ve digerleri kalite ve fiyat boyutlarin1 ayr1 olarak inceleyerek
algilanan degere olan etkilerinin farkli seviyelerde oldugunu belirlemislerdir. Bu sayede

algilanan deger boyutlar1 asagidaki gibi sekillenmistir:



* Kalite degeri
* Parasal deger
* Sosyal deger
* Duygusal deger

Tilketim degerleri teorisine gore, algilanan deger boyutlarindan herhangi biri
ya da hepsi tiiketicilerin algiladiklar1 degere etki edebilir. Belirli bir {iriin, hizmet veya
markaya yonelik tiiketici algilar1 saptanirken bu boyutlarin hepsinin bir roliiniin olmasi
zorunlulugu yoktur. Baz1 durumlarda yalnizca tek bir boyut etkili olabilir, bazi durumlarda
ise iki, ili¢c boyut ya da biitlin boyutlar etkili olabilir. Her bir algilanan deger boyutunun

algilanan degere katkis1 farkli seviyelerde olabilir (Tiimen, 2011: 26).
111.2.2. Algilanan Deger Yaklasimlar:

Algilanan deger boyutlari literatiirde tek ve c¢ok boyutlu olarak iki tiir
yaklagimla ele alinmaktadir (Fernandez ve Bonillo, 2007: 430). Algilanan deger
yaklasimlarindan birincisi olan tek boyutlu yaklagim kiiresel olarak tiimiiyle algilanan
miisteri degerini dlger. Ikincisi yani ¢ok boyutlu yaklagim ise; algilanan degeri; getirdigi
fayda ve bunun karsiliginda katlanilan fedakarlik boyutlarini kullanarak olger (Lin vd.,

2005: 319; Sanchez vd., 2006: 395).
111.2.2.1. Tek Boyutlu Yaklagim

Tek boyutlu yaklagimda algilanan deger esas olarak faydaci bir bakis agisi ile

degerlendirilmektedir. Tek boyutlu yaklasimda; Ozellikle Monroe’nun fiyat temelli



yaklagimi ve Zeithaml’in Means-end modeli (arag-amag¢ modeli) biiyilk oranda diger

yapilan ¢alismalara yol gosteristir (Tlirkmendag, 2015: 80).

Monroe’nun (1985), fiyat temelli yaklasimini benimsemis calismalar, kalite-
fiyat iligkisini siniflandirmaya ve analiz etmeye odaklanmistir. Bu bakis agisina gore, fiyat,
marka adi gibi dissal unsurlar {riine ait kalite ve deger algilamasini etkilemektedir

(Monroe (1985)’den aktaran Fernandez ve Bonillo, 2007: 431).

Zeithaml’n (1988) means-end teorisindeyse algilanan fiyat, algilanan kalite ve
algilanan deger kavramlar1 arasindaki iliskiye yonelik bir bakis acis1 sunmaktadir. Bu teori,
tilketimle ilgili karar verme stireglerini etkileyen unsurlari; iiriinlerin 6zellikleri arasindaki
baglantilar, algilanan tiiketim sonuglart ve tiiketicilerin kisisel degerleri olarak
siralamaktadir (Fernandez ve Bonillo, 2007: 432). Means-end Teorisi’nin temel
Onermesine gore, bireyler hedef odaklidir ve iirlinlerin 6zelliklerini istedikleri sonuglari

ortaya ¢ikartacak araglar olarak kullanmaktadirlar.

Tek boyutlu yaklagimi, algilanan degeri tek boyutlu yaklasimla inceleyen farkli
calismalar da mevcuttur. Bu calismalardan bazilar1 algilanan deger kavramini bazi

degiskenler vasitasiyla aciklamaya caligmislardir. Bu degiskenler;

e Kurumsal Imaj (Andreassen ve Lindestad, 1998),

e Kalite ve Ozveri (Tiirkmendag, 2015),

e Hizmet Kalitesi, Sosyal Deger, Eglence, Estetik, Zaman ve Emek Verme

(Gallarza ve Saura, 2006),

e Fedakarlik, Fayda, Kisisel Tercihler ve Algilanan Durumlar (Kanca, 2012),



e Algilanan Risk ve Tecriibelerin Toplam Degeri (Chen ve Dubinsky, 2003)

olarak ortaya konmustur.

111.2.2.2. Cok Boyutlu Yaklasim

Son zamanlarda algilanan deger kavramina yonelik uygulanan c¢aligmalar
algilanan degerin ¢ok boyutlu ve karmasik bir yapiya sahip oldugunu gdstermis (Sanchez
vd., 2006: 395) ve bununla birlikte ¢cok boyutlu yaklasimla yapilan ¢aligmalar 6nem
kazanmigtir (Kanca, 2012: 11). Yapilan bu ¢aligmalarin birinde, algilanan deger bes
boyutta ele alinmistir. Bunlar; sosyal deger, duygusal deger, fonksiyonel deger, yenilik
degeri ve durumsal degerdir. Calismay1 yapan arastirmacilara gére bu boyutlarin hepsi
birbirlerinden bagimsizlardir. Baz1 se¢imler deger bir boyuttan etkilenebilirken, yapilan
¢ogu secim iki veya daha fazla deger boyutundan, bazilar1 ise bu deger boyutlarinin

hepsinden etkilenmektedir (Kanca, 2012: 11)

Sheth vd. (1991: 161), algilanan degeri ¢cok boyutlu yaklasim ile ele almistir.
Iki sigara markasi {izerinde yaptiklar1 ¢aliymada algilanan degere yonelik sosyal deger,
duygusal deger, islevsel deger, bilissel deger ve durumsal deger olarak 5 boyut ortaya
cikarmiglardir. Arastirma sigara kullananlar ve kullanmayanlar, belirli marka ve 6zellikteki

sigaralar1 kullananlarla odak grup calismasi ve anket araciligiyla yapilmistir.

Yapilan diger bir calismada algilanan deger; hazci deger ve faydaci deger
olarak iki boyutta incelenmistir. Teorik olarak algilanan degeri 6lgmek i¢in iki belirgin
boyut oldugu ifade edilmis ve her iki boyutun da igerigi ve Olgek gecerliligi ortaya
koyulmustur (Babin vd., 1994: 645). Katamneni ve Coulson (1996), iiriinler iizerinde
yaptiklar1 caligmada algilanan degeri; toplumsal deger, deneysel deger, islevsel deger ve

piyasa degeri olarak 4 boyutta ortaya koymuslardir.



Grewal vd. (1998), algilanan degeri iki boyutta incelemislerdir. Bu iki boyutu,
algilanan kazang degeri boyutu ve algilanan degisim degeri boyutu olarak ifade etmislerdir.
Yaptiklart ¢aligmada iirlinlerden saglanan fayda ile karsiliginda 6denen fiyat arasindaki
degisimi temel almiglar ve algilanan kazang degerini 9, algilanan degisim degerini ise 3

ifade ile 6lgmiislerdir.

Donnelly (2009)’ nin, Petrick (2002)’ den aktardigi ¢alismada ise, hizmet
sektorli icin deger algilamasim1 Olgmeyi saglayacak bes boyuttan olusan bir 6lcek
gelistirmistir. O zamana kadar gelistirilmis deger algis1 6lgeklerinin somut {irlinler i¢in
gelistirilmesinden yola ¢ikarak hizmet sektorii i¢in de buna benzer bir 6lgek gelistirilmesi

gerekliligini vurgulamistir (Donnelly, 2009: 53).
111.2.3. Algilanan Degerin Ozellikleri

Algilanan deger veya miisteri degeri kavramlarinin daha net anlasilmasi i¢in
bu kavramlara dair ilgili baz1 6zelliklerin belirtilmesi algilanan deger ve miisteri degeri
kavramlarini anlama ve netlestirme konusunda faydali olabilir. Bu ozellikler su sekilde

Ozetlenebilir (Uzkurt, 2007: 29);
e Miisteri degeri miisteri tarafindan algilanan degerdir.

e Miisteri degeri toplam fayda ile toplam maliyetlerin miisteri tarafindan

oransal a¢idan algilanmasidir.

e Miisteri degerinin olusmasinda faydalarin artirilmasi kadar maliyetlerin en

diisiik seviyeye indirgenmesi de 6nemli rol oynar.

e Miisterinin deger algis1 gorecelidir.



e Miisteri degeri {iriin ve hizmetin 6zellikleriyle birlikte sunulus sekliyle ve

miisteri iliskileriyle de ilgilidir.
111.2.4. Algilanan Deger ve Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini son senclerde 6zellikle hizmet firmalar1 i¢cin miisteri sadakatini
ve pazardaki performansini yiikseltmenin en temel araglarindan biri olmustur. Miisteri
tatmini ve dolayisiyla algilanan deger kavrami genel olarak, satin alma oncesi beklentiler
ve satin alma sonrasi gergeklesenler arasindaki orani ifade eden bir kavram olarak
aciklanmaktadir. Bu tanima gore eger liriin ve hizmetlerin performansi miisterinin
beklentileriyle ayn1 veya beklentilerin {izerindeyse tatmin ger¢eklesecektir. Ancak {iriin
veya hizmetin performansi miisteri beklentilerinin altindaysa bu durumda tatminsizlik

ortaya ¢ikacaktir (Dogruyol, 2010: 60).

Miisteri tatmini ve miisterinin algiladigi deger kavramlar: birbiriyle benzer ve
tamamlayic1 kavramlar olarak goziikse de aslinda ayri kavramlar oldugu sdylenebilir.
Ciinkli miisterinin algiladig1 deger kavrami, miisterinin kendisine sunulanlar1 kendi algisi
ile degerlendirmesi sonucu sahip oldugu diislinceyi ifade eden bilissel/idraki bir kavram
iken, misteri tatmini kavrami satin alma sonrasi olusan ve bilissel olmanin Gtesinde,
miisterinin gelecekteki tutum ve egilimlerini de belirleme hususunda dogrudan yonlendirici

olan duygusal bir kavram olarak agiklanmaktadir (Dogruyol, 2010: 60).
111.2.5. Algilanan Degerin Olciilmesindeki Zorluklar

Algilanan deger hakkinda kesin ve kabul gormiis bir tanim heniiz
yapilamamigtir. Algilanan deger kavrami bazi tanimlamalarla suana kadar sadece

kavramsallastirilmistir.  Algilanan deger hakkinda olusturulan bu bir dizi kavrami



birlestirmek ve herkesin ortak noktada birlesecegi bir tanim olusturmak zordur. Bunla
birlikte algilanan deger; ¢esitli mallarin ve hizmetlerin tiirlerine ayrica tiiketicilerin kisilik

karakteristiklerine baghdir (Cengiz ve Kirkbir, 2007: 253).

Algilanan deger kavrami birgok etkene gore degiskenlik gosterebilen bir
kavramdir. Bu kavramlara; miisteri, zaman, kiiltiir, vb 6rnek verilebilir. Algilanan deger
kavrami dinamik bir yap1 olarak degerlendirilir. Ornegin; turist tarafindan degerlendirilen
unsurlar turistik {rliniiniin  kullanim1 esnasindaki ve kullanim sonrasindaki sonuglari
kapsarken turistik iiriinlin degeri ve fiyati satin alma sirasindaki belirleyici faktor olabilir

(Sanchez vd., 2006: 394).

Algilanan fiyat, algilanan faydalar, parasal deger, psikolojik bedel ve
davranigsal bedel kavramlarinin hepsi algilanan deger kavramiyla iliskili ve algilanan
deger kavraminin bilesenleri arasindadir. Bunlarin yanina, iiriiniin algilanan karakteristik
ozellikleri, tirline olan ilgi, kisisel ihtiyaclar, giidiiler, beklentiler, kisilik, sosyal konum
gibi uyaricilar ve kisisel tepki unsurlar1 da eklenebilir. Tiim bu unsurlar algilanan degeri

6lgmeyi zorlasgtiran bilesenler olarak ifade edilmektedir (Al-Sabbahy vd., 2004: 226).

Hareketli bir kavram olarak degerlendirilen algilanan degerin yapisi ve deger
belirleyicileri tiiketicinin firma ile iletisimde oldugu cesitli asamalar sirasinda da degisiklik
gosterebilmektedir (Parasuraman ve Grewal, 2000: 169-170). Cok boyutlu ve karmasik bir
yapiya sahip olmasi algilanan degerin duruma, kisiye ve tiiketim aligkanliklarina gore
degisiklik gostermesine sebep olabilmektedir. Bu sayede yeni tiiketim aligkanliklarinin ve
cesitlerinin ortaya ¢ikmasi algilanan deger kavraminin da degismesine yol agabilmektedir

(Chen ve Dubinsky, 2003: 324).



II1.3. Miisteri Giiveni ve Sadakati Kavramlar
111.3.1. Giiven

Ticari iligkilerde giiven kavrami oldukc¢a 6nemlidir. Giiven, bir tarafin diger
tarafin giivenilirligine ve diirlistliigline inanmasi olarak tanimlanmaktadir (Morgan ve
Hunt, 1994: 23; Moorman vd., 1993: 82). Giiven olgusunun olusabilmesi igin taraflarin
kendileri i¢in olumlu olarak sonuglanacak faaliyetlerde bulunulacagina inanmasi
gerekmektedir. Buna gore bir miisterinin markaya glivenebilmesi i¢in, algilanan ¢iktilarin
olumlu yonde olmasi sarttir. Diger yandan tiiketicilerin satin aldiklar {iriin veya hizmetin
beklentilerini  karsilayacagi  konusundaki inanci, saticinin  firsatgr  davraniglar

sergileyebilecegine yonelik risk algisinin diismesine neden olmaktadir (Ganesan, 1994: 5).

Tiiketici giiveni, sik sik ekonomik gelismelerle iliskilendirilmekte ve ekonomik
biiyiikliiklerin tahmininde kullanilmaktadir. Ornek verilecek olursa, tiiketici giiveninin,
gelecekteki geliri tahmin etmeye imkéan sagladigir belirlenmistir (Acemoglu ve Scott,
1994). Benzer sekilde, tiiketicinin giiveninden faydalanilarak, hane halki harcamalarinin
tahmin edilebildigi gozlenmistir (Kandir, 2006: 217). Giiven, hem basaril1 bir ticari iliski
Dwyer vd., (1987) hem de miisteri sadakatinin saglanmasi hususunda temel unsurlardan
biri olarak gbze ¢arpmaktadir (Gundlach vd., 1995: 80; Morgan ve Hunt, 1994: 23). Bir
tikketici bir markaya giivenirse, biiyiikk olasilikla giivendigi markay: tekrar satin alma
egilimi gosterecektir (Ozer ve Aydin, 2004: 164; Aydin vd., 2007: 223; Lau ve Lee, 1999:

344),



111.3.2. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakatinin, uzun siireli isletme basarisinda 6nemli bir kaynak oldugu
distiniilmektedir (Yenigeri ve Erten, 2008: 235). Sadakatin zaman igerisinde ifade edilmis
ve en yaygin sekilde lizerinde uzlasilan tanimi ise, gelecekte tercih edilecek bir iiriin veya
hizmeti yeniden satin almak i¢in derinden hissedilen bir baglilik olarak ifade edilmektedir
(Tuu vd., 2011: 364). Siklikla yapilan son davranis ve satin alma niyetinin karigimi
(Nijssen vd., 2003: 49) da ayrica kiiresel ve toplam sadakat Ol¢iisiinii degerlendirmekte

kullanilmaktadir.

Miisteri sadakati, olumlu yaklagima ya da davranigsal tepkilere dayanarak,
tilketicinin bir marka, magaza, iiretici veya hizmet verene baglhiligini ifade etmektedir.
Bagka bir caligma da ise, sadik miisteriyi, bir isletmeye ya da iirlin ve hizmetlerine taraftar

olan, sevgi ve sempati duyan tiiketici olarak tanimlanmaktadir (Kirkbir, 2007: 63).

Miisteri sadakati, tekrar satin alma davranisin1 olumlu olarak etkilemektedir.
Buna ek olarak, isletmeleri daha az maliyetlerle satis yapma, miisterilerin iiriin veya
hizmetleri tavsiye etmedeki istekliligine ve isletmeye karsi taahhiide yonlendiren, bu
sayede rakip firmalara karsi rekabet avantaji saglayabilecegini isaret eden bir kavram
olarak ortaya c¢ikmaktadir (Aksoy, 2014: 68). Boylece, miisteri sadakatinin, miisterinin
gecmis tecriibelerine bagh ve gelecek tercihleri konusunda s6z sahibi bir 6zelligi oldugu,
miisterinin  alternatif, rakip isletmelere yoOnelmesini engelleyici bir olgu oldugu

diisiiniilmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 171).



111.3.3. Miisteri Sadakatinin Onemi

Miisteri sadakati, isletmeler i¢in giiniimiizde, ge¢mistekinden ¢ok daha fazla
onemli bir kavram haline gelmistir. Bunun sebebi, sadakatin yeni bir kavram olmasindan
ziyade, sadakati istenen giinliimiiz miisterilerinin kazanilmasimin ¢ok zor, kaybedilmesinin
ise ¢ok kolay olmasidir. Ancak isletmelerin, miisterilerin sadakatini kazanmay1 istemeleri
yeterli degildir, bunun i¢in miisteri sadakatini kazanmaya yonelik ¢aba harcamalar1 ve
miisteri sadakatine yonelik faaliyet gdstermeleri sarttir. Clinkii artik giiniimiizde miisteriler
isletmeye degil, isletmeler miisterilere uymak zorundadir (Bayuk ve Kiiciik, 2007: 286-

287).

Misterilerin bir iiriinii satin alirken markaya ve isletmeye olan baglilik
dereceleri farklilik gosterebilmektedir. Bir miisterinin firmaya veya markaya olan bagliligi
bir anda olusabilecek bir olgu degildir. Miisteri sadakati bir siirectir. Her miisteri bu
siirecin farkli agsamalarinda olabilir. Bir miisteri, isletmenin {iretmis oldugu triinlerden
oncelikli olarak temel ihtiyaclarina yonelik satin alma gergeklestirmektedir. Isletme, sadik
miisteriler kazanabilmek i¢in Oncelikli olarak miisterilerin temel ihtiyaglarii karsilamaya

yonelik tiriinlerin siirekli kullanimini saglamalidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 170).

Miisteriler icin alternatif iirlin ve hizmetlerin olduk¢a fazla oldugu giiniimiiz
pazarinda, miisterilerin sadakatinin elde edilebilmesi ve sadik miisterilerin sayisinin
arttirilabilmesi, isletmelerin basarili olma konusundaki en 6nemli gostergelerinden biridir.
Miisteri sadakati var olan miisterileri koruma prensibini anlatir, yani oncelikli olarak
mevcut miisterilere bir degerin yaratilmasi ve sunulmasi gerekmektedir. Ancak bu yeni

kazanilacak olan miisterilerin ikinci plana atilmasi anlamina gelmemektedir. Kazanilan



yeni miisterilerin de yakindan ve bire bir iliski ile markaya, {irline veya hizmete bagh

kalmalar1 hedeflenmelidir (Bayuk ve Kiiciik, 2007: 287).

111.3.4. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Iliskisi

Miisteri memnuniyeti ve misteri sadakat iliskisinin Onemi, miisteri
memnuniyetinin sadakate yol agan belirleyici bir etken olarak goriilmesinden ve tatminin,
sadakati Olgmek i¢in kullanilan baslica Olgiitlerinden biri olarak, miisterilerin sadakat
seviyelerinin belirlenmesinde kullanilmasindan kaynaklanmaktadir (Bayuk ve Kiiciik,
2007: 287). Bu iliskide, miisterilerin sadece memnun edilmis olmalar1 ile tam olarak
memnuniyetlerinin saglanmis olmasmin, sadakatin diizeyini farkli sekilde etkiledigi,
yiiksek boyuttaki bir miisteri memnuniyetinin uzun dénemli sadakati gelistirmeye daha
fazla yardim ettigi saptanmistir. Buna gore, miisterilerin tam memnuniyeti, miisteri
sadakatinin elde edilmesinde ve daha yiiksek, uzun donemli finansal performansin ortaya

cikarilmasinda biiyiik bir etkiye sahiptir (Jones ve Sasser, 1995: 89).

Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii iliski olduguna
dair caligmalardaki hipotezler Andreassen ve Lindestad (1998), Liljander ve Strandvik
(1995), Soderlund (1998), Caruana (2002) tarafindan farkli sektorler i¢in dogrulanmustir.
Miisterilerin sadakatini etkileyen baska bir kavram olan fiyat degiskenin miisteri sadakati
ile pozitif yonlii bir iliskiye sahip oldugu hipotezi de Johnson v.d., (2001) tarafindan

dogrulanmistir (Karakas/Geyik, 2014).



Miisteri

Beklentileri

Algilanan

° Miisteri
Deger

Miisteri

Memnuniyeti Sadakati

Indeksi

Algilanan
Kalite

Sekil 18. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler ve Miisteri Sadakati

(Cat1 vd., 2010: 432)

Sekil 18’de goriildiigii gibi, firma imaj1, miisteri beklentileri, algilanan kalite ve
algilanan deger gibi faktoriiler miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Bu faktorlerin
birlesmesiyle memnuniyetin olusmast sonucunda da miisteri sadakati gerceklesmektedir

(Cat vd., 2010: 432).

Algilanan kalite, miisterilerin bekledigi kaliteyle deneyimlenen kalitenin bir
fonksiyonudur (Andreassen ve Lindestad, 1998: 11). Sunulan hizmetin Kkalitesinin,
misterinin  beklentisi ve algiladigi performans arasindaki farka baghh olduguna

inanilmaktadir (Anderson vd., 1994: 56). Bir tiiketicinin, isletmenin vermis oldugu hizmet



performansin1 degerlendirme yetisine sahip oldugu kabul edildiginde, satin alma veya

tiikketim sonrasinda alinan sonug, dnceki beklentilerle karsilastirilir (Oliver, 1980: 460).

111.3.5. Miisteriyi Elde Tutmada Sadakat Programlar:

Sadakat programlari, tekrarlayan sekilde satin alimi gergeklestiren, siirekli
miisterileri ddiillendirmek i¢in sunulan yararlar paketi olarak tanimlanabilir (Oyman, 2002:
175). Diger bir deyisle bu programlarin amaci, firmanin, miisterilerinin tekrar satin alma
davraniglarin1 6diillendirmek ve cesitli yararlar elde etmelerine olanak taniyan firsatlar

sunarak sadakati tesvik etmektir (O'Malley, 1998: 47).

Bu programlarda tiiketicilerin firmanin iirtinleri almak i¢in harcamis oldugu her
miktar karsiliginda belli bir oranda puan birikmekte, bu puan birikimiyle tiiketiciler ¢esitli
odiiller, indirimler elde etme olanag1 yakalamaktadir. Bir 6rnek verilecek olursa, bir benzin
istasyonu, licretsiz benzin, kagit pecete, otomobil aksesuarlar1 gibi Odiiller verebilir.
Programlarda pazarlama kaynaklar1 yeni miisteriler bulmak yerine mevcut miisterileri
tutmak ve onlar1 daha verimli kilmak tizere kullanilmaktadir (Oyman, 2002: 175). Baska
bir deyisle sadakat programlari tiim miisterilerin esit olmadigt ve bu baglamda

degerlendirilmeleri gerektigi fikrine dayanir (O'Brian & Jones, 1995: 76).

Sadakat programlari firmadan aligveris yapan mdisterilerin demografik
ozellikleri ve harcama aliskanliklarina iliskin miisteri veri tabanina dayalidir. Veri tabanina
dayali olmasi sebebiyle birebir iliskilerin gelistirilmesi, miisteri istek ve beklentilerinin

kesfedilmesi, farkli sadakat kosullarinda daha etkili bir sekilde karsilik vermeyi daha kolay



bir hale getirecektir. Buna ek olarak sadakat programlar1 vasitasiyla elde edilen veriler,
isletmeye cok daha detayli miisteri profili analizleri yapma olanag1 saglayacak, ayirt edici
satin alma davranislariyla ¢ok daha kiigiik pazar boliimleri olusturma ve bu boliimlere hitap

etme kolaylig1 saglayacaktir (Oyman, 2002: 176).

IV. BOLUM: TUKETICILERIN ALGILADIKLARI FIYAT BAGLAMINDA
NESNEL VE OZNEL BiLGILERININ INCELENMESIi: TURKIYE’ DE VE

SLOVAKYA’DA OGRENIM GOREN OGRENCILER UZERINE BiR CALISMA

Arastirmanin  dordlincli boliimiinde, Onceki boliimlerde teorik olarak ele
almmig degiskenler, iki iilkede (Slovakya ve Tiirkiye) yasayan tliketiciler iizerinde
uygulanmis ve elde edilen verilere istatistiksel analizler uygulanarak farkliliklarin tespit

edilmesi amaglanmistir.

Arastirmanin bu boliimii, aragtirmanin amaci, 6énemi, hipotezleri, yontemi, elde

edilen verilerin analiz sonuglari ile bulgularinin yorumlandig: kisimlardan olugmaktadir.
IV.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketiciler satin almay1 diislindiigii lirlin veya hizmettin nereden geldigini,
nasil Uretildigini, kendine gelene kadar hangi yollardan gectigini, giivenilir, saglikli,
kaliteli olup olmadigini sorgulayip kendileri i¢in en az maliyetle en iyi lirlinii satin almak
istemektedirler. Uriin veya hizmetin kaliteli ve uygun olmasinin yam sira fiyatmin da
makul olmasi tiiketici agisindan bilylik onem tasimaktadir. Tiiketicilerin algiladiklar fiyat
o {irlin veya hizmeti satin alma hususunda biiyiik bir rol oynamaktadir. Tiiketici pahali bir

iirlin veya hizmeti satin alma islemini ancak ve ancak o iirlin veya hizmetin kendini



memnun edecegine ve tatmin edecegine inandigi zaman gerceklestirir. Bundan dolay1
isletmelerin herhangi bir iiriin veya hizmet satarken hem gorsel hem duygusal hem de
fiziki acidan miisterisini tatmin etmesi gerekmektedir. Tatmin olmus miisteri ayni {irlinii
veya firmanin farkli tirlinlerini tekrar alma egilimine girebilir ve sadik bir miisteri haline

gelebilir.

Yapilan bilimsel ¢alismalarda, bir¢ok pazarlama uzmanlarinca gii¢ dengesinin
iiretici, dagitict veya perakendeciden ziyade miisterilere kaydigi goriisii yaygin olarak
kabul goriilmektedir. Miisterilerin bir isletmeye baglhiliginin cogalmasi diger rakip
isletmelere ragmen o isletmeyi tercih etmeleri isletme i¢in dnemli bir avantajdir. Bunun
sebebi yeni miisteri elde etmenin maliyetinin her zaman mevcut miisterileri elde tutmanin
maliyetinden daha yiiksek olmasidir (Lin ve Wang, 2006: 272). Bunun yaninda miisteri
sadakatindeki gergeklesebilecek kiigiik bir artis dahi ¢ok daha biiyiik bir kar artigina sebep
olmaktadir. Miisteri sadakatinde olabilecek %5 oraninda bir artis karda %25-80 oraninda

bir artis yaratabilir (Karakas/Geyik, 2014: 128).

Tiiketicilerin nesnel ve 6znel bilgi diizeyleri iizerine simdiye kadar oldukga az
calisma gerceklestirilmistir. Kisisel liriin deneyimi yasamadan, yalnizca tiriin hakkinda
bilgi toplama ve iiriinii test etme yoluyla {iriin bilgisi edinilebilecegi icin, iirtinii kullanma
deneyimi ile {riin hakkinda bilgi edinme konusunda bazi sorunlar meydana
gelebilmektedir (Selnes ve Gronhaug, 1986). Yapilan Onceki c¢alismalarda, benzer
deneyimlerin farkli kisilerde degisik etkiler olusturabilecegi, bundan dolay1 kisilerin
davraniglarinda da farkliliklar olabilecegi belirtilmis ve deneyime bagl bilgi 6lgiimiiniin
davranig ile baglantisinin diger olgulara nazaran daha az oldugu vurgulanmistir (Brucks,
1985; Atilgan, 2014: 200). Bundan dolay1 yapilan bu ¢alismada tiiketicilerin bir fast food

restoran1 temel alinarak nesnel ve 0Oznel bilgileri ve bununla birlikte {riinlere karsi



algiladiklar1 fiyat sorgulanmaya calisilmistir. Calismada literatiirde diger konulara nazaran
izerinde daha az calisilan nesnel ve 6znel bilgi kavramlar1 kavramsal olarak aciklanmaya
calisilmis ve iki ayr lilkede yapilan uygulama ile tiniversite 6grencilerinin nesnel ve 6znel

bilgi diizeylerinin 6l¢lilmesi amaglanmustir.

IV.2. Arastirmanin Onemi

Daha o6nce de belirtildigi lizere, tiiketicilerin nesnel ve 6znel bilgilerine yonelik
literatlirde olduk¢a az sayida ¢alisma bulunmakta ve mevcut ¢alismalarin biiyiik bir kismi
da uluslararasi kaynaklarda ge¢mektedir. Bu sebepten otiirii tiiketicilerin nesnel ve 6znel
bilgilerini 6l¢meye yoOnelik bu arastirmanin literatiire biliylik katkisi olacagi
diisiiniilmektedir. Bununla birlikte yapilan arastirmanin iki ayri iilkede gerceklestirilmis
olmasi, ¢aligmanin 6nemini bir kat daha artiran diger bir unsurdur. Cilinkii iki farklh
ilkesinde yapilan ¢aligmalarda bir iilkede yapilan her analiz, her yorum, her uygulama
diger iilkede de yapilmak durumundadir. Bundan dolayi, hem zaman hem maliyet
kisitlarinin yanisira birbirinden farkli iki {ilke, yasam tarzi, zihniyete sahip bireylerden elde
edilen verilerin bir araya getirilip karsilastirilmas: ve kesin ve diizgiin bir sonug elde
edilmesi diger caligmalara nispeten biraz daha zordur. Bu sebepten o6tiirii iki lilke arasinda
yapilmis olan bu akademik calisma, hem Tiirkce literatiire hem de uluslararas: literatiire

katki saglayacaktir.

Iki iilke igin iki ayr1 drneklem almmus ve bu iki ayri drneklemin aym konu
tizerindeki bilgi diizeyleri karsilagtirilarak arasindaki farkliliklar ve benzerlikler tespit
edilmeye calisilmistir. Tiiketicilerin nesnel ve 6znel bilgi diizeylerinin yan1 sira ¢aligmada

temel alinan fast food markasinin iiriinlerine yonelik algilanan fiyat kavrami da uygulama



kapsaminda Ol¢iilmeye calisilmistir. Akademik alandaki ¢alismalara bakildiginda
tiiketicilerin nesnel ve Oznel bilgi seviyeleriyle birlikte algiladiklar1 fiyat kavraminin
kiyaslanmasina yonelik eksiklik ve bosluk oldugu goze ¢arpmaktadir. Yapilan bu caligma
ile literatiirde yetersiz oldugu goriilen bu kavramlar ile ilgili boslugun 6nemli 6lgiide

dolmas1 beklenmektedir.
IV.3. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma yapilirken karsilagilan kisitlar, aragtirma konusuna yonelik literatiir
calismasi ve arastirmaya yonelik uygulama olacak sekilde iki boyutta degerlendirilebilir.
Arastirmada ele alinan konu itibariyle genel olarak nesnel ve 6znel bilgi kavrami ve de
algilanan fiyat konular1 hakkinda yapilmis akademik ¢aligmalarin kisitl sayida olmasinin
yant sira bu iki kavrami, birbiriyle iligskilendiren bir ¢alismanin olmayisi arastirmanin
sekillenmesi ve ilerlemesi hususunda bazi zorluklar yasanmasina sebep olmustur. Ozellikle
bazi veri tabanlari1 ve uluslararasi yayinlara, birgok farkli sebeplerden dolay: ortaya ¢ikan
ulasim problemi cesitli kisitlarin olusmasina neden olmustur. Bununla birlikte literatiir
taramasinda, tiiketicilerin nesnel ve 6znel bilgisi ve algilanan fiyat kavramlari hakkinda
yapilmis olan Tiirk¢e yayinlarin, uluslararasi yayinlara kiyasla az sayida olmasi nedeniyle

literatiir taramas1 agirlikli olarak yabanci kaynaklardan yararlanilarak yapilmistir.

Arastirma iki ayrn {lilkede yapildigindan dolayr iki ayr1 Orneklem
bulunmaktadir. Bundan dolayr uygulama yapilirken de bazi kisitlarla karsi karsiya
kalinmigtir. Aragtirma uygulamasinda kullanilan anket formu Tiirkge, Slovakca ve
Ingilizce olarak 3 dilde uygulanmustir. Yapilan uygulamada tiiketicilerin nesnel ve 6znel
bilgilerinin yani sira algiladiklar fiyat, algiladiklar1 deger, algiladiklar1 hizmet kalitesi,

markaya veya firmaya olan sadakat ve giivenleri Ol¢lilmiis ve sonuglar elde edilmeye



calisilmigtir. Hem arastirmanin uygulanmasinda kullanilan anket formunun bu kadar
detayli olusu hem de iki farkli 6rneklem iizerinde yapilmasi zaman ve maliyet sinirlamasi

acgisindan arastirmanin 6nemli bir kisidin1 olusturmaktadir.

Son olarak, tiikketicilerin iirlin/hizmet degerlendirmelerinde
tirtinlerin/hizmetlerin markalarinin etkisinden s6z etmek mimkiindiir (Konuk, 2008: 11).
Calismada incelenen fast food zinciri, hem Tiirkiye hem Slovakya’da subelerinin
bulunmasindan dolay1 ele alinmis olup, bu fast food markasina yonelik olarak herhangi bir
ilgiden dolayr degerlendirmeye tabi tutulmamistir. Diger yandan, ¢aligmanin 6rneklemini,
belirtilen fast food restoranina en az bir kez giderek iirlinlerinden tiiketmis olan kisiler

olusturmaktadir.

IV.4. Arastirmanin Hipotezleri

Bu aragtirmanin hipotezleri Tirkiye ve Slovakya’ daki tiiketicilerin bir fast
food restoraninin tirlinleri hakkinda algilanan fiyat, marka deneyimi, tiiketicilerin nesnel ve
Oznel bilgi kavramlari, hizmet kalitesi, algilanan deger ve miisteri gliveni ve sadakati

kavramlari arasinda bir iliski olup olmadigini aragtirmaya yonelik hipotezlerdir.

H1: Tiirkiye ve Slovakya’ daki tiiketiciler arasinda McDonald’s iirlinlerine

yonelik algilanan fiyat acisindan anlamli bir farklilik vardar.

H2: Tirkiye ve Slovakya’ daki tiiketiciler arasinda McDonald’s iiriinlerine

yonelik marka deneyimi agisindan anlamli bir farklilik vardir.

H3: Tirkiye ve Slovakya’ daki tiiketiciler arasinda McDonald’s iiriinlerine

yonelik 6znel bilgi diizeyleri acisindan anlamli bir farklilik vardir.



H4: Tirkiye ve Slovakya’ daki tiiketiciler arasinda McDonald’s iiriinlerine

yonelik hizmet kalitesi agisindan anlamli bir farklilik vardir.

H5: Tirkiye ve Slovakya’ daki tiiketiciler arasinda McDonald’s iirlinlerine

yonelik miisteri gliveni ve sadakati a¢isindan anlamli bir farklilik vardir.

H6: Tirkiye ve Slovakya’ daki tiiketiciler arasinda McDonald’s iiriinlerine

yonelik algilanan deger agisindan anlamli bir farklilik vardir.

H7: Tirkiye ve Slovakya’ daki tiiketiciler arasinda McDonald’s iiriinlerine

yonelik nesnel bilgi diizeyleri a¢isindan anlamli bir farklilik vardir.

IV.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin bu bdliimiinde aragtirma konusu olan tiiketicilerin algiladiklar
fiyat baglaminda nesnel ve Oznel bilgilerinin incelenmesinde izlenen yonteme iliskin
aciklamalara yer verilmektedir. Bu bdliimde arastirma modeline, ana kiitle ve drnekleme
siirecine, anket sorularinin gelistirilerek formun hazirlanmasina ve 6n testlere ve son olarak

elde edilen verilerin analizinde kullanilan yontemler hakkindaki bilgilere yer verilmektedir.

IV.5.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Arastirmanin ana kiitlesini, Tiirkiye’de Mersin Universitesi ve Slovakya’da
Comenius Universitesi'nde on lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora ogrencileri
olusmaktadir.  Arastirmanin  anket uygulamasinin  ana  Kkiitlelerin  tiimiinde
gerceklestirilmesi, zaman ve maliyet yoniinden kisitlar olusturdugu igin Ornekleme
yapilmustir. Genellikle hayatlarini ailelerinden uzakta gegiren ve en biiyiik problemlerinden

birinin yemek oldugu kabul edilen iiniversite 6grencilerinin, ¢gok daha basit, zahmetsiz ve



kolay erisilebilir (Hamsioglu, 2013: 26) oldugunu diislinerek fast food tarzi yiyecekleri
tercih edecegi, bu konu hakkinda diger pazar boliimiindeki insan topluluklarina oranla daha
fazla bilgi sahibi olacagi diisiiniilmiis ve orneklem olarak segilmistir. Universite
ogrencilerinin secilmesinin bagka bir sebebi, diger iiniversite 6grencilerinin algilarinin ve
degerlerinin ayn1 zamanda benzer kitle iletisim araglarindan etkilenmesidir. Ornegin,
internet araciligi ile gen¢ kusaklar arasindaki benzer Ozellikler ve iletisim artmaktadir

(Park ve Rabolt, 2009: 714).

Arastirmada yapilan uygulamalarin objektif olmasi i¢in secilen kisiler, her iki
iilkede de yemek yemek icin genellikle McDonald’s a gitmeyi tercih eden tiiketiciler yerine
tiniversite kampiislerinde ve yurtlarinda rastgele secilerek kolayda 6rnekleme yoluyla
belirlenmigtir. Yapilacak anket sayisi belirlenirken literatiir taramasi sonucu Cohen,
Manion ve Morrison (2000) ve Cing1 (1994), kaynaklarinda verildigi ilizere tahmini
orneklem biiytlikliigli temel alinarak yapilan ve %5 sapma pay1 olan tablo verilerine gore,
bu arastirmaya uygun olan 6rneklem hacmi 357 olarak belirlenmistir. Cesitli sebeplerden
otiirii eksik ya da hatali doldurulmus anketlerin olacagi varsayilarak, belirlenen minimum
orneklem sayisindan (357) fazla olmak tizere, Tiirkiye’ de 460 Slovakya’ da ise 428 adet
anket tniversite Ogrencileri tarafindan doldurulmustur. Eksik veya hatali doldurulmus
Tiirkiye’de 18 Slovakya’ da 22 anket 6rneklemden ¢ikarilarak, geriye kalan kullanilabilir

848 anketten veri elde edilmis ve analizler gergeklestirilmistir.

IV.5.2. Veri Toplama Araclan

Veri toplama konusunda en yaygin kullanilan yontemlerden birisi anket
vasitastyla veri toplama yontemidir. Bu arastirmada da hem Tiirkiye, hem de
Slovakya’daki uygulamasinda Ogrencilerle yiiz ylize goriisme yontemiyle anket

uygulamasi yapilmis, veriler anketler yoluyla toplanmistir. Cevaplanma oraninin yiiksek ve



geri bildirimin hizli olmasindan &tiirii yiiz yiize gorlisme yontemi diger yontemlere gore

avantajli oldugu bilinmektedir (Yilmaz, 2010: 92).

1V.5.2.1. Anket Formunun Olusturulmas: ve On Testler

Arastirmada uygulanacak anket formu hazirlanmasindan 6nce konuyla ilgili
Tiirkge ve uluslararasi literatiir taramas1 yapilmis ve konuyla ilgili gerekli yeterlilige sahip
akademisyenlerin de goriigleri alinmistir. Caligmanin pazarlama terminolojisine uygunlugu
acisindan da akademik yeterlilige sahip kisilerin goriisleri alinarak bu kisilerin goriisleri ve
Onerileriyle diizenlemeler yapilmis ve ifadelere son sekli verilmistir. Bundan dolay1 6lgekte
yer alan ifadelerin gegerliliginin, uzmanlarin her bir maddenin gecerliligi hakkinda goriis
birligi sagladigi g6z Oniinde bulundurularak elde edildigi sdylenebilir. Arastirmanin
Tiirkiye’de uygulanacak anket formlari i¢in anket formunda yer alan 6l¢ek ifadeleri orijinal
dili olan Ingilizce’ den Tiirkce’ ye arastirmaci tarafindan cevrilmistir. Arastirmanin
Slovakya uygulamasinda ise yine orijinal dili Ingilizce olan anketteki &lgek ifadeleri
Slovakya’nin resmi dili olan Slovakg¢a’ya gerekli yeterliligi olan kisilerin yardimiyla
cevrilmis ve anket formu Slovak &grencilerinin tercihlerine gore, ingilizce veya Slovak
dillerinden biri ile uygulanmigstir. Dolayisiyla, arastirmanin uygulamasinda kullanilan anket

formu ii¢ ayr1 dilde hazirlanmis ve uygulanmaistir.

Kiiltiirler aras1 arastirmalarin varsayimlarindan birisi, standart bir arastirma
araci kullanmak i¢in her iki iilkede de kavramsal bir denklik olmasidir (Baek vd., 2006:

689). Uygulamada secilen degiskenler secilirken kavramsal denlik kavraminin 6nemi de



g0z Oniinde tutularak, degiskenlerin birbiriyle tutarli ve birbirine yakin kavramlar olmasina
O0zen gosterilmistir. Hedef grupta yapilacak uygulama oncesinde, anketin amacinin ve
sorularinin anlagilirligini, cevaplama siiresini ve genel olarak uygulama tarzini 6l¢mek i¢in,
miimkiinse hedef kitleden secilecek kiigiik bir grup iizerinde uygulama yapilmasi faydali
olacaktir (Atilgan, 2012: 80). Bundan dolayi, anket formunun son hale getirilmesinin
ardindan, anketi biliyiik gruba uygulamadan 6nce arastirmanin 6rnegini temsil edebilecek
ve ana kiitleden kolayda drnekleme yontemiyle segilen her iki iilkede de ayr1 ayr1 olarak
30’ar kisiyle kisisel goriismeler yapilarak on testler gerceklestirilmistir. Katilimcilarin
anket formunu ortalama olarak 9 dakikada cevapladiklari belirlenmistir. Yapilan 6n testler

sonrasinda anket formunda gerekli goriilen diizeltme ve sadelestirmeler yapilmistir.
IV.5.2.2. Anket Formu ve Olgekler

Calismada uygulanan ve ii¢ ayr1 dilde hazirlanan anket formlar1 dért boliimden
olusmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde katilimci ile ¢alismada temel alinan fast
food markasi arasinda ne kadar yakindan bir iliski olduguna ve marka hakkindaki
diisiincelerine dair bir 6n bilgi olusturacak sekilde, siklardan olusan ve katilimcinin sadece

bir sikk1 isaretlemesinin istendigi bazi sorular sorulmustur.

Ikinci kistmda ise katilimeilarin McDonald’s iiriinlerine yonelik nesnel bilgileri
Olciilmiistiir. Bu ol¢iimde Park vd., (1994) ile Aertsens vd. (2011) tarafindan kullanilan
yontemden yararlanilmistir. ilk olarak, McDonald’s iiriinlerine ve hizmetlerine yonelik
mevcut olan bilimsel ¢alismalar ve raporlar taranmis ve Amerika’daki ana merkezi basta
olmak tizere Tiirkiye ve Slovakya’daki subeleriyle e-mail yoluyla iletisime gecilmistir.
Bunun yan1 sira McDonald’s 1n resmi internet sitesinde herkese agik olan ve McDonald’s

tirtinlerin hemen her sathasi hakkinda bilgi veren sayfalar titizlikle incelenmis ve gerekli



teknik bilgiler toplanarak McDonald’s {iriinleri ve hizmetleri ile ilgili sekiz ifade
olusturulmustur. Arastirmanin ek boliimiinde verilmis anket formlarindan da goriilecegi
gibi, nesnel bilgiler igeren her bir ifadeye tiiketicilerin dogru veya yanlis olarak yanit
vermeleri yoluyla nesnel bilgi diizeyleri dl¢iilmeye calisilmistir. Sekiz ifadeden yalnizca
biri yanlis olup, diger ifadeler dogrudur. Burton (2004), katilimcilarin dogru-yanlis
sorularinda dogru cevabi verme olasiliginin % 50 olmasindan 6tiirii bu tiir sorularin tahmin
yoluyla tesadiifi olarak dogru yanitlanabilecegini vurgulamistir (Akt. Atilgan, 2014: 203).
Tiiketicilerin nesnel bilgileri dogrultusunda verdikleri yanitlarin  kesinligi ve
dogrulugundan emin olmak i¢in, katilimcilarin her bir ifadeye verdikleri yanitlari,
1=Kesinlikle emin degilim, 2=Emin degilim, 3=Kararsizim, 4=Eminim ve 5=Kesinlikle
eminim seklinde puanlandirmalar1 istenmistir. Buna gore, yanlis cevaplanan bir soru 5
(Kesinlikle eminim) olarak derecelendirildiginde sonu¢ puani 0, yanlis cevaplanan bir soru
4 olarak derecelendirildiginde sonu¢ puami 1, yanlis cevaplanan bir soru 3 olarak
derecelendirildiginde sonug puani 2 olacak sekilde yeniden belirlenmistir. Benzer sekilde,
dogru cevaplanan bir soru 1 olarak derecelendirildiginde sonug¢ puani 5, dogru cevaplanan
bir soru 2 olarak derecelendirildiginde sonu¢ puani 6 olacak sekilde belirlenmis olup,
dogru cevaplanan bir soru, 5 olarak derecelendirildiginde sonug¢ puaninin alacagi deger (en
yiiksek deger) 9 olmaktadir. Katilim gdsteren her katilimcinin nesnel bilgi diizeyi, nesnel
bilgiyi Olcen her bir ifadeye verdigi cevaplarin ve sonu¢ degerlerinin toplamiyla

belirlenmektedir. Sonug olarak, 8 ifadenin toplam degeri 0 ile 72 arasinda degismektedir.

Aragtirmanin ligclinci  kismindaki sorular besli likert Olgegi bi¢iminde
diizenlenmistir. Bu kisimda tiiketicilerin McDonald’s iiriin ve hizmetlerine yonelik
algiladiklar1 fiyat, marka deneyimi boyutlari, hizmet kalitesi, miisteri giiveni ve sadakati,

algilanan deger ve Oznel bilgilerini 6lgmeye yonelik toplam 50 ifadeye yer verilmistir.



Algilanan fiyat boyutunun 6lgiimiinde Lichtenstein vd., (1993)’ nin &lgeginden, marka
deneyimi boyutlart 6l¢imiinde Brakus vd., (2009)’ nin olg¢eginden, hizmet Kkalitesi
boyutunun Olgiimiinde Parasuraman vd., (1988)’ nin Olgeginden, miisteri gliveni ve
sadakati boyutunun 6l¢tiimiinde Morgan ve Hunt, (1994) ile Walsh ve Beatty, (2007)’ nin
Olgeklerinden, algilanan deger boyutunun oOlgiimiinde, Sweeney ve Soutar, (2001);
Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, (2005); Lee vd., (2007)’ nin 6l¢eklerinden, 6znel bilgi

boyutlarinin 6l¢iimiinde ise Flynn ve Goldsmith, (1999)’ in dl¢eklerinden yararlanilmistir.

Son olarak arastirmanin dordiincii boliimiinde katilimcilara, cinsiyet, yas,
Ogrenci olarak gelir seviyeleri ve mezun oldugu son derece olmak iizere dort tane sosyo-

demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik sorular yoneltilmistir.
IV.6. Arastirmanin Bulgular: ve Yorumlari

Arastirmanin bu kisminda, her iki {ilkede de yapilan anketteki 6n sorularin
analizi, katilimecilarin demografik ozelliklerinin analizi ve Olgeklerin giivenirlik, t-testi,

korelasyon analizleri yapilmis ve yorumlanmustir.
IV.6.1. Tiirkiye’deki Uygulamanin On Sorularmin Analizi

Tablo 3’de “Anketin On Sorularmin Tiirkiye Uygulamasit Analizi” detayh

olarak verilmistir.

Tablo 3. Anketin On Sorularimn Tiirkiye Uygulamas1 Analizi

Sorular Frekans %

Ayda kac kez McDonald’s a gidersiniz?

0-2 kez 356 80,5
3-4 kez 51 11,5
5-6 kez 19 4,3

7 veya daha fazla 16 3,6

McDonald’s da verilen hizmeti nasil buluyorsunuz?

Cok iyi 22 50




fyi 142 32,1

Ortalama 222 50,2
Kot 28 6,3
Cok Kotii 28 6,3

En yakin McDonald’s restoraninin yasadiginmiz yere uzakhgi
ne kadardir?

Yakin 215 48,6
Uzak 164 37,1
Cok Uzak 63 14,3
Arkadaslarimizla hangi fast food restoranna gitmeyi tercih

edersiniz?

McDonald’s 90 20,4
KFC 45 10,2
Pizza Hut 37 8,4
Uzakdogu Yemekleri 11 2,5
Diger 259 58,6
Her McDonald’s a gidisinizde yaklasik olarak ne kadar para

harcarsmmz?

5-10 TL 76 17,2
11-15TL 164 37,1
16-20 TL 129 29,2
20 TL’ nin tzeri 73 16,5

McDonald’s 1n miisterisi olmamizin ana nedeni nedir?

Lezzetli yemekler 132 29,9
Restoranlarinin hem disarda hem igerde rahat bir atmosferinin olmasi 42 9,5
Restoranlar zinciri bir marka oldugu i¢in bulunmasinin kolay olmast 68 15,4
Makul fiyatlarinin olmasi ol 11,5
Verilen oyuncaklar 6 14
Bedava WIFI 38 8,6
Diger 105 23,8

Tablo 3’de verimis olan 6n sorularin, Tiirkiye’de gergeklestirilmis uygulama
analiz sonuglarina gore; katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugu ilk soruda 0-2 secenegini
isaretlemistir. Bu cevap katilimcilarin agirlikli ¢cogunlugunun (%80,5) McDonald’s a ayda

0-2 kere gittigini gostermektedir. ikinci soruda tiiketiciler, McDonald’s iiriinlerini nasil



buluyorsunuz sorusuna en ¢ok %50,2 oranla “ortalama” cevabini ve %32,1 oranla “iyi”
cevabini vermislerdir. Ucgiincii sorudaki McDonald’s restoranlarmin  katilimcinin

<

bulundugu yere uzakligiyla ilgili soruda katilimcilar en ¢ok %48,6 ile “yakin”, ikinci
olarakta %37,1 ile “uzak™ secenegini isaretlemislerdir. Bir sonraki soru olan dordiincii
soruda katilimecilar, arkadaslariniz ile hangi restoranda yemek yemeyi tercih edersiniz
sorusuna agirlikli olarak %58,6 oran ile “diger” yanitini, ikinci olarakta %20,4 ile
“Mcdonald’s” yanitin1 vermislerdir. Besinci soruda katilimcilar, McDonald’s a her
gidiglerinde ortalama ka¢ TL harcadiklar1 sorusuna en ¢ok %37,1 ile “11-15 TL”, ikinci
olarak ise %29,2 oranla “16-20 TL” cevaplarin1 vermiglerdir. Son olarak altinci soruda ise

katilimcilar McDonald’s a gitmelerinin asil nedeninin ne oldugu sorusuna, %29,9 ile

“lezzetli yemekler” ve %23,8 ile “diger” cevaplarini vermislerdir.
IV.6.2. Slovakya’daki Uygulamanin On Sorularmin Analizi

Tablo 4’te “Anketin On Sorularmin Slovakya Uygulamasi Analizi” detayl

olarak verilmistir.

Tablo 4. Anketin On Sorularinin Slovakya Uygulamasi Analizi

Sorular Frekans %

Ayda kac kez McDonald’s a gidersiniz?

0-2 kez 324 79,8
3-4 kez 48 11,8
5-6 kez 17 42

7 veya daha fazla 17 4,2

McDonald’s da verilen hizmeti nasil buluyorsunuz?

Cok iyi 53 13,1
fyi 161 39,7
Ortalama 161 39,7
Koti 25 6,2
Cok Kotii 6 1,5
En yakin McDonald’s restoraninin yasadiginiz yere uzakhgi ne

kadardir?

Yakin 244 60,1




Uzak

136 33,5
Cok Uzak 26 6,4
Arkadaslarimizla hangi fast food restoranina gitmeyi tercih
edersiniz?
McDonald’s 83 20,4
KFC 27 6,7
Pizza Hut 60 14,8
Uzakdogu Yemekleri 115 28,3
Diger 121 29,8
Her McDonald’s a gidisinizde yaklasik olarak ne kadar para
harcarsimiz?
5-10 € 341 84,0
11-15€ 56 13,8
16-20 € 6 15
20 €’ nun tizeri 3 0,7
McDonald’s 1n miisterisi olmanizin ana nedeni nedir?
Lezzetli yemekler 83 20,4
Restoranlarinin hem disarda hem igerde rahat bir atmosferinin olmasi 32 7.9
Restoranlar zinciri bir marka oldugu i¢in bulunmasinin kolay olmasi 71 17,5
Makul fiyatlarinin olmasi 78 19,2
Verilen oyuncaklar 10 2,5
Bedava WIFI 42 10,3
Diger 90 22,2

Tablo 4’ de verimis olan 6n sorularin Slovakya’da gergeklestirilmis uygulama

analiz sonuglarina gore; katilimecilarin biiylik bir ¢ogunlugu ilk soruda 0-2 secenegini
isaretlemistir. Bu cevap katilimecilarin agirlikli cogunlugunun (%79,8) McDonald’s a ayda
0-2 kere gittigini gdstermektedir. Ikinci soruda tiiketiciler, McDonald’s iiriinlerini nasil
buluyorsunuz sorusuna “iyi” ve “ortalama” cevaplari esit olacak sekilde, %39,7 oranla
cevaplamiglardir. Uciincii sorudaki McDonald’s restoranlarinin katilimcmnim bulundugu
yere uzakligiyla ilgili soruda katilimcilar en ¢ok %60,1 ile “yakin”, ikinci olarakta %33,5
ile “uzak” secenegini isaretlemislerdir. Bir sonraki soru olan dordiincii soruda katilimcilar,
arkadaslariniz ile hangi restoranda yemek yemeyi tercih edersiniz sorusuna %29,8 oran ile
“diger” yanitini, ikinci olarakta %28,3 ile “uzakdogu yemekleri” yanitin1 ve iiglincii

olarakta %20,4 ile “mcdonald’s” cevaplarim1 vermislerdir. Besinci soruda katilimcilar,



McDonald’s a her gidislerinde ortalama kag¢ € harcadiklar1 sorusuna en ¢ok %84,0 ile “5-
10 €, ikinci olarak ise %13,8 oranla “11-15 € cevaplarin1 vermislerdir. Son olarak altinci
soruda ise katilimcilar McDonald’s a gitmelerinin asil nedeninin ne oldugu sorusuna,
%22,2 ile “diger”, ikinci olarak %20,4 ile “lezzetili yemekler” ve {iciincii olarak %19,2 ile

“makul fiyatlar” cevaplarii vermislerdir.
IV.6.3. Tiirkiye’ deki Orneklemin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda yer alan ve uygulamanin Tiirkiye’ de gerceklestirilmis
anket formunu doldurarak katilim gosteren toplam 442 tiiketicinin demografik bilgileri

Tablo 5’ te gOsterismistir:

Tablo 5. Tiirkiye Orneklemi I¢in Demografik Analiz Sonuglar

Demografik Ozellikler Frekans %
Cinsiyet

Kadin 206 46,6
Erkek 236 53,4
Yas

18-20 141 31,9
21-25 279 63,2
26 ve listl 22 5
Gelir Diizeyi

500 TL ve alt1 218 49,3
500-1000 TL 175 39,6
1001-1500 TL 32 7.2
1501-2000 TL 13 29
2000 TL ve iistii 4 0,9
Mezuniyet Derecesi

Lise 390 88,2
On Lisans 18 4,1
Lisans 31 7.0
Yiiksek Lisans 3 0,7
Doktora 0 0




Uygulamaya katilan 6grencilerin Tablo 5’ te verilmis demografik 6zelliklerine
bakildiginda, kadin katilimcilarin oranin %46,6 ve erkek katilicilarin ise %53,4 oldugu ve

birbirlerine yakin bir oranda oldugu gozlemlenmektedir.

Yas gruplar ise, 18-20, 21-25 ve 26 ve iistii olarak ii¢ gruba ayrilmistir. 18-20
yas grubunun yiizdelik oran1 %31,9, 21-25 yas araliginin oran1 %63,2 ve son olarak 26 ve
st yas araliginin orani ise %35’tir. Tablo 5’ ten de goriildiigii lizere katilimcilar agirlikl

olarak 21-25 yas arasi yas grubuna dahillerdir.

Katilimeilar 6grenci olduklarindan otiirii gelir seviyeleri agirlik olarak %49,3
ile 500 TL ve alt1 olarak ¢ikmistir. 500-1000 TL geliri olanlarin oran1 %39,6, 1001-1500
TL geliri olanlari oran1 %7,2, 1501-2000 TL geliri olanlarin oran1 %2,9 ve 2000 TL ve

tistli geliri olanlarin orani %0,9 olarak tabloya yansimustir.

Katilimeilarin mezuniyet durumlart ise uygulama {iniversite Ogrencilerine
uygulandigr i¢in ve 6grencilerin agirlikli bir boliimii fakiilte veya yiliksekokul dgrencisi
oldugu i¢in en biiyiik oran %882 ile lise olmustur. On lisans mezunu katilimc1 oran1 %4, 1,
lisans mezunu katilimec1 oran1 %7,0 ve yiiksek lisans mezunu katilimci orani %0,7 dir.

Doktora mezunu katilimci ise 0 olarak ¢ikmustir.
IV.6.4. Slovakya’ daki Orneklemin Demografik Ozellikleri

Aragtirma kapsaminda yer alan ve uygulamanin Slovakya’da ger¢eklestirilmis
anket formunu doldurarak katilim gosteren toplam 406 tiiketicinin demografik bilgileri

Tablo 6’ da gdsterigmistir:



Tablo 6. Slovakya Orneklemi I¢in Demografik Analiz Sonuclar

Demografik Ozellikler Frekans %
Cinsiyet

Kadin 242 59,6
Erkek 164 40,4
Yas

18-20 105 25,8
21-25 272 67,1
26 ve tistl 29 7
Gelir Diizeyi

500 € ve alt1 295 72,7
500-1000 € 71 17,5
1001-1500 € 26 6,4
1501-2000 € 9 2,2
2000 € ve tistii 5 1,2
Mezuniyet Derecesi

Lise 290 71,4
Lisans 85 20,9
Yiiksek Lisans 28 6,9
Doktora 3 0,7

Uygulamaya katilan 6grencilerin Tablo 6’ da verilmis demografik 6zelliklerine
bakildiginda, kadin katilimeilarin oranin %59,6 ve erkek katilicilarin ise %40,4 oldugu
goriilmekte ve kadin niifusunun erkek niifusuna gore azda olsa fazla oldugu tabloya

yansimaktadir.

Yas gruplar ise, 18-20, 21-25 ve 26 ve lstii olarak ii¢ gruba ayrilmistir. 18-20
yas grubunun yiizdelik oran1 %25,8, 21-25 yas araliginin oran1 %67,1 ve son olarak 26 ve
isti yas araliginin orani ise %7°dir. Tablo 6’dan da goriildiigli izere katilimeilar agirlikly

olarak 21-25 yas arasi yas grubuna dahillerdir.

Katilimeilar 6grenci olduklarindan otiirti gelir seviyeleri agirlik olarak %72,7

ile 500 € ve alt1 olarak ¢ikmistir. 500-1000 € geliri olanlarin oran1 %17,5, 1001-1500 €



geliri olanlarin oran1 %6,4, 1501-2000 € geliri olanlarin oran1 %2,2 ve 2000 € ve iistii geliri

olanlarin oran1 %1,2 olarak tabloya yansimistir.

Katilimcilarin mezuniyet durumlar ise uygulama {iniversite Ogrencilerine
uygulandig1 ve agirlikl bir boliimii fakiilte 6grencisi oldugu i¢in en biiylik oran %71,4 ile
lise olmustur. Lisans mezunu katilimc1 oran1 %20,9, yiiksek lisans mezunu katilimci orani

%6,9 ve son olarak doktora mezunu kisilerin orani ise 0,7 olarak ¢ikmuistir.

IV.6.5. Tiirkiye’ deki Uygulamada Elde Edilen Verilerin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, herhangi bir analizde bir 06lgme aracinin duyarli, farkl
uygulamalar arasinda tutarli ve bununla birlikte kendi i¢inde de kararli sonuglar
verebilmesidir. Giivenilir olmayan puanlarda rastgele hatalar mevcuttur (Yavuz, 2010: 39).
Temel olarak, bir arastirmanin tekrarlanmasi kosulunda benzer sonuglarin elde edilip
edilmeyeceginin, katilimcilarin durumlarinda farklilik olmadig siirece ayni cevaplari verip
vermeyeceklerinin -~ gOstergesi  olan  gilivenilirligin ~ (Dortyol,  2012:  246)
degerlendirilebilmesi kisaca olgek giivenirligi i¢in en yaygin olarak kullanilan Olgiit
Cronbach’s Alpha igsel yap1 tutarlilign degeridir (Smith ve Albaum, 2005: 366).
Cronbach’s Alpha degeri 0 ile 1 arasinda degerler alir ve bir 6lgegin iyi derecede giivenlilir
olarak kabul gorebilmesi i¢in bu degerin 0,70 ve {lizerinde olmas1 gerekmektedir
(Nargundkar, 2008: 64). Cronbach’s Alpha katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna
bagli olarak da Olgegin gilivenirlik durumu asagida verilmistir (Sencan, 2005: 253;

Demirtas, 2007: 25; Ozdamar, 2002; Kalayci, 2009: 405; Atilgan, 2012: 86) :

o o <0,20 ise 6l¢ek zayif diizeyde,
e 0,20 < a<0,39 ise dlgek diisiik diizeyde,

e 0,40 < a<0,60 ise dlcek orta diizeyde,



e 0,60 < a<0,80 olcek giiclii diizeyde,

e o> 0,80 ise dlgek yiiksek diizeyde giivenilirlige sahiptir.

Arastirmanin Tiirkiye uygulamasiin {izerinde yapilan giivenilirlik testi ilk
olarak caligmanin tamamina yani, 7 boyut ve 58 madde iizerine uygulanmig daha sonra
degiskenlerden bazilarinin silinmesi halinde Cronbach’s Alpha’nin yiikselmesinin
miimkiin oldugu goriilerek bazi degiskenler analizden ¢ikarilmis ve Alpha seviyesi

miimkiin oldugunca iist seviyeye c¢ekilmistir.

Tiirkiye’de yapilan arastirmada uygulanan oOlgeklerin tek tek giivenilirlik

analizleri yapildiginda ¢ikan sonuglara iliskin veriler ise Tablo 7’deki gibidir.

Tablo 7. Tiirkiye Orneklemi I¢in Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Cronbach's

OLCEKLER Alpha

MARKA DENEYiMi 0,59
ALGILANAN FiYAT 0,65
OZNEL BiLGI 0,52
ALGILANAN DEGER 0,85
TUKETICi SADAKATi VE GUVENI 0,84
HiZMET KALITESI 0,84
NESNEL BiLGI 0,79

Tablo 7° de verilen giivenilirlik analizi sonuglarina bakildiginda, marka
deneyimi degiskeni i¢in Ol¢iilen Cronbach Alpha katsayisi, 0,590 ¢ikmistir. Bu deger
marka deneyimi degiskeninin gilivenilirlik seviyesinin orta diizeyde oldugunu
gostermektedir. Marka deneyimi degiskeninin toplamda dort ifadesi vardir ve bunlarin hig
biri ¢ikarilmamistir. Diger bir degisken olan algilanan fiyat degiskeninin Cronbach Alpha
katsayisi, 0,655 ¢cikmis ve giivenilirlik seviyesi giiglii diizeyde ¢ikmistir. Algilanan fiyat

degiskeninin en basta toplam alt1 ifadesi vardir ancak, alt1 ifade ile yeterli giivenilirlik



seviyesi elde edilemedigi i¢in bu alt1 ifadeden iicii ¢ikarilarak mevcut sonug elde edilmistir.
Uciincii degisken olan 6znel bilgi degiskeninin Cronbach Alpha katsayis1, 0,527 ¢ikmistir
ve bu deger degiskeninin giivenilirlik seviyesinin orta diizeyde oldugunu gostermektedir.
Oznel bilgi degiskeninin toplamda bes ifadesi vardir ve bunlarin hig¢ biri ¢ikarilmamustir.
Nesnel bilgi degiskenin Cronbach Alpha degeri ise 0,796 olarak ¢ikmistir. Bu deger 6l¢ek
giivenilirlikleri aralifinda her ne kadar giiclii giivenilirlik seviyesinde goriinsede 0,8
degerine olduk¢a yakin oldugu icgin yiliksek derecede giivenilirlige sahip oldugu
sOylenebilir. Nesnel bilgi degiskeninin toplam sekiz ifadesi vardir ve bunlardan hi¢ biri
cikarilmamistir. Geriye kalan algilanan deger, miisteri giiveni ve sadakati ve hizmet
kalitesi degiskenlerinin Cronbach Alpha katsayist sirasiyla, 0,856 - 0,845 - 0,846 ¢ikarak
yiiksek derece giivenilirlik seviyesi gostermistir. Algilanan deger degiskeninde toplam on
iki ifade vardir ve bunlarin hi¢ biri ¢ikarilmamistir. Ancak miisteri giiveni ve sadakati
degiskeninde toplam sekiz ifadeden biri, hizmet kalitesi degiskeninde de toplam on bes

ifadeden altis1 ¢ikarilmis ve daha yiiksek bir giivenilirlik derecesi elde edilmistir.
1V.6.6. Slovakya’daki Uygulamada Elde Edilen Verilerin Giivenilirlik Analizi

Arastirmanin Slovakya uygulamasinin iizerinde yapilan giivenilirlik testi ilk
olarak caligmanin tamamina yani, 7 boyut ve 58 madde lizerine uygulanmis daha sonra
degiskenlerden bazilarinin silinmesi halinde Cronbach’s Alpha’nin ylikselmesinin
miimkiin oldugu goriilerek bazi degiskenler analizden c¢ikarilmis ve Alpha seviyesi

miimkiin oldugunca tist seviyeye ¢ekilmistir.

Slovakya’da yapilan arastirmada uygulanan Olgeklerin tek tek gilivenilirlik

analizleri yapildiginda ¢ikan sonuglara iligkin veriler ise Tablo 8’deki gibidir:



Tablo 8. Slovakya Orneklemi I¢in Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Cronbach's

OLCEKLER Alpha

MARKA DENEYiMi 0,57
ALGILANAN FiYAT 0,55
OZNEL BiLGi 0,51
ALGILANAN DEGER 0,82
TUKETIiCi SADAKAT VE GUVENI 0,80
HiZMET KALITESI 0,75
NESNEL BiLGi 0,74

Tablo 8’ de verilen giivenilirlik analizi sonuglarina bakildiginda, marka
deneyimi degiskeninin Cronbach Alpha katsayisi degeri, 0,575 c¢cikmistir. Bu deger
degiskenin giivenilirlik seviyesinin orta diizeyde oldugunu gostermektedir. Marka
deneyimi degiskeninde toplam dort ifade vardir ancak daha yiiksek bir giivenilirlik orani
icin ifadelerden biri ¢ikarilmistir. Algilanan fiyat ve 6znel bilgi degiskenlerinin Cronbach
Alpha katsayilar1 sirasiyla, 0,555 ve 0,518 olarak cikmistir. Bu degerler degiskenlerin
giivenilirlik seviyelerinin orta diizeyde oldugunu gostermektedir. Algilanan fiyat
degiskeninin en basta toplam alt1 ifadesi vardir ancak, alt1 ifade ile yeterli giivenilirlik
seviyesi elde edilemedigi i¢in bu alt1 ifadeden licii ¢ikarilarak mevcut sonug elde edilmistir.
Oznel bilgi degiskeninin toplamda bes ifadesi vardir ve bunlarin hi¢ biri ¢ikarilmamistir.
Hizmet kalitesi ve nesnel bilgi degiskenlerinin Cronbach Alpha katsayilar sirasiyla, 0,751
ve 0,748 olarak cikmistir. Bu degerler degiskenlerin giivenilirlik seviyelerinin giiglii
diizeyde oldugunu gostermektedir. Hizmet kalitesi degiskeninde toplam on bes ifade vardir
ancak daha yiiksek bir giivenilirlik seviyesi elde etmek i¢in iki ifadesi ¢ikarilmistir. Nesnel
bilgi degiskeninde ise toplamda sekiz ifade vardir ve hi¢ biri ¢ikarilmamistir. Algilanan
deger ve miisteri sadakat ve giliveni degiskenlerinin Cronbach Alpha katsayilar1 ise

sirastyla, 0,829 ve 0,805 cikmistir. Bu degerler her iki degiskeninde giivenilirlik



seviyelerinin yiiksel diizeyde yani giivenilir oldugunu gostermektedir. Algilanan deger ve

miisteri giiveni ve sadakati degiskenlerinde ise sirasiyla on iki ve sekiz ifade vardir ve

bunlarin hig biri ¢ikarilmamustir.

1V.6.7. Tiirkiye’de Yapilan Uygulamamin Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi

Yapilan arastirmada, iki degisken arasindaki iliski diizeyini ve yOniini

belirlemekte kullanilan bir yontem olan korelasyon analizi kullanilmistir. Korelasyon

analizi tablosunda (p<0,05 veya p<0,01 seviyesinde) anlamli oldugu goézlenen her iliskinin

pozitif veya negatif yonde bir iliski oldugu sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de yapilan uygulmada kullanilan degiskenler

arasindaki korelasyon analizinin sonuglarina iligkin veriler Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9. Tiirkiye Orneklemi i¢in Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Marka | Algilanan | Oznel | Algillanan | Miisteri | Hizmet | Nesnel
Degiskenler | Deneyimi Fiyat Bilgi Deger Giiveni | Kalitesi | Bilgi
ve
Sadakati
Marka 1 !228(**) '189(**) *k *k *x **
Deneyimi 525(**) | ,495(**) | ,371(**) | ,262(**)
Allg:‘il;‘a"ta“ 0,228(**) 1 091 | 393(*%) | 361 | 243(*%) | 168(*%)
Oznel Bilgi | ,189(**) 091 1 128(%) | 2310%) | 042 | 107(%)
Algilanan
525(** 393(** 128(** 1 711(%* 551(** 327(**
Deger 525(**) | ,393(**) | ,128(**) JLL(**) | ,551(**) | ,327(*%)
Miisteri
Giivenive | 495(**) | 361(*%) | ,231(**) | ,711(**) 1 529(*%) | 334(**)
Sadakati
o371 | 2430%) | 042 | SSL™) | 5290 |1 | 33409
NBeiSIg?' 2620%) | 168(**) | ,107(%) | ,327(*%) | ,334(**) | 334(*%) | 1

* p<0,05 diizeyinde anlamli , ** p<0.01 diizeyinde anlamli




Arastirmanin Tirkiye uygulamasindaki degiskenlerin arasindaki iligkinin
incelendigi Tablo 9’da yer alan verilere gore daha once gergeklestirilmis arastirmalarda
(Brucks, 1985) ol¢iildiigii gibi 6znel bilgi ve nesnel bilgi arasinda (p=0.107, p<0.05)
diizeyinde olumlu bir iliski saptanmistir. Ote yandan diger degiskenlere bakildiginda
algilanan fiyat ve 6znel bilgi ve hizmet kalitesi ve 6znel bilgi degiskenleri hari¢ geri kalan
biitiin degiskenler arasinda p<0.01 diizeyinde olumlu bir iliski saptanmustir. Ozellikle
algilanan deger ve miisteri giiveni ve sadakati degiskenleri arasinda yliksek diizeydeki

anlamlilik seviyesi (p= 0.711) géze carpmaktadir.
1V.6.8. Slovakya’da Yapilan Uygulamamin Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi

Arastirma kapsaminda Slovakya’da yapilan uygulmada kullanilan degiskenler

arasindaki korelasyon analizinin sonuglarina iligkin veriler Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10. Slovakya Orneklemi i¢in Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Marka | Algilanan | Oznel | Algillanan | Miisteri | Hizmet | Nesnel
Degiskenler | Deneyimi Fiyat Bilgi Deger Giiveni | Kalitesi | Bilgi
ve
Sadakati
Deneyimi 1 1740%%) | 111(%) | ,400(**) | ,405(**) | ,120(*) | ,219(**)
Algilanan ) e 1 2000%%) | 371(**) | 267(**) | -084 | ,109(*)
Fiyat
Oznel Bilgi 111(%) | ,2000+%) 1 140(%%) | ,176(**) 029 | ,052(%)
Algilanan
4 *x *x *x *x *x *x
Deger A00(%%) | ,371(**) | ,140(**) 1 J761(**) | ,219(**) | ,334(**)
Miisteri
Giivenive | 405(**) | 267(*%) | 176(**) | ,761(**) 1 316(*%) | ,322(**)
Sadakati
Kalitoci 120(%) 084 029 219(**) | ,316(**) 1 205(**)
NBeiSIS?' 2190%) | ,109(%) | 052(%) | ,334(*%) | ,322(**) | ,205(**) 1

* p<0,05 diizeyinde anlaml1 , ** p<0.01 diizeyinde anlaml




Aragtirmanin Slovakya uygulamasindaki degiskenlerin arasindaki iligkinin
incelendigi Tablo 10’da yer alan verilere gére daha once gergeklestirilmis aragtirmalarda
(Brucks, 1985) olguldigi gibi 6znel bilgi ve nesnel bilgi arasinda (p=0,52, p<0.05), 6znel
bilgi ve marka deneyimi arasinda (p=0,111, p<0.05), marka deneyimi ve hizmet kalitesi
arasinda (p=0,120, p<0.05) ve algilanan fiyat ve nesnel bilgi arasinda (p=0,109, p<0.05)
diizeyinde olumlu bir iliski saptanmistir. Ote yandan diger degiskenlere bakildiginda
hizmet kalitesi ile 6znel bilgi ve hizmet kalitesi ile algilanan fiyat degiskenleri hari¢ geri
kalan biitiin degiskenler arasinda p<0.01 diizeyinde olumlu bir iliski saptanmistir.
Tiirkiye’de yapilmis uygulamada oldugu gibi Slovakya’da yapilan uygulamada da,
ozellikle algilanan deger ve miisteri giiveni ve sadakati degiskenleri arasinda yiiksek

diizeydeki anlamlilik seviyesi (p=0.761) goze ¢arpmaktadir.

IV.6.9. Tiirkiye ve Slovakya’da Ogrenim Goren Ogrencilerin Arastirma Degiskenleri

Baglaminda Karsilastirilmasa (t- test)

Iki iilke arasinda McDonald’s iiriinlerine yonelik yapilan bu uygulamada ele
alinan degiskenler acisindan farklilik olup olmadigini incelemek i¢in bagimsiz 6rneklem t-

testi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 11° de verilmistir.

Tablo 11. Bagimsiz Orneklem t-test Analiz Sonuclar

Degiskenler Gruplar | n Ort. SStd' t Anlamhlik
apma

Marka Deneyimi Tiirkiye | 442 2,87 0,847 2,540 0.011
Slovakya | 406 2,72 0,942 2,529 '

Algilanan Fiyat Tiirkiye | 442 2,84 0,754 9,315 0.000
Slovakya | 406 2,37 0,724 9,331 '

Oznel Bilgi Tiirkiye | 442 2,84 0,712 -0,589 0.556
Slovakya | 406 2,87 0,703 -0,589 '

Algilanan Deger Tirkiye | 442 2,89 0,727 3,011 0,003




Slovakya | 406 2,74 0,647 3,026
Miisteri Giiveni ve Tilrkiye | 442 2,71 0,885 -0,061 0.951
Sadakati Slovakya | 406 2,71 0,721 -0,062 '
Hizmet Kalitesi Tirkiye | 442 3,19 0,736 -4,772 0.000
Slovakya | 406 3,40 0,507 -4,845 '
Nesnel Bilgi Tiirkiye | 442 36,94 10,071 2,909 0.004
Slovakya | 406 35,01 9,157 2,921 '

Tirkiye ve Slovakya’daki tiiketicilerin McDonald’s restoranlarindaki iiriin ve
hizmet algilarmma yonelik elde edilen analiz sonuglarmma gore, yedi degiskenden besi
Tiirkiye ve Slovakya’daki tiiketiciler arasinda anlamli bir farklihk oldugunu
gostermektedir. “Marka Deneyimi”, “Algilanan Fiyat”, “Algilanan Deger”, “Hizmet
Kalitesi” ve “Nesnel Bilgi” degiskenlerinin anlamlilik degerleri 0.05 degerinden kiigiik
oldugu i¢in (p<0.05) bu degiskenler lizerinden Tiirk ve Slovak tiiketiciler arasinda anlamli

bir farklilik oldugu soylenebilir. “Oznel Bilgi” ve “Miisteri Giiveni ve Sadakati
degiskenlerinde ise p degeri 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in bu degiskenler ilizerine Tiirkiye ve
Slovakya’daki tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi sdylenebilir. Elde edilen bu
sonugclarla birlikte, aragtirmada verilen yedi hipotezden besi (H1,H2,H4,H6,H7) desteklenmis, ikisi

(H3,H5) ise desteklenmemistir. Ayrintili bilgi, Tablo 12’deki hipotez testi sonuglarinda verilmistir.

IV.7. Hipotez Testlerinin Sonuclari

Hipotezlerin testi i¢in elde edilen veriler ve Tablo 12’ de verilmistir.

Tablo 12. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari

Hipotezler Anlamlilik Sonug

Tirkiye ve Slovakya’ daki tiiketiciler arasinda 0,011 Desteklenmistir
McDonald’s {irlinlerine  yonelik algilanan fiyat
acisindan anlamli bir farklilik vardir.

Tiirkiye ve Slovakya’ daki tiiketiciler arasinda 0,000 Desteklenmistir
McDonald’s triinlerine yonelik marka deneyimi
acisindan anlamli bir farklilik vardir.




Tirkiye ve Slovakya’ daki tiiketiciler arasinda
McDonald’s iiriinlerine yonelik 6znel bilgi diizeyleri
acgisindan anlamli bir farklilik vardir.

0,556

Desteklenmemistir

Tirkiye ve Slovakya’ daki tiiketiciler arasinda
McDonald’s iriinlerine  yonelik hizmet kalitesi
acisindan anlamli bir farklilik vardir.

0,003

Desteklenmistir

Tirkiye ve Slovakya’ daki tiiketiciler arasinda
McDonald’s iirlinlerine yonelik miisteri giiveni ve
sadakati agisindan anlamli bir farklilik vardir.

0,951

Desteklenmemistir

Tirkiye ve Slovakya’ daki tliketiciler arasinda
McDonald’s friinlerine yonelik algilanan deger
acisindan anlamli bir farklilik vardir.

0,000

Desteklenmistir

Tirkiye ve Slovakya’ daki tiiketiciler arasinda
McDonald’s iiriinlerine yonelik nesnel bilgi diizeyleri
acisindan anlamli bir farklilik vardir.

0,004

Desteklenmigtir

Arastirmada yer alan toplamda yedi degiskenden besi desteklenmis ikisi ise

desteklenmemistir. Desteklenmeyen degiskenlerin Tiirkiye ve Slovakya’daki tiiketiciler

tarafindan farkli algilanmadig1 ancak diger degiskenlerin bu iki iilke arasindaki tiiketiciler

tarafindan farkl olarak algilandig tespit edilmistir.




V. BOLUM: SONUC

V.1. Genel Sonuc ve Degerlendirmeler

Artik giintimiizde tiiketiciler igletmelere gore degil isletmeler tiiketicilere gore
davranmak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore hareket etmek ve miisteri kazanmak
icin birbirleriyle rekabet etmek zorundadir. Bu durum, tiiketicilere se¢imlerini yaparken
farkli alternatifler sunarak, alternatifleri degerlendirme, gerek duyulan {iriin veya hizmet
hakkinda her tiirli bilgiye ulagmak icin aragtirma ve tercih yapma konusunda kolaylik
saglamaktadir. Giinlimiizde teknolojinin, ¢esitli sosyal medya ve iletisim araglarinin
gelismesiyle iirlin ve hizmetler hakkinda tiiketici farkindaligi ve bu iiriin ve hizmetler
hakkindaki tiiketici bilgi seviyesi olduk¢a artmis bir durumdadir. Bundan dolayi,
pazarlamacilarin tiiketicilerin satin alma davraniglarindaki farkliliklar1 yakindan izlemeleri
ve pazarlama stratejilerini bu yonde sekillendirmeleri gerekmektedir (Demircioglu, 2012:

4).

Bilingsiz bir tiiketici ihtiyacinin ve isteginin ne oldugunu tam olarak
bilemeyeceginden otiirli aldig: iirlin veya hizmetten tam olarak fayda saglayamayabilir.
Tiiketiciler glinlimiizde c¢esitli kaynaklardan her tiirli {irtin hakkinda rahatlikla bilgi
edinebilmektedir. Tiketicilerin iiriin veya hizmetler hakkinda bildikleri ve bildiklerini
diistindiikleri seviye aslinda birbirinden farklidir. Tam bu noktada nesnel ve 6znel bilgi
kavramlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Uriin ve/veya hizmet hakkindaki tiiketici bilgisini birgok
unsur etkileyebilmektedir. Uriiniin kalitesi, marka bilinirligi, algilanan degeri, vs. gibi
unsurlar tiiketicinin hem satin alma davranisini, hem de o liriine olan ilgisini, algisini
etkileyebilmektedir. Bu unsurlardan birisi de tiiketicinin {irlin veya hizmetin fiyatina kars1

olan algisidir. Fiyat algisinin olumlu ve olumsuz yonleri mevcuttur (Lichtenstein vd.



1993). Ornegin, miisteri aldig1 iiriinde fiyat/kalite iliskisi arayabilmekte veya yiiksek iicret

verdigi bir iirtinde indirim beklentisi i¢ine girebilmektedir.

Uluslararast bir restoranin temel alinarak iki farkli iilkede yapilmis olan bu
calismanin amaci, iki ayri iilkedeki tiniversite Ogrencilerinin, ayni iiriinler hakkindaki
nesnel ve 6znel bilgi seviyelerinin ve temel alinan restoranda sunulan iirtin ve hizmetlerin
fiyat algilarinin Glgiilmesi ve aralarindaki farkin belirlenmesidir. Arastirmada McDonald’s
n secilmesindeki tek sebep hem Tiirkiye’de hem de Slovakya’da subeleri olan uluslararasi
bir marka olmasi ve genel olarak insanlar tarafindan her iki lilkede de bilinir bir restoran
zinciri  olmasidir. Arastirma kapsaminda, uygulamada kullanilacak degiskenler
belirlenirken birbiriyle Ortlisen ve birbirini tamamlayan, anlamli bir biitiin olusturacak

degiskenler ve ifadelerin secilmesine 6zen gosterilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, her iki iilkedeki katlimcilarin da yemek yemek
i¢in ilk tercithinin McDonald’s olmadig1 ve McDonald’s daki iiriin ve hizmetlerin kalitesini
ortalama bir seviyede gordiigii belirlenmistir. Arastirmaya dahil olan Tiirk katilimcilarin,
“Marka Deneyimi”, “Algilanan Fiyat”, “Algilanan Deger” ve “Nesnel Bilgi” algilan
Slovak katilimecilarin algilarindan daha yiiksek bulunmustur. Bununla birlikte, arastirmaya
katilan Slovak katilmcilarin, “Oznel Bilgi” ve “Hizmet Kalitesi” algilar1 Tiirk
katilimecilarin algilarindan daha yiiksek ve “Miisteri Giiveni ve Sadakati” algilar1 ise Tiirk

katilimcilarin algilar ile esit seviyede oldugu belirlenmistir.

Bu arastirmanin temel amaci ise, ¢alismada ele alinan ve analizleri yapilan
degiskenlerin iki iilke arasindaki farkliliklarini belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda
Slovakya’daki Comenius Universitesi ve Tiirkiye’deki Mersin Universitesi'nde anketler

yapilmustir. Toplamda 848 anket arastirmada uygulamak i¢in uygun bulunmustur. Yapilan



uygulamalardan elde edilen analiz sonuglarina gére, McDonald’s fiiriinlerine yonelik iki
iilke arasinda, “Oznel Bilgi” ve “Miisteri Giiveni ve Sadakati” hari¢ diger bes degiskende
anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir ve hipotezler desteklenmistir. Bu dogrultuda,
tilkeler arasinda tiiketicilerin nesnel bilgisi, marka deneyimi, algiladiklar1 fiyat,
algiladiklar1 deger ve hizmet kalitesi tiizerinde etkili oldugu ve Tirk ve Slovak

katilimcilarin bu konular iizerinde birbirinden farklilik gosterdikleri ortaya ¢ikmustir.

V.2. Gelecekte Gergeklestirilecek Calismalara Yonelik Oneriler

Yapilan tez ¢aligmasinda, zaman ve maliyet gibi kisitlarin olmasi sebebiyle
calisma evreni olarak her iki iilkede de {iniversite dgrencileri secilmis ve evreni temsil
edebilecek boyutta bir orneklemde uygulama gergeklestirilmistir. Bu sebepten Gtiiri,
calisma sonucu elde edilen verilerin genellenebilir olmasi, kesin bir yarg: elde edebilmek
acisindan bir kisit olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, bundan sonraki calismalarin daha
biiyiik bir evren se¢ilerek daha biiyiik tesadiifi bir 6rneklem hacmi ile yapilabilecek olmasi
genellemeye imkan verecektir. Yapilan bu ¢alisma ayirca, Tiirkiye ve Slovakya olarak iki
ayr llke arasinda yapildigi i¢in olduk¢a nadir ve dnemli bir ¢alisma olup, yapilacak diger
karsilagtirmali ¢aligsmalarinda ilgili alan yazinina anlamli ve biiylik katkilar saglayacagi

diistiniilmektedir.

Arastirmada ele alinan konu basliklarindan olan gerek tiiketicilerin nesnel ve
Oznel bilgi seviyesi kavrami, gerekse algilanan fiyat kavramlar1 Tirkce literatiiriinde
oldukca az sayida oldugundan dolayi, gelecekte yapilacak ¢alismalara yardimcei olacagi ve
151k tutacagini sdylemek miimkiindiir. Diger tarafdan, bu ¢alismada bir fast food restoran

zincirinin trlinleri incelenmistir. Ancak, endiistriyel tirlinler, kolayda mallar, begenmeli



mallar ve hizmetler i¢cinde bu calismanin yardimiyla daha yeni ve gelismis caligmalar

yapilabilir.
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EKLER

Ek 1. Tiirk¢ce Anket

Anket Formu

Degerli Katihmel,

Bu anket Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Bilgi Y&netimi yiiksek lisans
ogrencisi Ahmet Esad YURTSEVER tarafindan “Tiiketicilerin Nesnel Ve Oznel Bilgilerinin
Algiladiklar1 Fiyat Baglaminda Incelenmesi” bashkli yiiksek lisans tezi i¢in hazirlanmistir. Bu
calismanin amaci Tiirkiye ve Slovakya’da yasayan Ogrencilerin algiladiklart fiyatt McDonald’s
iriinleri hakkindaki 6znel ve nesnel bilgilerini temel alarak incelemektir. Vereceginiz cevaplar
kesinlikle gizli tutulacak ve yalnizca bilimsel amacli kullanilacaktir. Ankete ayirdiginiz siire igin

tesekkiir ederiz.

Saygilarimla,

Ahmet Esad YURTSEVER Dr. Kalender Ozcan ATILGAN

1. Liitfen asagidaki sorular size en uygun oldugunu diisiindiigiiniiz secenegi tik koyarak

isaretleyiniz.

Ayda ka¢ kez Mc Donald’s a gidersiniz ?
() 0-2kez () 3-4kez () 5-6 kez ( ) 7 veya daha fazla
Mc Donald’s da verilen hizmeti nasil buluyorsunuz ?

( ) Cok iyi () lyi () Ortalama ( ) Kétii ( ) Cok Kotii



En yakin Mc Donald’s restoraninin yasadigimz yere uzakhgi ne kadardir ?
() Yakin () Uzak () Cok Uzak
Arkadaslarimzla hangi fast food restoranina gitmeyi tercih edersiniz ?

( ) Mc Donald’s ()KFC ( ) Pizza Hut () Uzakdogu Yemekleri ( )
Diger

Mc Donald’s a gidisinizde yaklasik olarak ne kadar para harcarsiniz ?
()5-10TL ()11-15TL ()16-20TL ( ) 20 TL’ nin tizeri

Mc Donald’s 1n miisterisi olmanmizin ana nedeni nedir ?

() Lezzetli yemekler

() Restoranlarimin hem disarda hem icerde rahat bir atmosferinin olmasi
() Restoranlar zinciri bir marka oldugu i¢in bulunmasinin kolay olmasi
() Makul fiyatlarinin olmasi

() Verilen oyuncaklar

( ) Bedava WIFI

() Diger

2. Asagida belirtilen ifadeler Mc Donald’s iiriinlerine yonelik nesnel bilgi kavramiyla
iligkilidir. Liitfen size gore asagidaki ifadelerin dogru olup olmadigimi derecesi ile birlikte
belirtiniz (1=Kesinlikle emin degilim, 2=Emin degilim, 3= Kararsizim, 4=Eminim, 5=

Kesinlikle eminim). Hig¢ Emin
Kesinlikle
Degilim Eminim

ifadeler Dogru | Yanhs Ne diizeyde emin

oldugunuzu belirtiniz
Mc Donald’s da iiriinler 1200 den fazla kalite kontroliinden 1 2 3 4 5
geger.
McDonald's restoranlardaki iiriinler ideal kosullarda en az 1 2 3 4 5
yag i¢erecek sekilde tiretilmektedir.
Mc Donald’s restoranlarinda kullanilan kizartma yaglar 1 2 3 4 5
biyodizel olarak geri doniistiiriilmektedir.
Mc Donald’s da patatesler siradan yaglarin aksine kanola 1 2 3 4 5
yaginda kizartilmaktadir.
Mc Donald’s da kullanilan patatesler sertifikali tarlalardan 1 2 3 4 5
toplanarak ve yiliksek kalite kontroliinden gegerek
gelmektedir.
Mc Donald’s da firiinler miisteriye sunulana kadar her 1 2 3 4 5
zaman min. -18 derecede muhafaza edilmektedir.
Mc Donald’s da iiriinler siradan bir restorana kiyasla ¢ok 1 2 3 4 5
daha titiz ve giivenli ortamlarda hazirlanmaktadir.
Mc Donald’s da kizartma yaglar1 siradan bir restorana gore 1 2 3 4 5
cok daha siklikla degistirilir.




3. Liitfen asagida belirtilen ifadelere ne kadar katildiginizi belirtiniz.
(1 = Kesinlikle katilmiyorum, 2 = Kkatilmiyorum, 3 = Kkararsizim, 4 = katiiyorum, 5 = kesinlikle
katiliyorum)

ifadeler 112 (314 |5

Mc Donald’s iiriinleri bende gorsel ya da diger duyular olarak giiclii bir izlenim
brrakir.

Mc Donald’s tiriinleri duyularima hitap etmez.

Mc Donald’s tiriinleriyle giiclii bir bagim yoktur.

McDonald’s duygulara hitap eden bir markadir.

Diisiik fiyatlar her zaman ilgimi ¢eker ancak fiyatin diisiik olmasi kadar iiriiniin
kalitesi de benim i¢in 6nemlidir.

Bir iiriin aldigimda o iiriiniin verdigim paraya degdigine emin olmak isterim.

Daha diisiik fiyattan bir tiriin bulmak i¢in fazladan ugragmam.

Bir {irliniin fiyati kalitesi hakkinda iyi bir gostergedir.

En pahali markanin {iriinlinii almak beni elit hissettirir.

Mc Donald’s da yemek beni elit hissettirir.

Mc Donald’s hakkinda iyi bir bilgiye sahibim.

Fast food konusunda pek bir bilgim yok.

Arkadaglarim arasinda Mc Donald’s hakkinda en iyi bilgiye sahip olan benim.

Diger insanlara kiyasla Mc Donald’s hakkinda daha az bilgiye sahibim.

Mc Donald’s hakkinda bilgili oldugumu diistinmiiyorum.

Mc Donald’s dan fast food {iriinleri almayi tercih ederim.

Mc Donald’s 1 arkadaglarima ve akrabalarima tavsiye ederim.

Mc Donald’s tiriinleriyle ilgili herhangi bir sorunla karsilasacagimi sanmiyorum.

Mc Donald’s iiriinlerinin ve servislerinin fiyatlari restoranlarinda agik¢a goriiliir.

Mc Donald’s a gitmek degerli ve gittigime deger.

McDonald’s fast food yemeyi sevdigim bir yerdir.

Mc Donald’s 1ilk ziyaretimde iiriinler bekledigimden daha iyiydi.

Mc Donald’s da yemek yerken iyi bir hizmet alirim.

Mc Donald’s da fiyatlar makuldiir.

Mc Donald’s da yedikten sonra marka ile ilgili izlenimim olumlu sekilde artt1.

Mc Donald’s da yemek beni daha iyi hissettirir.

Mc Donald’s da yemek ekonomiktir.

Mc Donald’s 1n sadik bir miisterisiyim.

Mc Donald’s iiriinlerine sadigim.

Mc Donald’s genel olarak giivenilebilir bir markadir.

Mc Donald’s a giivenirim.

McDonald’s diiriist bir markadir.

Mc Donald’s 1n bana sagladig1 hizmetten memnunum.

Genel olarak Mc Donald’s daki deneyimlerimden memnunum.

Tiimiiyle, Mc Donald’s dan memnun degilim.

Mc Donald’s restoranlari gorsel agidan ¢ekicidir.

Mc Donald’s galiganlari iyi giyimli ve temiz goriintimlidiir.

Mc Donald’s restoranlar1 yeterli iklim kosullarina sahiptir. (sicak veya serin)

Bir problemim oldugunda Mc Donald’s sempatik ve giiven vericidir.

Mc Donald’s servis malzemeleri (masalar, sandalyeler, tabaklar vs) temizdir.

Mc Donald’s restoranlar1 temizdir.

Mc Donald’s siparislerinizi s6z verdigi gibi zamaninda hazirlar.

Mc Donald’s finansal kayitlarini dogru ve diizenli olarak tutar.

Mc Donald’s galiganlart her zaman miisterilere yardim etmeye istekli degillerdir.




Mc Donald’s c¢alisanlar1 miisteri isteklerine hemen cevap vermeyecek kadar
mesguldiir.

Mc Donald’s ¢alisanlarina giivenebilirim.

Mc Donald’s daki kasa iglemlerinde Mc Donald’s ¢alisanlarina giivenirim.

Mc Donald’s ¢aliganlari kibardir.

McDonald’s bana 6zel ilgi gostermez.

McDonald’s mn tiim miisterilerine uygun olacak sekilde bir ¢calisma saati yoktur.

4. Liitfen asagidaki sorulari cevaplayimiz.
Cinsiyet ? ( )Kadin () Erkek

Yasmz ? ...........

Ogrenci olarak ayhk geliriniz ?

( ) 500 TL alt1 ( )500-1000 TL  ( ) 1001-1500 TL ( ) 1501-2000 TL () 2000
TL st

Son mezun oldugunuz derece ?

( )Lise ( ) On Lisans ( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora

Isbirliginiz icin tesekkiirler.




a)
b)

c)

a)
c)

d)
e)

a)

Ek 2. Slovak¢a Anket

Dotaznik

Vazeny Ucastnik,

Tento prieskum vykonava Ahmet Esad YURTSEVER, ktory je Studentom Mersin
univerzity, Ustav socialnych vied, Katedra podnikovy Informaény ManaZement, a jeho diplomova
praca sa vola “Investigation Of Consumer Perceived Price In The Context Of Objective And
Subjective Knowledge”. Cielom tejto Studie je preskimat’ slovenskych a tureckych spotrebitel'ov
ich subjektivne a objektivne poznanie o McDonald-e. VaSe reakcie nasho prieskumu st prisne
doverné a budii pouzité len na vedecké ucely. Dakujeme, Ze ste si nasli ¢as na vyplnenie nasho
prieskumu.

S pozdravom

Ahmet Esad YURTSEVER Odborny asistent Kalender Ozcan ATILGAN

1. Odpovedzte, prosim, na nasledujuce otazky zakruZkujte moZnost’, ktory je najvhodnejsi
pre vas.

Ako Casto navstevujete McDonalds za mesiac?

1-2
3-4
4-5
6 alebo viac

Ako hodnotite sluzby v McDonalde?

Vel'mi dobre
Dobre
Primerane
Zle

Velmi zle

AKka4 je vzdialenost’ najbliz§ej McDonald od Vias?

Blizko
Daleko
¢) Velmi d’aleko



a)
c)

Do ktorého “fastfoodu” by ste zobrali Vasu rodinu najradsej?

McDonald’s
KFC
Pizza hut
d) azijské
e) iné

Korlko miniete pribliZne pri navs§teve McDonaldu?
a)5-10€ b) 11-15 € c) 16-20 € d)nad 20 €

Aky je hlavny dévod pri vybere McDonalds sieti?
a) chutné jedlo

b) atmosféra vo vnitri aj mimo restauracie

c¢) pohodlie najst’ reStauraciu

d) cenovo dostupny

e) darcek

f) dostupnost’ Wi-Fi

g) ostatné



2. NizSie predstavujeme vyhlasenia 0 McDonalde, prosim uvedte, ¢i si pravdivé alebo

nepravdivé.

(Uved’te stuperi istoty)
neisty isty

Vyhlésenia

ravdivy

alo$ny

Produkty prechadzaji kontrolou kvality viac nez 1200 krat|
v McDonalde.

Produkty st vyrdbané v reStaurdciach McDonald pri
idealnych podmienkach, aby obsahovali miniméalne
mnozstvo oleja.

Pouzity tuk na vyprazanie je reciklovany ako bionafta.

McDonald's hranolky st vyprazané v oleji canola na rozdiel
od bezného repkoveho oleja.

McDonald's hranolky sa vyrabaju viac odborne vyskolenimi
pol'nohospodarmi v porovnani s beznymi hranolkami.

Pred podavanim zékaznikov, produkty McDonalds sy
skladovane pri teplote -18 stuptiov.

Vyrobky McDonald sa vyrabaju v ovela CdistejSich a
bezpecnejSich podmienkach v porovnani s beznou|
reStauraciou.

McDonald fritovacie oleje sa menia CastejSie, nez V|
beznych restauraciach.




3. Uved’te, prosim, ako sihlasite s nasledujicimi vyrokmi.

(1=tplne nesthlasim, 2=nestihlasim, 3 =ani suhlas, ani nesthlas, 4=suhlasit’, 5=tplne
suhlasim)

\Vyhldsenia

'Vyrobky McDonald’s robia silny dojem na moj vizualny zmysel alebo ostatne
zmysly.

McDonald produkty nie su pritazlivé pre mna.

INemam silné emocie pre produkty McDonalds.

McDonald je emocionalna znacka.

Som fascinovany nizkymi cenami, ale rovnako dbam na kvalitu vyrobkov.

Ked kupujem produkty, chcem si byt isty, Zze dostanem kvalitu adekvatnu
peniazom.

Nie som ochotny robit d’alSie usilie na najst si niz8ie ceny.

Cena produktu je dobrym ukazovatel'om jeho kvality.

INakupom najdrahsej znacky vyrobku sa citim nobl.

Stravovaim sa v McDonald’s citim nobl.

Viem vela o McDonalds.

Pokial’ ide o rychle obéerstvenie, naozaj neviem vela.

Som ochotny kupovat jedlo v McDonalds.

Odporucal by som McDonald’s priatel'om ¢i pribuznym.

INecakal by som Ziadne problémy s produktmi McDonalds.

Ceny produktov a sluzieb su dostupné v McDonalds.

INavsteva McDonalds sa oplati a stoji za to.

McDonald’s je miesto, kde jem rad fast food.

Hodnota navstevy McDonalds na prvy krat bol viac, nez som ocakaval.

Popri stravovani v McDonald’s dostavam aj dobré sluzby.

Stravovanie v McDonald’s je za rozumnu cenu.

Po navsteve McDonald’s, mdj obraz o McDonalds sa zlepSuje.

Po névsteve McDonald’s sa citim lepSie.

Stravovanie sa v McDonald’s je Gsporny.

Som lojalny zdkaznik McDonald’s.

Som lojalny produktom McDonald’s.

McDonald’s je vSeobecne doverihodny.

Verim McDonald’s.

McDonald ma vysoku integritu.

Som spokojny so sluzbami McDonald’s.

Som spokojny so svojimi skusenostami v McDonald’s.

Celkovo, nie som spokojny s McDonald’s.

McDonald’s reStauracie st vizualne pritazlivé.

Zamestnanci McDonald’s su dobre obleceni a elegantni.

Restauracie McDonald’s su zodpovedajuce klimatickym podmienkam (teplé
alebo priestranné).

Ak mate problémy, McDonald je sucitny a upokojujuci.

Zariadenie v McDonald’s (stoly, stolicky, atd’), su Cisté.

McDonald’s reStauracie st ¢isté.

McDonald’s sa zaruCuje vybavit’ vase objednavky nacas.

McDonald’s plni svoje evidencie presne.

Zamestnanci McDonald nie su vzdy ochotni pomdct’ zékaznikom.




Zamestnanci McDonald st prili§ zaneprazdneni, reagovat na poziadavky
zakaznikov ihned’.

Mébzem verit’ pracovnikov McDonald’s.

Citim sa v bezpeci s transakciami so zamestnancami McDonald’s.

Zamestnanci McDonald su zdvorili.

McDonald’s mi neddva individualnu pozornost’.

Prevadzkové hodiny McDonald’s nie su pohodlné pre vsetkych svojich
zakaznikov.




4. Odpovedzte, prosim, na nasledujice otazky.

Pohlavie? ()zena () muz

Vek?...........

Prijem?

() menej ako 500 € (') 500-1000 € () 1001-1500€ () 1501-2000 () nad 2000 €
Posledné ukoncene vzdelanie ?

() stredna $kola () prvy stupeit VS () druhy stupeit VS () doktorandske studium

Dakujem za spolupracu.



Ek 3. ingilizce Anket

Questionnaire Form

Dear Participant,

This survey is caried out by Ahmet Esad YURTSEVER who is student at Mersin University,
Institute of Social Sciences Department of Business Information Management, and his master
thesis is called “Investigation Of Consumer Perceived Price In The Context Of Objective And
Subjective Knowledge”. Purpose of this study is to investigate Slovak and Turkish consumer’s
perceived price according to his/her subjective and objective knowledge based on McDonald’s.
Your response to our survey will be kept strictly confidential and will be used only for scientific

purposes. Thank you for taking the time to complete our survey.

Yours Sincerly

Ahmet Esad YURTSEVER Assistant  Professor  Kalender  Ozcan
ATILGAN

1. Please answer the following questions by circling the option that you think is best suited to you.

How often do you visit McDonald’s in a month?

a) 1-2times
b) 3-4 times
c) 4-5times
d) 6 or higher

How do you rate the services given in McDonald’s?

a) Very good
b) Good

c) Average

d) Bad

e) Very bad



What is the distance to the nearest McDonald’s from your place?

a) Near
b) Far
c) Very far

Which kind of fast food restaurant do you prefer to take your family to?

a) McDonald’s
b) KFC

¢) Pizza hut
d) Asian Foods
e) Others

How much money do you spend approximately each time you visit McDonalds?
a)5-10 € b) 11-15 € c) 16-20 € d) Above 20 €

What’s the main reason for you to patronize McDonald’s ?

a) The delicious foods

b) The casual atmosphere both inside and outside of the restaurant

¢) The convenience to find a chain restaurant
d) The affordable price

e) The gift

f) The availability of Wi-Fi

g) Others

2. Below we presented statements concerning objective knowledge about McDonald’s. Please

indicate whether you think they are true or false.

(Indicate the degree of certainty you have)

Uncertain

Certain

Statements

True

False

1

2

5

Products undergo a precise quality control more than 1200
times before serving to the customer in McDonald's.

Products are manufactured in McDonald's restaurants in ideal
conditions to include minimum oil level.

Frying fat used in McDonald's restaurants is recycled as
biodiesel.

McDonald's fries are fried in canola oil unlike ordinary oil.

The potatoes McDonald's using, are coming from certified
farms and undergo highly inspected quality controls.

Before serving customers, McDonalds’ products are kept under
at -18 degree.

McDonald's products are prepared in much more clean and
secure places compared to an ordinary restaurant.

McDonald's frying oil is changed frequently, unlike ordinary
restaurant.




3. Please indicate how much you agree with the following statements.

(1 = strongly disagree, 2 = disagree, 3 = neither agree nor disagree, 4 = agree, 5 = strongly agree)

Statements

3

4

McDonalds’ products makes a strong impression on my visual sense or other
Senses.

McDonalds’ products does NOT appeal to my senses.

I do NOT have strong emotions for McDonalds’ products.

McDonalds is an emotional brand.

I am very concerned about low prices, but I am equally concerned about product
quality.

When | buy products, I like to be sure that it's worth my money.

I am NOT willing to make an extra effort to find lower prices.

The price of a product is a good indicator of its quality.

Buying the most expensive brand of a product makes me feel classy.

Eating at McDonalds makes me feel classy.

| know pretty much about McDonalds.

When it comes to fast food, I really don’t know a lot.

I would be willing to buy fast food products at McDonalds.

I would recommend McDonalds to friends or relatives.

I would NOT expect any problems with McDonalds’ products.

The prices of the products and services are available at McDonalds.

Visiting McDonalds was valuable and worth it.

McDonalds is a place where I like to eat fast food.

The value of visiting McDonalds for the first time was more than what I expected.

While eating at McDonalds | received good service.

Eating at McDonalds is reasonably priced.

After visiting McDonalds, my image of McDonalds is improving.

Visiting McDonalds makes me feel better.

Eating at McDonalds is economical.

| am a loyal customer of McDonalds.

I am loyal to McDonalds’ products.

McDonalds can generally be trusted.

| trust McDonalds.

McDonalds has high integrity.

I am satisfied with the services that McDonalds provides to me.

I am satisfied with my overall experience at McDonalds.

As a whole, | am NOT satisfied with McDonalds.

McDonalds’ restaurants are visually appealing.

McDonalds’ employees are well dressed and appearing neat.

McDonalds restaurant has adequate climate conditions (warm or spacious).

When you have problems, McDonalds is sympathetic and reassuring.

McDonalds’ service equipment (tables,chairs, plates etc) are clean.

McDonalds’ restaurants are clean.

McDonalds prepare your orders on time as promised.

McDonalds keeps its financial records accurately.

Employees of McDonalds are NOT always willing to help customers.

Employees of McDonalds are too busy to respond to customer requests promptly.

I can trust employees of McDonalds.

I feel safe in your transactions with McDonalds’ employees.




Employees of McDonalds are polite.

McDonalds doesn’t give me individual attention.

McDonalds’ doesn’t have operating hours convenient to all their customers.

4. Please answer the questions below.
Gender? () Female () Male

Your Age? ...........

Household Income?

()Below 500€ () 500-1000€ () 1001-1500 € () 1501-2000 () Above 2000
€

The last graduation grade?

() High School (') Bachelor () Master () Doctor's Degree

Thank you for your cooperation.
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