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ÖZET 

ALGILANAN DEĞERĠN TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARINA ETKĠSĠ: SOKAK 

YEMEKLERĠ ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA  

Azer Dilara ABĠġ 

Yüksek Lisans Tezi, Yiyecek Ġçecek ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı 

Tez DanıĢmanı: Dr. Öğretim Üyesi Elvan KESER 

2019, 81 sayfa 

 Bu çalıĢmanın amacı tüketicilerin algıladıkları hazal, faydacı değerler ile 

memnuniyetleri ve davranıĢsal niyetleri arasındaki iliĢkiyi açıklamaktır. Algılanan değer, 

önemli bir pazarlama stratejisi olarak görüldüğü için hem akademisyenler hem de 

uygulayıcılar tarafından çalıĢılmıĢtır. Diğer yandan, sokak yemekleri yerli ve yabancı 

turistler için önemli bir besin kaynağı ve yerel tedarikçiler için gelir yaratmaktadır.  

AraĢtırma Ġzmir bölgesinde sokak yemeklerini tercih eden 400 tüketiciye yapılmıĢtır. 

AraĢtırma verileri, Ryu vd.’nin (2010) hazsal ve faydacı değer ölçeği ile toplanmıĢ ve paket 

program kullanılarak analiz edilmiĢtir. AraĢtırmanın bulgularına göre, algılanan hazsal ve 

faydacı değer, tüketici memnuniyetini etkilemektedir. Tüketici memnuniyetinin de 

davranıĢsal niyet üzerinde etkili olduğu görülmektedir. Ayrıca algılanan hazsal değerin, 

tüketici memnuniyeti üzerinde faydacı değerden daha etkili olduğu saptanmıĢtır.  

ANAHTAR KELĠMELER: Sokak Yemekleri, Hazsal Değer, Faydacı Değer, Tüketici 

Memnuniyeti, DavranıĢsal Niyet  
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ABSTRACT 

THE EFFECT OF PERCEĠVED VALUE ON CONSUMER BEHAVĠOR: A 

RESEARCH ON STREET FOOD 

Azer Dilara ABĠġ 

MSc Thesis at Food and Bevarage management 

Supervisor: Dr. Asst. Prof. Elvan KESER 

2019, 81 pages 

The aim of this study is to explain the relationship between the perceived hedonic, 

utilitarian values and satisfaction and behavioral intentions of consumers. As a marketing 

strategy tool, perceived value has been studied thoroughly by both scholars and 

practitioners. On the other hand, street food is an important source of food for local and 

foreign tourists and generates revenue for local suppliers.  

The study was conducted on 400 consumers who prefer street food in Ġzmir region. 

Research data, Ryu et al. (2010) were collected by hedonic and utilitarian value scale and 

analyzed by using package program. According to the findings of the study, perceived 

hedonic and utilitarian value affects consumer satisfaction. It is observed that consumer 

satisfaction also has an effect on behavioral intention. In addition, the perceived hedonic 

value was found to be more effective than the utilitarian value on consumer satisfaction.  

KEY WORDS: Street Food, Hedonic Value, Utilitarian Value, Consumer Satisfaction, 

Behavioral Intention 
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GĠRĠġ 

Beslenme, insanın varlığını devam ettirmesini sağlayan biyolojik bir eylemledir 

(BeĢirli, 2010). Beslenmenin gerçekleĢmesi için insanlar yemek yemek zorundadırlar. 

Yemek, besinlerin belirli yöntemlerde hazırlanıp piĢirilmesini ifade etmektedir. Bununla 

birlikte alıĢveriĢi, hazırlanıĢı, sunumu ve tüketilmesi esnasındaki sosyal kurgusu ile bir 

bütün olarak kültürel bir ritüeldir (BeĢirli, 2010). Tezcan (2000), kültürü tanımlayan 

belirleyici somut öğelerden birinin yemek olduğunu belirtmektedir. Belirli bir kültürde 

büyüyen her birey yemekle ilgili bilgileri ve alıĢkanlıkları küçük yaĢta edinmektedir.  

Sokak yemekleri tüketicilerin beslenme ihtiyaçlarını pratik bir Ģekilde karĢıladıkları 

günlük hayatın parçasıdır (Privitera ve Nesci, 2015; www.plan3000.com, 2018).  

Toplumların yemek kültürü coğrafi konuma, iklim koĢullarına, göçlere ve dini inançlara 

göre Ģekil almaktadır. Diğer medeniyetler ile birlikte yaĢayan toplumların birbirlerini 

gelenek görenek, yemek kültürü gibi konularda etkilediği görülmektedir. Sokak yemekleri 

de bu faktörlerle Ģekil alan kendine özgü lezzetleri tüketiciye sunan bir kültürdür.   

Sokak yemekleri dünyanın birçok yerinde mevcut durumdadır. Belize de deniz 

ürünlerini, Belçika da kızarmıĢ patatesi, Meksika da tacoyu, Vietnam da Ģehriye çorbasını, 

Ġtalya da pizzayı, Fas da kebabı, Malezya da ekĢi balık çorbasını, Singapur da hainan tavuğu 

ve Tayland da yeĢil körili tavuk gibi çeĢitli sokak yemeklerini görmek mümkündür 

(www.forbes.com, 2018). Bununla birlikte Singapur, Malezya, Tayland gibi ülkelerde 

yaygın olarak tüketildiği görülmektedir. Tüketicilerin gittikleri ülkelerde seyahatlerinin 

tamamlayıcı unsuru olarak sokak yemeklerini mutlaka deneyimlemeleri gerektiği 

belirtilmektedir (Tripadvisor, 2018).  

Türkiye’ nin sokak yemeklerin de yaĢanan göçler sebebi ile farklı mutfakların etkisi 

olduğu görülmektedir. Ġklimin elveriĢli olduğu bölgelerde sokak yemek kültürü yaygın bir 

gelenek olarak devam etmektedir (Kraig ve Taylor, 2013). Birçok medeniyetin etkisi ile 

Ģekillenen Türk mutfağında sokak yemek kültürünün uzun bir geçmiĢe sahip olduğu 

görülmektedir. Türkiye, sokak ve lokantalarda satılan yiyeceklerle ilgili tüketici haklarına 

yönelik düzenlenen ilk kanuna sahiptir (Özdemir, 2017). Bu kanun “Kanunnâme-i İhtisab-ı 

Bursa” ismiyle 1502 yılında Sultan II. Bayezid tarafından ferman olarak hazırlatılmıĢtır. 

Kanun ile birlikte fiyat, kalite, ambalaj gibi konulara uygulanacak standartlar ve cezalar 

belirlenmiĢtir (Özdemir, 2017).  

http://www.plan3000.com/
http://www.forbes.com/
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Ülkelerin sokak yemek tüketimine iliĢkin resmi bir kaydının olmaması ile birlikte 

FAO’ya (2007), göre her gün yaklaĢık 2. 5 milyar insan sokak yemeği tüketmektedir. 

Tüketicilerin sokak yemekleri deneyimleri hem faydacı hem de hazsal değerler 

yaratmaktadır. Günlük besin ihtiyacını yerine getirmeye odaklanan bir tüketici için sokak 

yemeği tüketimi faydasal değer yaratırken bir baĢka tüketici için sokak yemeği göze hitap 

ederek keyif verdiği için hazsal değer yaratmaktadır.  Holbrook ve Hirschman’a (1982) 

göre,  bir ürün veya hizmet sadece faydacı yönlerinden dolayı tercih edilmemektedir. Aynı 

zamanda, tüketiciler tarafından duygulara hitap eden yönlerinden dolayı da tercih 

edilmektedir. Ryu vd.’nin (2010), çalıĢmalarında yemek yeme deneyimlerinin hem faydacı 

hemde hazsal değerler yarattığını ve bazı yeme deneyimlerinin diğerlerinden daha keyifli 

olduğunu belirtmektedir. Bununla birlikte faydacı ve hazsal değerler karĢılaĢtırıldıklarında 

önemli farklılıklar ortaya çıkmaktadır (Ryu vd., 2010).  Bu nedenle farklı hizmet 

sektöründe, tüketicilerin bu değerleri nasıl algıladığının değiĢkenlik göstereceğini anlamak 

önem arzetmektedir. Ayrıca,  tüketicinin algıladığı değer ile bunu izleyen memnuniyet ve 

davranıĢsal niyet tepkilerinin bütünsel olarak anlaĢılması açısından önemlidir (Babin vd., 

1994; Ryu vd., 2010). Bu bağlamda, ürün veya hizmet için faydacı değer ile birlikte hazsal 

değerinde ele alınması gerekmektedir.  

Yüksel ve Rimmington’a (1998), göre hizmet sunumunun etkililiği için gerekli 

görülen memnuniyet tüketicilerin bir sonraki davranıĢlarını tahmin etme olanağı sağlarken, 

memnun olmadıkları sebepler belirlenerek bunların ortan kaldırılmasına yardımcı 

olmaktadır. Ayrıca, memnuniyetin artması ile birlikte aynı ürünü tercih etme ve tavsiye 

etme olasılığı artmaktadır. Stock (2005) ise, memnun olan tüketicilerin fiyat konusunda 

duyarlılıklarının az olduğunu bu durumun ise hizmet uygulayıcılarının karlılığına 

yansıdığını ifade etmektedir. Bu doğrultuda, tüketicilerin ihtiyaç ve beklentilerine göre ürün 

ve hizmet sunularak algıladıkları değerlerin ve tüketim davranıĢlarının belirlenmesiyle 

memnuniyet elde edilebilir. Tüm bunlar memnuniyetin zamanında ve etkili bir biçimde 

ölçülmesi ile sağlanabilir.  

DavranıĢsal niyet ise, tüketicinin hizmet uygulayıcısını tekrar tercih edeceğini veya bir 

daha tercih etmeyeceğini göstermektedir. DavranıĢsal niyetler olumlu ve olumsuz olarak 

ayrılmaktadır. Tüketicinin baĢkalarına olumlu tavsiyelerde bulunması, harcamasını 

arttırması ve sadık kalması olumlu davranıĢsal niyeti oluĢturmaktadır. Tüketicinin kusur 

bulması ve harcamayı azaltması ise olumsuz davranıĢsal niyeti oluĢturmaktadır (Ladhari, 
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2009).  Bir yiyecek içecek iĢletmesini ilk kez tercih edenlerin % 44’ nün olumlu tavsiyeler 

ile % 10’ un ise oraya daha önce gitmiĢ birinin eĢliğinde bu eylemi gerçekleĢtirdikleri 

belirtilmektedir. Memnun olmayan tüketicilerin, kötü hizmet deneyimlerini ortalama olarak 

8 ya da 10 kiĢiye anlattıkları ve % 90’nın Ģikayet bildiriminde bulunduğu ve tekrar geri 

gelmediği görülmektedir (Ladhari vd., 2008). Bu nedenle hizmet uygulayıcılarının en 

önemli varlığı olan tüketicinin memnun edilmesi için hizmet ve ürünlerde iyileĢme 

yapılarak olumlu niyetlerin oluĢması sağlanabilir.  

Bu bağlamda mevcut çalıĢmada sokak yemeklerini tercih eden tüketicilerin 

algıladıkları hazsal, faydacı değer ve memnuniyet ile davranıĢsal niyet iliĢkisine bakılmıĢtır.  

Sokak yemeği satıĢı ile birçok insan gelir elde etmektedir. ĠĢsiz olanlara iĢ imkanı 

yaratan sokak yemeği satıĢı birçok insanın ekonomik olarak bağımsızlıklarını 

sağlamaktadır. Ekonomik krizler, kısıtlı iĢ imkanları ile birlikte insanlar sokak yemeği 

satıcılığına yönelmektedirler.  Bu bağlamda, iĢ istihdamı yaratan sokak yemekleri yerel 

ekonomiye önemli katkılarda bulunmaktadır (Privitera, 2012: Calloni, 2013).  

Diğer yandan, kültürel bir gelenek olarak sürdürülen sokak yemekleri yerli ve yabancı 

turistlere gittikleri bölgenin yemek kültürünü deneyimlemeyi sağlamaktadır. Gallagher 

(2001) ve Du Rand’a (2003) göre, farklı lezzetleri tatmak ve bilgi edinmek isteyen turistler 

için sokak yemekleri bir çekim kaynağıdır. Bu doğrultuda sokak yemekleri turistik bir ürün 

olarak değerlendirildiğinde turizme önemli katkılar sağlamaktadır.  

Alanyazın da sokak yemekleri kavramının genellikle ekonomik  (Bryan vd., 1988; 

Winarno ve Allain, 1991; Draper, 1996; Matalas ve Yannakoulia, 2000; Hall ve Mitchell, 

2002; Omemu ve Aderoju, 2008; Davis, 2008; Rheinländer vd., 2008; Reid vd., 2010; 

Chukuezi, 2010; Chung vd., 2010; Akinbode vd., 2011;  Khan, 2017) düĢük gelir ve sağlık, 

hijyen (Webb ve Hyatt, 1988; Ekanem, 1998;  Freese vd., 1998; van Kampen vd., 1998; 

Korir vd., 1998; Oguntona ve Tella, 1999; Muleta ve Ashenafi, 2001; Lues vd., 2006; 

Martins, 2006; Ghosh, vd., 2007; Pang ve Toh, 2008; Alimi, 2016; Cortese vd., 2016; Ismail 

vd., 2016; Noor, 2016; Sabbithi vd., 2017)  çerçevesinde çalıĢıldığı görülmektedir. Her ne 

kadar ekonomik olarak düĢük gelirli tüketici gurubuyla bağdaĢtırılsa da ABD gibi geliĢmiĢ 

ülkelerde sokak yemekleri  “food truck”  ile bir trend haline gelmiĢ durumdadır (Privitera, 

2012: 1).  
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Ayrıca alanyazın incelendiğinde sokak yemekleri kavramının algılanan hazsal ve 

faydacı değer açısından inceleyen çalıĢmaların yeterli olmadığı görülmektedir. Bu 

bağlamda, daha önceki çalıĢmaların bulgularından yararlanılarak alandaki bu boĢluğu 

doldurmanın faydalı olacağı düĢülmektedir.  

AraĢtırmanın ilk bölümünde, planlanmıĢ davranıĢ kuramı ile hazcılık ve faydacılık 

kavramları ele alınmaktadır.  

Ġkinci bölümde, kavramsal çerçeve de yer alan tüketim, hazsal, faydacı tüketime yer 

verilmektedir. Bunu izleyen kısımda değer, algılanan değer kavramı ile hazsal ve faydacı 

değer, tüketici memnuniyeti, davranıĢsal niyet kavramlarıyla ilgili alanyazın taraması yer 

almaktadır.  Son kısımda ise, sokak yemekleri kavramı ile araĢtırma hipotezleri 

incelenmektedir.  

Üçüncü bölümde, araĢtırmanın yöntemi içerisinde araĢtırmanın amacı ve önemi, evren 

ve örneklemi, veri toplama tekniği, araĢtırmanın ölçeği ve araĢtırma bulguları yer 

almaktadır. Dördüncü bölümde ise araĢtırmanın sonucu, önceki çalıĢmaların bulguları ile 

karĢılaĢtırılarak alanyazın ve uygulamaya yönelik öneriler verilmiĢtir.  

Bilimsel araĢtırmalarda, amacın dıĢına çıkmamak ve araĢtırmayı kolaylaĢtırmak için 

bazı varsayımlar ileri sürülmektedir (Arıkan, 2011: 45). Tüketiciler kendilerine sorulan 

soruları doğru anlamıĢlardır. Tüketiciler sorulara tarafsız ve samimi olarak cevap 

vermiĢlerdir. Tüketicilerin benzer kültürel altyapıdan gelmeleri aynı Ģehirde yaĢamaları 

nedeniyle öznel değerlerin ayırt edici olmayacağı düĢünülerek ölçekte yer verilmemiĢtir.  

AraĢtırmanın kapsamı ve sınırlılıklarının belirlenmesi ise uygulanabilirliği, tarafsız ve 

samimi bir Ģekilde tartıĢılması, bulguların geçerli, güvenilir olması için önemlidir (Özkan ve 

Kaya, 2015).   AraĢtırma kapsamında, Ġzmir bölgesinde sokak yemekleri tüketmeyi tercih 

eden 400 tüketiciye ulaĢılmıĢtır. Katılımcılar, 18 üstü yaĢ grubunda bulunmaktadırlar. Diğer 

yandan katılımcılar, genel ve karma bir tüketici grubundan oluĢmaktadır. Dolayısıyla, belli 

bir sınıfa ait tüketici grubuyla çalıĢılmaması, benzer bir araĢtırmada farklı sonuçlara 

ulaĢılmasına sebep olabilir.  

Nicel yaklaĢımla gerçekleĢen araĢtırmada, katılımcıların Ġzmir ilinde yer alan 

vatandaĢlardan oluĢmaları sonuçların genelleme için kullanılmasını engellemektedir. 

Ayrıca, araĢtırma verilerinin sadece sokak yemeklerini yemeği tercih eden tüketicilerden 
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2018 Nisan ve Mayıs ayları içerisinde toplanması bir diğer sınırlılığı oluĢturmaktadır. Veri 

toplama tekniği olarak kullanılan anketin Türkçe olarak uygulanması da araĢtırmanın 

genellemesi için bir kıstas oluĢturmaktadır.  
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I. BÖLÜM 

1. ÇALIġMANIN KURAMSAL ALTYAPISI  

1.1.PlanlanmıĢ DavranıĢ Kuramı  

PlanlanmıĢ davranıĢ kuramı Ajzen ve Fishbein tarafından 1980’de oluĢturulan 

Mantıksal Eylem Kuramının uzantısıdır. Ġnsan davranıĢlarını anlamaya ve öngörmeye 

odaklanan kurama göre, davranıĢlar belli nedenlere bağlı olarak gerçekleĢmektedir. 

DavranıĢı gerçekleĢtirecek olan birey, bu davranıĢın ne gibi sonuçları olduğunu önceden 

düĢünerek, daha sonra seçilen sonucun getireceği faydaya göre kararlar alarak uygulama 

yapmaktadır (KağtıçıbaĢı ve Cemalcılar, 2017).  Ajzen (1991)’de, davranıĢların belirleyici 

unsurunun tutum değil niyet olduğunu ve tutumların niyeti, niyetlerin de davranıĢları 

etkilediğini belirtmektedir. Niyet, bireyin bir davranıĢı gerçekleĢtirip gerçekleĢtirmeyeceği 

ile ilgili eğilimlerini göstermektedir (Ajzen, 1985, 2009). Niyetin davranıĢa yönelik tutum, 

öznel değerler ve fark edilen davranıĢsal kontrol olmak üzere üç kavramsal belirleyicisi 

mevcuttur.  

Ajzen’e (2015) göre, tüketicilerin yemek yeme tercihi farklılık göstermektedir ve 

günlük hayatta yemek seçimi yaparken çeĢitli kararlarla karĢı karĢıya kalmaktadırlar. Bu 

doğrultuda, tüketicilerin yemek seçimi yaparken günlük besin ihtiyaçlarını yerine getirme 

niyetiyle faydacı değer odaklı oldukları ya da bu seçimi haz almak niyetiyle yaptıkları 

varsayılmaktadır. Seçimlerinin sonunda oluĢan memnuniyet ve memnuniyetsizliklerinin 

tutumlarını etkileyerek, davranıĢsal niyete etki ettiği düĢülmektedir.  DavranıĢsal niyet ise 

yemek seçimindeki eylemlerin öznel olasılıkları olarak değerlendirilmektedir.   

  1.1.1. DavranıĢa Yönelik Tutum   

 Tutum, bireyin önceki deneyimleri sonucu bir olay veya bir kiĢiye karĢı oluĢturduğu 

zihinsel durumudur (Özkalp ve Kırel, 2013:105). Bireyin davranıĢa yönelik tutumu ise, 

gerçekleĢtirilen bir davranıĢın sonucu ile ilgili düĢünceler ve sonuçların olasılıklarıyla ilgili 

iki olgudan etkilenmektedir. Aynı konu hakkında farklı tutuma sahip bireylerin bu iki olgu 

hakkında farklı düĢüncelere sahip olmalarından kaynaklanmaktadır (KağıtçıbaĢı ve 

Cemalcılar, 2017).  

DavranıĢın sonucu ile ilgili düĢüncelerden etkilenen birey, sokak yemeğini tükettiği 

zaman sonuçlarının sosyal iliĢkiler ve kültürel değerler açısından olumlu olacağına 

inanırsa bu davranıĢı gerçekleĢtirme olasılığının artması beklenebilir. Diğer yandan sosyal 
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iliĢkiler ve kültürel değerler açısından olumsuz olacağına inanırsa bu davranıĢı 

gerçekleĢtirme olasılığı azalabilir.  

   1.1.2.Öznel Değerler  

 Sosyal bir baskı (Ajzen, 1991) olarak belirtilen öznel değerler bireyin, baĢkalarının 

davranıĢları hakkında ne düĢüneceğiyle ilgili inançları olarak ifade edilmektedir 

(KağıtçıbaĢı ve Cemalcılar, 2017). Bireyin davranıĢları hakkında baĢkalarının neler 

düĢüneceği ile ilgili inanç ve beklentilere uyma düzeyi niyeti etkilemektedir (KağıtçıbaĢı 

ve Cemalcılar, 2017). 

Bu bağlamda birey, sosyal etkiler ile birlikte davranıĢ kararı alabilir. Bu davranıĢları 

bir yemeği tercih etme veya etmeme konusunda da gerçekleĢtirebilir. Birey değer verdiği 

kiĢilerden sokak yemeklerini tercih etmesinin kendisi için yararlı olacağı yönünde 

tavsiyeler aldığı zaman, sokak yemeklerini tüketme eğilimine pozitif bir yaklaĢım 

sergileyebilir. Bununla birlikte sokak yemeklerini tercih etmesinin kendisi için yararsız 

olacağı yönünde tavsiyeler aldığı zaman tüketim eğilimi negatif yönlü olabilir.  

   1.1.3.Farkedilen DavranıĢsal Kontrol 

Bireylerin yetenek ve imkânları doğrultusunda bir davranıĢı gerçekleĢtirmenin kendi 

kontrolünde olup olmadığı yönünde algılamaları ifade etmektedir (Kocagöz ve Dursun, 

2010:141). Farkedilen davranıĢsal kontrolde önemli nokta bireyin kontrolleri hakkındaki 

düĢünceleridir (KağıtçıbaĢı ve Cemalcılar, 2017). 

Bireyin bir davranıĢı gerçekleĢtirmesi zamana, yakalanan fırsatlara ve bilgi gibi 

faktörlere bağlı olabilir. Bu faktörlerin algılanması ile birlikte birey farkedilen davranıĢsal 

kontrole sahip olmaktadır. Diğer bir deyiĢle farkedilen davranıĢsal kontrol düzeyinin 

artması ile birlikte bireyin davranıĢı gerçekleĢtirme durumu da artmaktadır. Bu doğrultuda, 

sokak yemeklerinin nerede satıldığı, ne fiyatla satıldığı ve tüketim Ģeklini bilen bireyler 

için bu yemekleri tercih etme olasılığı da artabilir.  
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          Tutum

ġekil 1. 1. Ajzen’in PlanlanmıĢ DavranıĢ Kuramı (1987) 

  Kaynak: KağıtçıbaĢı Ç. ve Cemalcılar Z. (2017: 141) Dünden Bugüne İnsan ve İnsanlar-Sosyal 

Psikolojiye  Giriş, Evrim Yayınevi, Ġstanbul, ISBN: 978-975-503-229-0. 

Chavarria ve Phakdee-auksorn (2017), Phuket’de sokak yemeklerini ele alan 

çalıĢmasında turistlerin genel tutumları ve davranıĢsal niyetleri üzerinde hangi boyutların 

daha etkili olduğunu incelemektedir.  PDT kuramı ile gerçekleĢtirilen çalıĢmanın 

bulgularına göre, hijyen, duygu, gıda kalitesi, servis kalitesi, memnuniyet ve değer 

boyutları turistlerin tutumları üzerinde etkili görülmektedir. Ayrıca duygu boyutu 

davranıĢsal niyetin en önemli belirleyicisidir. Sparks (2007)’de Avustralya’ya gelen 

potansiyel Ģarap turistlerini keĢfetmek amacıyla Ģarap temelli bir tatil planlaması yapılıp 

yapılmadığını incelemektedir.  PlanlanmıĢ davranıĢ kuramı ile turistlerin davranıĢsal 

niyetlerini etkileyen faktörler belirlenmektedir. Bulgularına göre algılanan kontrol, geçmiĢ 

tutumla birlikte Ģarap bölgesine tatile çıkma niyetlerini öngörmektedir. Byuhan (2011)’de 

PDT kuramı ile tüketicilerin dıĢarıda yemek yemeğe iliĢkin olumsuz tutum ve tercihlerini 

incelemektedir. ÇalıĢmanın bulgularına göre, olumsuz tutumlar dıĢarıda yemek yeme 

sıklığını azaltmaktadır.  

Farkedilen DavranıĢsal 

Kontrol 

Öznel Değerler 

Niyet DavranıĢ 
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Schubert (2008)’de, PDT kuramı ile yeĢil bir restoran da yemek yeme tercihleriyle 

iliĢkili tüketicilerin tutumunu, öznel normlarını ve farkedilen davranıĢsal kontrolün 

etkisini incelemektedir. ÇalıĢmanın bulgularına göre tüketicilerin tutumu, öznel normaları 

ve farkedilen davranıĢsal kontrolleri yeĢil bir restoran da yemek yeme olasılığını 

etkilemektedir. 

   1.2. Hazcılık Kavramı    

Türk Dil Kurmu’nun (2018) tanımına göre, haz veren Ģeylerin iyi olduğu ve zevki 

insan için tek değer sayan öğretidir. Shaughnessy ve Shaughnessy  (2002) göre hazcılık, 

tek iyi Ģeyin zevk olduğunu ve acıdan kaçınmayı kapsayan bir yaklaĢımdır. Hazcılık, 

psikolojik ve felsefi olarak iki farklı boyutta ele alınmaktadır. Felsefi hazcılığa göre, 

bireyin amacı hazzı en yüksek seviyede elde etmektir. Psikolojik hazcılıkta ise, birey zevk 

aldığı veya haz duyduğu Ģeylere ulaĢmak için güdülenmektedir  (Fromm, 2011: 20).  

Aristippus'a göre zevk, yaĢamak için güdünün kaynağıdır. Fiziksel zevkler, zihinsel 

zevklerden daha önemlidir ve insan hayatını heyecan verici kılmaktadır. Bu nedenle 

insanların gelecek için endiĢelenmemeleri gerektiği ve zevki en üst seviyeye çıkartarak 

hareket etmeleri gerektiğini belirtmektedir. Aristippus’a göre anı yaĢamak en önemli 

eylemdir ve her insan kendi zevkini sürdürmelidir (Feldman, 2004; Sayre ve King, 2010; 

Soccio, 2010; Watson, 1895; Weber, 1998). 

Hazcılıkla ilgilenen bir diğer filozof Epicurus insanların sıkıntılarıyla ilgilenmekte 

ve dünyadaki mutsuzluğun sebebi olarak Tanrıyı görmektedir (Cevizci, 2010). Epicurus’a 

göre insanların mutsuzluğunun nedeni elindekilerle yetinmemeleri ve ulaĢamayacakları 

zevkin peĢinden gitmeleridir. Epicurus, bedensel hazlar peĢinden gitmeyi doğru 

bulmamaktadır. Ona göre gelip geçici hazlar insanı, yalnızlıkların ve acıların içine 

sürüklemektedir. Çünkü gelip geçici hazlar, bir gün yok olacak ve acıya yol açacaktır 

(Özlem, 2004). Epicurus huzur, aidiyet duygusu ve refahı kapsayan zevk görüĢünü 

benimsemektedir (www.psychology.iresearchnet.com, 2018).  

Herbert Spencer (1820 – 1903) ise zevk ve acıyı insanları, iyilikleri için harekete 

geçiren biyolojik iĢlevler olarak görmektedir. Ona göre zevk, canlılığı arttırırken acı, 

canlılığı azaltmaktadır. Ġnsanlar sosyal yaĢam gereksinimlerini yerine getirirken ihtiyaç 

duyulan faaliyetler zevk vermektedir fakat bu ihtiyaçlara ters düĢen faaliyetler zaman 

içinde acı verici olmaktadır (Fromm, 1993; Spencer, 1897). 
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1.3.Faydacılık Kavramı 

Faydacılık, birçok kiĢinin mutluluğu için eylemde bulunma olarak 

tanımlanmaktadır (Bentham, 2002). Bir sözlükte yapılan tanımlamaya göre, ahlaki açıdan 

doğru kabul edilen eylem tarzının, en büyük sayı için en büyük yararı Ģeklindedir (The 

Free Dictionary, 2018).  

Faydacılık kavramı, Yunan düĢünürlerinden Aristippus ve Epikür’ün hazcı ve 

yararcı düĢüncelerine dayandırılmaktadır. Bununla birlikte, Ġngiliz düĢünürler tarafından 

da savulduğu belirtilmektedir (Gürbüz, 2013). Faydacılığın ana düĢüncesi, insan doğasıyla 

iliĢkilendirilmektedir. Ġnsan, doğası gereği haz ve acı belirleyicilerinin etkisi altındadır ve 

tüm yaĢam boyunca iki belirleyici var olmaktadır. Faydacılığın bu belirlemeleri dıĢında, 

insan hayatına yön veren belirlemeler mevcuttur. Fakat faydacılığa göre, gerçek olan 

insanın haz peĢinde olduğudur.  Ahlaken ve değer açısından bu durumda olması iyi olarak 

belirtilmektedir (Gürbüz, 2013). 

 Bentham’a göre ise faydacılık, bireyci olmadan en fazla sayıda kiĢinin mutluluğu 

için eylemde bulunmaktır. Bunun aksine Hobbes’un faydacılığı bencil ve bireyciliğe 

dayanmaktadır. Hobbes’e göre, bireyin kendi haz ve mutluluğu dıĢındaki hiçbir haz ve 

mutluluğu doğru, haklı olarak kabul etmesi mümkün değildir. Karl Popper ise, en fazla 

sayıda kiĢinin mutluluğu için eylemde bulunmanın yerine herkes için acıyı en aza 

indirmeyi önermektedir. Mill’e göre faydacılık, Hz. Ġsa’nın Altın Kuralının bilimsel 

formülüdür. Ona göre, Ġsa’nın Altın Kuralı olan insanın kendisine davranılmasını istediği 

gibi baĢkalarına davranması, komĢusunu kendisi gibi sevmesi faydacı ahlakın ideal 

ilkesini oluĢturmaktadır. Ġnsanlar için tüm değerlerin temelini, en büyük mutluluğu 

savunan faydacı ilke sağlamaktadır (Gürbüz, 2013). 
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II.BÖLÜM

2.ÇALIġMANIN KAVRAMSAL ÇERÇEVESĠ

AraĢtırmanın bu bölümünde öncelikle tüketim kavramı ve hazsal, faydacı tüketim ele 

alınmaktadır. Daha sonra değer, algılanan değer ve hazsal, fazydacı değer incelenmektedir. 

Bunu izleyen kısımda tüketici memnuniyeti, davranıĢsal niyet ve sokak yemekleri 

kavramları ele alınmaktadır. Son kısımda ise, araĢtırmanın hipotezleri incelenmektedir.  

2.1. Tüketim Kavramı 

 Türk Dil Kurumunun (2018) tanımına göre tüketim, üretilen Ģeylerin kullanılıp 

harcanması Ģeklindedir. Addis ve Holbrook (2001)’de tüketimi, tüketicinin ürün veya 

hizmet ile arasındaki etkileĢimi olarak tanımlamaktadır. Tüketicinin duygu, inanç gibi 

öznel tepkileri üretebilen hassas bir kiĢiliği varken, ürünün renk, fiyat gibi nesnel 

özelliklere sahip olduğunu belirtmektedirler. Addis ve Holbrook (2001), çalıĢmasında 

tüketim olayını Ģekil 2.1’ deki gibi ifade etmektedir:   

ġekil 2. 1. Tüketim Olayı 

 ÜRÜN TÜKETĠCĠ 

TÜKETĠM 

Nesnel Özellikler       Öznel Tepkiler 

Kaynak: Addis, M. ve Holbrook, M. B., (2001). On the conceptual link between mass customisation and 

experiential consumption: An explosion of subjectivity. Journal of Consumer Behaviour. 

Ġnsanın temel ihtiyaçlarını gideren faydacı tüketim sürecinin zamanla eğlence ve haz 

odaklı gerçekleĢmeye baĢladığı görülmektedir. Tüketiciler, ürün veya hizmeti hem 

fizyolojik ihtiyaçlarını karĢılamak hem de onlara yüklenen sosyal anlamlar ile birlikte bir 

gruba ait olmak, prestij kazanmak gibi ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla tüketmektedirler. 

Addis ve Holbrook’a (2001),  göre bazı tüketim deneyimlerinde, ürünün iĢlevsel özelliği 

tüketicinin öznel tepkilerinden daha baskın olmaktadır. Tüketicinin, ürünün iĢlevsel 
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özelliğiyle ilgilenmesi durumu (diĢ macununun beyazlatma özelliği) faydacı olarak 

adlandırılmaktadır. Bununla birlikte bazı tüketim deneyimlerinde, tüketicinin öznel tepkileri 

ürünün iĢlevsel özelliğinden daha baskın olmaktadır. Tüketicinin öznel tepkileri  (duygular) 

hazsal olarak adlandırılmaktadır.  

2.1.1. Hazsal Tüketim Kavramı 

Hazsal tüketim, tüketim olayından zevk alma olarak tanımlanmaktadır (Hirschman ve 

Holbrook, 1982; Hopkinson ve Pujari, 1999; O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002; 

AltunıĢık ve Çallı, 2004). Hirschman ve Holbrook’a (1982) göre hazsal tüketim, ürün veya 

hizmet deneyimiyle ilgili fantezi ve duygusal yönlerle iliĢkili olan tüketim davranıĢıdır. 

Okado’nun (2005) yapmıĢ olduğu tanıma göre ise, tüketicinin imaj algısında ürün veya 

hizmetin fantezi ve duygusal bileĢenlere dayandığı tüketim olgusudur.   

Kaul (2006), hazsal tüketimin kültür ve ekonomik duruma göre değiĢiklik 

gösterdiğini ifade etmektedir. Buna karĢın Arnold ve Reynolds (2003), göre hazsal 

tüketim 6 temel neden ile gerçekleĢmektedir: 

 Maceracı alıĢveriĢ, bu alıĢveriĢ deneyimi uyarılma, heyecan verici

manzaraların, kokuların, seslerin olduğu bir dünyaya giriĢ olarak

tanımlanmaktadır.

 Sosyal alıĢveriĢ, aile, arkadaĢlar ile yapılan alıĢveriĢten zevk alma ve diğer

insanlarla etkileĢim kurma olanağı sağlayan alıĢveriĢ olarak

tanımlanmaktadır.

 Rahatlama amaçlı alıĢveriĢ, kendini iyi hissetme, stresten kaçınma ve

olumsuz ruh halini atmak için yapılan alıĢveriĢ olarak tanımlanmaktadır.

Bireylerin yaĢadıkları stresi hafifletmek ve unutmak için alıĢveriĢ yaptıkları

belirtilmektedir.

 Fikir edinme amaçlı alıĢveriĢ, yeni trend ve modayı takip etmek ve

yeniliklere ayak uydurmak için yapılan alıĢveriĢ olarak tanımlanmaktadır.

Bireylerin eğlence ve hoĢ vakit geçirme amacıyla bu alıĢveriĢi

gerçekleĢtirdiği ifade edilmektedir.

 BaĢkaları için yapılan alıĢveriĢ, baĢkalarını mutlu etmek için yapılan

alıĢveriĢten zevk almak olarak tanımlanmaktadır. Bireylerin aileleri ve

arkadaĢları için alıĢveriĢ yapmalarının kendilerini daha iyi hissetmelerini

sağladığı belirtilmektedir.
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 Değer alıĢveriĢi, ucuzluk dönemlerini beklemek ve indirimleri takip etmek

amacıyla yapılan alıĢveriĢ olarak tanımlanmaktadır. Bu alıĢveriĢin bireylere

iki yönlü haz verdiği ifade edilmektedir. Birincisi, bireyin kaliteli ürünü

uygun fiyatla aldığı zaman kendini akıllı tüketici olarak gördüğünde aldığı

hazdır. Ġkincisi, en uygun ürünün nerede olduğunu bilmek ve etrafındaki

bireylere bu konuda bilgi aktarmanın haz verdiği belirtilmektedir.

Antonides ve Raaij’a (1998), göre ise hazsal tüketim referans grupları örnek alma, 

toplumdaki önemli unsurlardan etkilenme gibi sosyal nedenlerle gerçekleĢmektedir. 

Benzer Ģekilde, OdabaĢı’na (1999) göre rekabet etme, kiĢiler arasındaki beğenilme arzusu, 

ortak çıkarları paylaĢma gibi sosyal deneyimler hazsal tüketimin nedenleri arasındadır.  

Mano ve Oliver’e (1993) göre tüketiciler, hazsal tüketime duygusal tepkiler verme 

eğilimindedir. Voss vd. (2003)’de duygusal tepkilerin, tüketicilerin tutum ve satın alma 

niyeti gibi hazsal boyutlarının öncüsü olduğunu belirtmektedir. Babin vd. (1994)’de 

tüketicilerin, hazsal tüketimi deneyimledikleri zaman zevk, heyecan ve kaçıĢ duygularının 

daha baskın olduğunu ifade etmektedir. Bu açıdan bakıldığında hazsal beklentilerin öznel 

olmasının yanında sembolik olduğuda belirtilmektedir (Babin vd., 1994; Teller vd., 2007). 

OdabaĢı’na (1999) göre tüketiciler, ürünlere öznel anlamlar yüklemektedir ve yüklenen bu 

anlam ürünün belirgin özelliklerinden daha fazla önem taĢımaktadır. Bu bağlamda, hazsal 

satın alımların eğlence ve zevk ile motive edildiği ifade edilmektedir (Hirschman ve 

Holbrook, 1982; Khan vd., 2005; Kivetz ve Simonson, 2002a, 2002b). Ayrıca bu ürünlerin 

gereksiz veya lüks olduğu belirtilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Khan vd., 

2005; Kivetz ve Simonson, 2002a, 2002b).  

Hazsal ürünler faydacı ürünlerden daha çekici olsa da yapılan tüketimin haklı olarak 

gösterilmesinin zor olduğu ifade edilmektedir (Dhar ve Wertenbroch, 2012; Khan ve 

Dhar, 2006; Kivetz ve Simonson, 2002a; O'Curry ve Strahilevitz, 2001; Okada, 2005; Sela 

vd., 2009). Prelec ve Loewenstein (1998) çalıĢmasında, hazsal tüketimin kiĢilerde 

suçluluk duygusu yarattığını belirtmektedir.  ÇalıĢmanın bulgularına göre, tüketiciler 

hazsal satın alma kararında zorlanmaktadır çünkü haz için satın almalarda suçluluk 

duygusuna kapılmaktadırlar. Ayrıca, satın almalar gerçekleĢse bile tüketicilerde oluĢan 

suçluluk duygusu ile tatmin ve zevk azalmaktadır.  
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 Hazsal ürünler veya hizmetler için harcama yapmak tüketicileri arzuları ve ihtiyatlı 

olmaları arasında bırakmakta ve iç çatıĢmalara sebep olmaktadır. Yapılan harcama, kiĢinin 

temel ihtiyaçları için gerekli olan parayı tüketmektedir (Ran ve Yuhuang, 2016). Buna 

karĢın bazı araĢtırmacılar, tüketicilerin baĢkalarını düĢünen davranıĢlar gerçekleĢtirerek 

(Khan ve Dhar 2006; Lee-Wingate ve Corfman 2010; Strahilevitz ve Myers 1998), 

tüketim çabası  (Kivetz ve Simonson 2002; Kivetz ve Zheng 2006) ve fırsatları keĢfederek 

(Khan ve Dhar 2010; Zheng ve Kivetz 2009) hazsal tüketimi gerçekleĢtirmelerini haklı 

göstererek suçluluklarını azaltacağını belirtmektedir.  

Jungsil vd. (2014)’de tüketicilerin, baĢkalarını düĢünen davranıĢları 

gerçekleĢtirdiklerinde suçluluk duygularının azaldığını ve hazsal tüketimi 

gerçekleĢtirebileceklerini belirtmektedir. Bu davranıĢ tüketiciler tarafından ahlaki olarak 

uygun görüldüğü için zevksel tüketim yapma ihtimalleri artmaktadır (Khan ve Dhar, 

2006).  Benzer Ģekilde Lee-Wingate ve Corfman (2010)’da bu davranıĢ ile (bir indirimi 

baĢkasına hediye ederek) tüketicilerin suçluluk duygularında hafifleme olduğunu 

belirtmektedir. 

Suçluluğu hafifletmenin bir diğer yolu tüketim çabasıdır. Tüketiciler zor görevleri 

yerine getirdiklerinde hazsal tüketimi kendileri için ödül olarak görmektedir (Jungsil vd. 

2014). Kivetz ve Simonson (2002)’de, frekans programları üzerine gerçekleĢtirdikleri 

çalıĢmada, tüketimin nedenini haz olarak belirtmektedir. Frekans programı daha fazla 

çabaya ihtiyaç duyduğu zaman tüketicilerde hazsal tüketim tercihlerinin arttığı ve suçluluk 

duygusunu azalttığı görülmektedir.  

Son olarak suçluluğu azaltmanın bir diğer yolu fırsatları keĢfetmektir. Tüketiciler, 

hazsal tüketim yaparken suçluluk duygularını hafifletmek için indirimli ürünleri tercih 

etmektedir. Suçluluk duygusu hafifleyen tüketici yaptığı alıĢveriĢ sonucunda haz 

alabilmektedir (Jungsil vd., 2014 ).  

  2.1.2. Faydacı Tüketim Kavramı  

Faydacı tüketim, tüketicinin bir ürünün iĢlevinden kaynaklanan memnuniyeti olarak 

tanımlanmaktadır (Voss vd., 2003:310). BaĢka bir tanıma göre ise, keyif almaktan ziyade 

zorunlu bir ihtiyacı yerine getirmek olarak ifade edilmektedir (Roy ve Ng, 2012).  

Strahilevitz ve Myers’e (1998) göre, iĢlevsel bir görevi yerine getirmeyi amaçlayan biliĢsel, 

ve hedef odaklı tüketimdir.   
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Faydacı tüketim,  rasyonel ve görev odaklı olarak gerçekleĢmektedir (Chaudhuri, 

2002; Batra ve Ahtola, 1991; Engel vd., 1993; Sherry, 1990a, 1990b; Babin vd., 1994). 

Strahilevitz ve Myers (1998) faydacı tüketimi tercih eden tüketicilerin, hedef odaklı 

olduğunu belirtmektedir. Tüketicilerin satın aldıkları ürün veya hizmetlerde yararlılık, 

pratiklik ve iĢlevsellik beklentilerinin yüksek olduğu ifade edilmektedir. Böylece faydacı 

tüketimi tercih eden bireyler seçtikleri ürünleri haklı bulmaktadır. Çünkü onların amaçları 

ya da ürünün yararlılığının kolayca ölçülebilir olduğu belirtilmektedir (Kivetz ve 

Simonson 2002a; Okada 2005). Ayrıca, tüketicilerin ürünü satın aldıktan sonra etkilerinin 

neler olacağını düĢünerek faydacı tüketimi gerçekleĢtirdikleri ifade edilmektedir (Batra ve 

Ahtola, 1990). Voss vd. (2003), tüketicinin ürüne karĢı tutumunda faydacı boyutun 

belirleyicisini mantık olarak belirtmektedir. Yoo vd.’e (2007) göre bir ürün, faydacı yarar 

sağlarken, hazsal ve sembolik memnuniyetsizlik vermektedir. Bu durum Ģu örnekle ifade 

edilmektedir, bir sweatshirt hoĢ olmayan renk veya tasarımıyla bireye haz vermeyebilir, 

ancak aynı sweatshirt, soğuk havalarda faydacı yarar sağlamaktadır.  

Hirshman (1980) ve Woods’a (1960) göre, faydacı ürünler rasyonel çekiciliğe 

sahiptir ve biliĢsel odaklı yarar sağladıkları için daha az heyecan verici olarak 

görülmektedir. Ayrıca, faydacı satın alımların temel ihtiyaçlarla motive edildiği 

(Hirschman ve Holbrook, 1982; Khan vd., 2005; Kivetz ve Simonson, 2002a, 2002b) ve 

bu ürünlerin gerekli ve pratik olduğu belirtilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982; 

Khan vd., 2005; Kivetz ve Simonson, 2002a, 2002b).  

Faydacı tüketim kavramı alanyazına bakıldığı zaman faydacı güdü, faydacı değer ve 

rasyonel fayda gibi kavramlarla eĢ anlamlı olarak kullanılmaktadır (Doğrul, 2012; 

Williams ve Soutar, 2005, 2009). Bu çalıĢmada ise, faydacı tüketim ve faydacı değer ayrı 

iki kavram olarak ele alınmaktadır.   

   2.2. Değer Kavramı  

Değer, bir Ģeyin önemini belirlemeye yarayan soyut ölçü olarak tanımlanmaktadır 

(TDK, 2018).  Güler’in (2009) tanımına göre değer,  tüketici veya bir kurumun duygusal 

olarak bağlandığı herhangi bir ilkeyi temsil etmektir. Bu çalıĢmada ifade edilen değer ise, 

tüketicinin ürün veya hizmete yönelik hazsal ve faydasal beklentisi Ģeklindedir.  

Ürün ve satıĢ yönlü pazarlama anlayıĢının yerini tüketici yönlü pazarlama 

anlayıĢının alması ile birlikte değer yaratma, tüketici ve pazarlama araĢtırmaları için 
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önemli bir kavram olarak görülmektedir (Heionen, 2004: Güler, 2009).  Değer temelli 

pazarlama yaklaĢımını, geleneksel pazarlama yaklaĢımından ayıran özelliği tüketicileri 

birebir ele alarak, tüketici payı ile baĢarı oranını ölçmektir. Geleneksel pazarlama da ürün 

ve hizmetler için daha fazla tüketici bulunması amaçlanırken, değer temelli pazarlama 

anlayıĢında ise mevcut tüketicilerle ilgilenerek, onların bütçelerinden alınacak payın 

yükseltilmesi temel amacını oluĢturmaktadır (Türkmen, 2013).    

Değer temelli pazarlama anlayıĢında rekabet de tüketici ihtiyaçları kadar önemli bir 

yere sahiptir. Tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılamaya çalıĢan değer temelli pazarlama ile 

yöneticiler aynı zamanda rakiplerin onlara neler sunduğunu takip etmektedirler. Malone, 

(1992)’e göre, hizmet uygulayıcıları değer yarattığı ve değer yaratan ürünler pazarladığı 

konusunda tüketicilerini ikna edebilmelidir. Ayrıca, tüketicilerinin ihtiyaçlarını 

rakiplerinden daha iyi bir Ģekilde karĢılamak için değer yaratmalılardır. Elde edilen farklı 

ve rekabetçi üstünlük ile hizmet uygulayıcısı tercih edilebilir ve mevcut tüketicilerin 

rakiplere kaptırılması önlenebilir (Doyle, 2008: 151). 

Değer, tüketicilerin satın alma davranıĢlarının psikolojik ve rasyonel yanlarını 

anlamaktadır (Kahle, 1996:135–136). AraĢtırmacılar, değerlerin  marka değiĢikliği (Chiu 

vd., 2005), bir markayı tercih etme, tüketici memnuniyeti ve sadakati (Cronin vd., 2000), 

organik yiyecek seçimi  (Honkanen vd., 2006) ve yeĢil ürünleri satın alma (Kim ve Choi, 

2005; Pinto vd., 2011) gibi tüketici davranıĢlarını etkilediğini belirtmektedir.  

2.2.1Algılanan Değer Kavramı  

Algılanan değer, ürün ve hizmet uygulayıcılarına rekabette avantaj sağladığı için 

stratejik bir zorunluluk olarak görülmektedir (Vantrappen, 1992; Woodruff 1997; 

Forester, 1999). Tüketicilerin satın alma davranıĢlarını anlamak için algılanan değer 

kavramının ele alınması gerekmektedir (Chen ve Dubinsky, 2003).  Kavram, kültür ve 

zamana göre farklılık gösteren öznel bir yapı olarak görülmektedir (Wiksto¨m ve 

Normann, 1994; Parasuraman, 1997, Assael, 1995, Ravald & Gro¨nroos, 1996). Zeithalm 

(1998)’de, algılanan değerin öznel ve bireysel olduğunu ve Rintamaki vd. (2006) ve 

Chen, Hu (2010), ise tüketici davranıĢ ve çevresine göre değiĢiklik gösterdiğini ifade 

etmektedir.  

Zeithaml (1988: 14)’de algılanan değeri, tüketicinin ürün veya hizmeti satın alması 

ve bu satın alma sonucunda neyin verildiğine dair ürün ve hizmet yararına değerlendirme 



17 

 

olarak tanımlamaktadır. Cravens ve Piercy’e (2003) göre, bir ürünün alınması ve 

kullanımından sonra oluĢan fayda ve maliyetidir. BaĢka bir tanıma göre algılanan değer, 

kalite ve fiyat arasındaki orantı Ģeklinde tanımlamaktadır (Chain Store Age, 1985; 

Cravens vd., 1988; Monroe, 1990). Fiyat, tüketicilerin değer algılarını yönlendiren önemli 

bileĢenlerden biridir (Varki vd., 2001) ve hizmet kalitesi üzerine yapılmıĢ çalıĢmalar da 

algılanan değerin olumlu etkisinin olduğu görülmektedir (Cronin vd., 2000; Petrick, 2002; 

Sanchez, 2006). 

Bolton ve Lemon (1999), çalıĢmasında tüketicilerin algılanan değerlerine fiyatın 

etki edebileceğini belirtmektedir.  Bojanic’e (1996), göre algılanan değer kavramı, 

fiyatları karĢılaĢtırmak- karĢılaĢtırılabilir kalite sunmak, yüksek fiyatla iyi bir kalite 

sunmak ve indirimli fiyatla düĢük bir kalite sunmak gibi değerlerle sonuçlanmaktadır. 

Zeithaml (1988) çalıĢmasında içsel, dıĢsal ve fiyat özellikli tüketici değeri modeli 

önermektedir. DıĢsal özellikler, reklam, fiyat gibi ürün veya hizmet iliĢkili iken içsel 

özellikler algılanan kalite ile iliĢkilidir. ÇalıĢmanın bulgularına göre,  tüketicilerin bir 

kısmı için ürün veya hizmetin fiyatı düĢük olduğu zaman algıladıkları değerde artıĢ 

olmaktadır. Diğer bir kısım tüketici için ise kalite ve fiyat arasında denge ile algıladıkları 

değer artmaktadır. Zeithalm (1998)  çalıĢmasında,  algılanan değeri aĢağıdaki gibi 

belirtmektedir:  

 Değer düĢük fiyat ile orantılıdır. Bazı tüketiciler değer ile düĢük fiyatı 

eĢleĢtirmektedir. Kupon, indirim vs. ürünün veya hizmetin değerini göstermektedir.  

 Bir üründen beklenen, değerdir. Tüketicilerden bazıları üründen algıladıkları 

faydalar ile değeri eĢleĢtirmektedir.  

 Değer, ödenen fiyat karĢılığında elde edilen kalitedir. Tüketicilerden bazıları değeri 

fiyat ve kalite orantısı ile eĢleĢtirmektedir.  

 Değer, ödenen ücretin karĢılığını almaktır. Bazı tüketiciler için değer, düĢük fiyatla 

en iyisini elde etmektir. 

Alanyazına bakıldığı zaman algılanan değer kavramı için iki yaklaĢım görülmektedir. 

Ġlk yaklaĢıma göre algılanan değer, tüketicinin değer algısını ölçen genel bir kavramdır 

(Agarwal ve Teas, 2002; Brady ve Robertson, 1999; Chang ve Wildt, 1994; Dodds, 1991; 

Hartline ve Jones, 1996; Kerin vd., 1992; Sweeney vd., 1999).  
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Ġkinci yaklaĢım ise algılanan değeri, karmaĢık bir olgunun bütününü oluĢturan ve 

birbiriyle iliĢkili çok boyutlu bir yapı olarak görmektedir  (Babin vd., 1994; Holbrook, 1994, 

1999; Huber vd., 2000; Mattsson, 1991; Sheth vd., 1991a; Sweeney ve Soutar, 2001; 

Williams ve Soutar, 2000). 

Alanyazında, çok boyutlu ölçekler ile tüketicilerin algıladıkları değeri ölçen birçok 

çalıĢma olduğu görülmektedir (Hartman, 1967; Holbrook ve Corfman, 1985; Sheth vd., 

1991, Holbrook, 1994; Woodruff, 1997). Sheth vd., (1991a, 1991b) algılanan değeri, geniĢ 

bir çerçevede ele almaktadır. Tüketicilerin tercihlerini “tüketim değeri” boyutlarının bir 

fonksiyonu olarak görmektedirler. Satın alma kararında, algılanan faydaya iliĢkin değer 

boyutları Ģunlardır:  

 ĠĢlevsel değer: Fonksiyonel veya faydacı performanstan elde edilen değerdir. 

 Sosyal değer: Özel bir grubun bir alternatif ile iliĢkisinden elde edilen 

algılanan faydadır. 

 Duygusal değer: Bir alternatifin duyguları uyandırma kapasitesinden elde 

edilen algılanan faydadır. 

 Epistemik değer: Bir alternatiften merak uyandırma, yenilik sağlama ile elde 

edilen algılanan faydadır. 

 KoĢullu değer:  Seçim yapan tüketicinin karĢılaĢtığı durumların sonucu olarak 

bir alternatif tarafından elde edilen algılanan faydadır. 

Sweeney ve Soutar (2001)’de, algılanan değerin bu beĢ boyutunu, kalite-performans, 

fiyat ve sosyal, duygusal değer olmak üzere dört boyuta indirdiği görülmektedir.  Fiyat ve 

kalitenin Shet vd. (1991), tarafından önerilen iĢlevsel değerin alt boyutları olduğunu 

belirtmektedirler. Epistemik ve koĢullu değeri kendi çalıĢmalarında kullandıkları yönteme 

uygun olmadığı için çıkardıkları görülmektedir. Williams ve Soutar’ın (2000), turizm 

bağlamında Shet vd.’nin (1991), önerdikleri boyutları çalıĢmalarında kullandığı 

görülmektedir. Nitel araĢtırma yöntemiyle yapılan çalıĢmada, tüketiciler için tüm değer 

boyutları belirgin olmasına rağmen koĢullu değer boyutuna uygun yanıt bulunmamaktadır. 

Pura (2005), çalıĢmasında mobil telefon hizmetlerinde algılanan değerin boyutlarını analiz 

etmektedir. Boyutların, sadakatin tutum ve davranıĢsal bileĢenleri üzerinde doğrudan etkisi 

incelenmektedir. Yapılan çalıĢmada parasal, sosyal, duygusal, koĢullu, epistemik ve 

uygunluk olmak üzere altı boyut görülmektedir.  
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Park vd. (1986)’da, tüketici ihtiyacının üç değer boyutunu iĢlevsel ihtiyaç, deneyimsel 

ve sembolik ihtiyaç olarak tanımlamaktadır. ĠĢlevsel ihtiyaç, tüketimle ilgili sorunları çözen 

ürünleri aramak, deneyimsel ihtiyaç, duygusal zevk, çeĢitlilik sağlayan ürünler için arzular 

ve sembolik ihtiyaç, kendini geliĢtirme, statü gibi ihtiyaçları karĢılayacak ürünler için 

arzular olarak belirtilmektedir. Ulaga (2003), çalıĢmasında iĢ iliĢkileri için, ürün kalitesi, 

teslimat, fiyat, kiĢisel etkileĢim, pazara çıkıĢ süreci, tedarikçi bilgisi, süreç maliyeti ve 

hizmet desteği olmak üzere sekiz değer boyutu olduğunu belirtmektedir. Heard (1993-

1994)’de, tüketici değerini, tasarım, üretim ve pazarlama faaliyetlerine bağlı ürün 

özellikleri, iĢlem deneyimleri, teslim edilen sipariĢler ile kavramlaĢtırmaktadır. ÇalıĢmanın 

bulgularına göre, tüketiciler değer boyutlarını zamanında, ekonomik, uygun ve doğru olarak 

değerlendirmektedir. Ayrıca, bir ürünün özelliklerini ve iĢlevini anlama yeteneği, satın alma 

sırasında algılanan değeri arttırmaktadır. Kwun (2004)’de, restoran endüstrileri üzerine 

yaptığı çalıĢmasında fiyat, marka ve riski değerin öncüleri olarak belirtmektedir. De Ruyter 

vd. (1997)’de, algılanan değeri duygusal, iĢlevsel ve mantıksal olarak üç boyutla ele 

almaktadır. Duygusal boyut, tüketicinin hizmet değerlendirmesi, iĢlevsel boyut hizmet 

özelliğini ve mantıksal boyut kalite, fiyatı içermektedir.  

Sanchez vd. (2006)’da, tüketicilerin bir turizm ürünü satın aldıktan sonra algıladıkları 

değeri ölçmek için fonksiyonel değer, hizmet kalite değeri, kuruluĢ değeri, değer fiyatı, 

duysal ve sosyal değer olmak üzere altı boyutlu bir ölçek geliĢtirdikleri görülmektedir. 

Cengiz (2007)’de, sağlık üzerine gerçekleĢtirdiği çalıĢmada algılanan değeri, sekiz boyutta 

ele almaktadır: Duygusal değer (yenilik), duygusal değer (kontrol), duygusal değer 

(hazcılar), fonksiyonel değer (kurulum), fonksiyonel değer (hizmet kalitesi), fonksiyonel 

değer (fiyat), fonksiyonel değer (profesyonellik),sosyal değer. ÇalıĢmanın bulgularına göre, 

duygusal değer (hazcılar) dıĢındaki diğer faktörler algılanan değerin önemli 

belirleyicileridir. Heionen (2004)’de, değer ve kalite modelini birlikte kullanarak tüketicinin 

algıladığı değeri, zaman ve mekân açısından incelemektedir. Tüketicinin algıladığı değeri, 

teknik, fonksiyonel, zamansal ve mekânsal değer boyutlarının yararı olarak 

kavramsallaĢtırmaktadır. Petrick (2002), Kantamneni ve Coulson’a (1996) göre, bir ürünün 

algılanan değeri, toplumsal değer, deneyimsel değer, fonksiyonel değer ve piyasa değeri 

olmak üzere dört boyuttan oluĢmaktadır. 

 Toplumsal değer, ürünün yararı. 

 Deneyimsel değer, bir ürünün kokusu, görünüĢü gibi duyularla ilgilidir.  
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 Fonksiyonel değer, ürünün güvenirliği ile ilgilidir. 

 Piyasa değeri, fiyat ile ilgilidir (Petrick, 2002).  

Holbrook ve Hirschman (1982)’de, değer kavramını sembolik, hazsal ve estetik boyutlarıyla 

ele almaktadır. ÇalıĢmanın bulgularına göre, bir ürün veya hizmet faydacı ölçütlerle 

değerlendirilmektedir. 

Tablo 2. 1. Algılanan Değer Boyutları ( Morar, 2013). 

 

Boyutlar  Yazarlar  

Hazsal değer, faydacı değer  Holbrook ve Corfman, 1985 

Edinim değeri, iĢlem değeri Monroe ve Chapman, 1987 

ĠĢlevsel, duygusal, koĢullu, sosyal, epistemik değer  Sheth vd., 1991 

Somut ve soyut değerler  Nilson, 1992 

Hazsal değer, faydacı değer  Babin vd., 1994 

Beklenen değer, alınan değer  Kotler vd., 1995 

Kullanım öncesi değer, kullanım sonrası değer Lovelock, 1996 

Faydalar (kalite, memnuniyet) ve maliyetler (para, zaman) Zeithaml ve Bitner, 1996 

Duygusal veya içsel değer, fonksiyonel veya dıĢsal değer, mantıksal ya 

da para için değer   

Woodruff, 1997 

Fonksiyonel, duygusal değer  Gronroos, 1997 

Kalite, fiyat, edinim, iĢlem  Grewal vd., 1998 

Verimlilik, mükemmellik, oyun, estetik, statü, itibar, etik, maneviyat Holbrook, 1999 

Tüketim değeri, geniĢletilmiĢ değer  Oliver, 1999 

Satın alma değeri, iĢlem değeri, kullanım değeri, ödeme değeri Parasuraman ve Grewal, 2000 

ĠĢlevsel kalite, fonksiyonel fiyat, duygusal değer  Sweeney ve Soutar, 2001 

Kalite, parasal fiyat, davranıĢ fiyatı, duygusal değer, itibar  Petrick, 2002  

Aktif değerler (verimlilik: ekonomik değer ve keyif)  Reaktif değerler 

(görsel çekim; eğlence değeri ve hizmet mükemmelliği) 

Mathwick vd., 2002 

ĠĢlevsel, duygusal ve sosyal değer  Sanchez vd.,  2006 
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Algılanan değerin, tüketicilerin satın alma davranıĢını öngörmede etkili olduğu ifade 

edilmektedir (Anderson ve Srinivasan, 2003). Kavram, ürün seçimi (Zeithaml, 1988), tekrar 

satın alma (Nilson, 1992), satın alma niyeti gibi (Dodds ve Monroe, 1985) tüketici 

davranıĢlarının farklı alanlarını anlamaya yardımcı olmaktadır (Gallarza ve Saura, 2006). 

Buzzell ve Gale (1987)’de, ürün ve hizmet sunumunda algılanan değerin, tüketici davranıĢı 

ve rekabet baĢarısını etkilediğini iddia etmektedir.  

Alanyazında algılanan değer, tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal niyet arasında bir 

iliĢkinin olup olmadığı üzerine çalıĢmalar mevcuttur. McDougall ve Levesque (2000)’de, 

algılanan değerin, tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal niyet üzerinde etkisinin olduğunu 

belirtmektedir. Anderson vd. (1994)’de, tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal niyetin büyük 

ölçüde algılanan değer ile belirlendiğini ifade etmektedir. Benzer Ģekilde, Sanchez vd. 

(2006), Sweeney ve Soutar (2001)’de algılanan değeri, tüketici memnuniyetinin belirleyicisi 

olarak ifade etmektedirler.  

Holbrook (1999)’da, tüketici için içsel-dıĢsal, öz yönelimli-diğer yönelimli ve aktif 

tepkili olarak üç değer çiftine dayanan sekiz algılanan değer tipolojisi tanımlamaktadır:  

 Verimlilik (Kolaylık): Tüketim deneyiminden kaynaklanan öz yönelimli bir amaca

ulaĢmak için bir araç olarak ortaya çıkan dıĢsal değeri içermektedir.

 Mükemmellik (Kalite): Bir iĢlevi yerine getirme kapasitesine göre bazı deneyimlere

verilen ödül.

 Statü (BaĢarı): Bireyin, gerçekleĢtirdiği tüketim davranıĢında baĢkası tarafından

olumlu bir tepki elde etmesi ile ortaya çıkan diğer yönelimli dıĢsal bir araç.

 Oynamak (Eğlence): Bireyin kendi iyiliği için zevki ile öz yönelimli deneyimin

algılanan değeri.

 Estetik (Güzellik): Doğaya duyarlı, öz yönelimli deneyim ile algılanan değer.

 Etik (Erdem, Adalet, Ahlak): BaĢkalarının iyiliği için bir Ģeyler yapmayı gerektiren

etik bir eylemden algılanan değer.

 Maneviyat (Ġnanç): Bireyin adanmıĢlık deneyiminin algılanan değeri.

Tüketici için dıĢsal değer, kendi yararına tüketimi gerçekleĢtirdiği için faydacı değer 

olarak tanımlanırken içsel değer ise, tüketicinin kendi iyiliği için olan hazsal değer olarak 

tanımlanmaktadır (Holbrook, 1986). Tüketici ürün veya hizmeti kendi iyiliği için 
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kullandığın da değer öz yönelimlidir. Diğer yönelimli değer ise, aile, arkadaĢ, ülke için 

gerçekleĢtirilmektedir (Holbrook, 1986). Diğer yandan, Lai (1995)’de fonksiyonel faydalar, 

sosyal faydalar, duyusal faydalar, epistemik faydalar, estetik faydalar, hazsal faydalar, 

durumsal faydalar ve bütünsel faydalardan oluĢan değer tipolojisi önermektedir.  

Her ne kadar algılanan değer yapısının çok boyutlu ve karmaĢık olduğu belirtilse de, 

tüketim ile davranıĢı ele alan çalıĢmaların birçoğunda hazsal ve faydacı değerlerin daha 

baskın olduğu görülmektedir (Batra ve Ahtola,1991; Crowley vd., 1992; Chitturi vd., 2007; 

Dhar ve Wertenbroch, 2000; Kivetz ve Simonson 2002; Okada 2005; Voss vd., 2003).  

Hazsal ve faydacı değerlerin satın alma davranıĢını önemli derecede etkilediği ve tüketicinin 

bir ürün veya hizmeti satın almalarında bu değerler ile yönlendirildiği görülmektedir 

(Hirschman ve Holbrook, 1982; Crowley vd., 1992; Chitturi vd., 2007; Dhar ve 

Wertenbroch, 2000; Kivetz ve Simonson 2002; Okada, 2005; Voss vd., 2003). Bu 

bağlamda, çalıĢmada algılanan değer hazsal ve faydacı boyutları ile ele alınmaktadır.  

2.2.1.1. Hazsal Değer 

Hazsal değeri deneyimleyen tüketici istekleri ve duyguları tarafından yönlendirildiği 

için “Homo Ludens” olarak tanımlanmaktadır (Rintamaki vd., 2006). Holbrook ve 

Hirschman (1982: 132)’de hazcı tüketicileri eğlence ve zevk arayanlar olarak 

tanımlamaktadır.  Shulka (2004)’e göre, hazcı tüketiciler yaĢadıkları ana önem veren ve 

zevki, memnuniyeti arzulayan bireylerdir.  

Overby ve Lee (2006)’da, hazsal değeri eğlenme, kaçıĢ gibi deneyimsel fayda olarak 

tanımlamaktadır. Babin vd. (1994) ve Holbrook (1999)’da hazsal değeri, kendinden 

amaçlı ve öz yönelimli olarak belirtmektedir. BaĢka bir tanıma göre, duygusal ve sosyal 

unsurlardan oluĢan değerdir (Prebensen ve Rosengren, 2016).  

Babin vd. (1994) ve Rintamaki vd. (2006) göre, hazsal değerler özneldir ve soyut 

özellikler taĢımaktadır. Ayrıca, eğlence hazsal değere katkıda bulunmaktadır. Ryu vd. 

(2010), çalıĢmasında hazsal değerin, daha öznel olduğunu belirtmektedir. ÇalıĢmaya göre, 

tüketici ihtiyacını görev tamamlamak amacıyla değil eğlenme ve zevk amaçlı yerine 

getirmektedir.  Bütün bu tanımlamalardan yola çıkılarak, bu çalıĢmada hazsal değer, 

seyyar sokak satıcılarında eğlence, keyif, heyecan ve iyi hisler olarak tanımlanabilir.  

Hazsal değer, maceracı doğası gereği belirlenmiĢ bir hedefe karĢı edinilen 

tecrübenin eğlencesi ve duygusal potansiyelini yansıtmaktadır (Hirschman ve Holbrook, 
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1982; Babin vd., 1994). Bu amaçla yapılan çalıĢmalarda, tema parklarda hazsal değer ve 

tüketicilerin deneyimleri arasındaki iliĢki incelenmektedir (Pine ve Gilmore, 1999; 

Schmitt, 1999; Wolf, 1999). Tema parkalarda yer alan Ģovlar, yarıĢmalar ve atmosfer 

tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimini eğlenceli kılmaktadır ve hazsal değer oluĢmaktadır 

(Babin ve Attaway, 2000; Chandon vd., 2000; Holbrook, 1999; Pine ve Gilmore, 1999; 

Schmitt, 1999; Turley ve Milliman, 2000).  

Roy ve Ng (2008) çalıĢmalarında, tüketicilerin her birinin farklı tercihler yaptıklarını 

belirtmektedir. Bazı tüketicilerin ürünün fiyatı ve iĢlevselliğine önem vererek faydacı 

değere odaklanırken, diğer tüketicilerin ise ürünün kendisine sağlayacağı mutluluğa ve 

ürün aracılığıyla sosyal çevre içerisinde edineceği prestije bakarak hazsal değere 

odaklandıkları ifade edilmektedir (Roy ve Ng, 2008).  Campbell (1987)’de hazsal değere 

odaklanan tüketicilerin, tüketim arzularını tatmin etmek için daha fazla harcama yapan 

"modern tüketiciler" olduğunu belirtmektedir. Bu nedenle hazsal değerlere odaklanan 

tüketicilerin, ürünün veya hizmetin faydacı değerinden tatmin olmayacağı ifade 

edilmektedir (Cheng-Lu vd., 2008).  Ayrıca,  hazsal değere odaklanan tüketicilerin, bir 

ürünün veya hizmetin kalite ve fiyatından ziyade markası, görünümü, tasarımı, duygusal 

değeriyle ilgilendikleri belirtilmektedir (Cheng-Lu vd., 2008). Lee vd. (2009) tarafından 

yapılan araĢtırmada satın alma davranıĢında, fiyat için çeĢitlilik ve duyarlılığın hazsal 

değer üzerinde önemli etkisinin olduğu belirtmektedir.  

Hazsal değerin tüketicilerin, satın alma davranıĢındaki psikolojik değeri yansıttığı 

belirtilmektedir. Ayrıca, tüketicilerin algıladıkları hazsal değerler ile baĢkalarına tavsiye 

etme ve sadakatleri arasında iliĢki olduğu görülmektedir (Carpenter ve Moore, 2009). Otto 

(1997)’de, dört farklı hizmet bağlamında gerçekleĢtirdiği çalıĢmasında haz ile memnuniyet 

arasında güçlü bir iliĢki olduğunu göstermektedir. Hanzaee ve Rezaeyeh (2013)’de, fast-

food restoranlarda gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, tüketicilerin algıladıkları hazsal ve 

faydacı değerleri ele almaktadır. ÇalıĢmanın bulgularına göre, haz ve fayda tüketiciler için 

önemli değerledir. Ayrıca, tüketici memnuniyeti üzerinde hazsal değer faydacı değere göre 

daha etkili görülmektedir. Mehmood ve Hanaysha (2015), çalıĢmasında hazsal ve faydacı 

değer ile marka sadakati, tüketici memnuniyetini incelemektedir. ÇalıĢmanın bulgularına 

göre, hazsal değer marka sadakati ve memnuniyeti faydacı değere göre daha fazla 

etkilemektedir.  
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 2.2.1.2. Faydacı Değer   

Faydacı değeri deneyimleyen tüketici, tüketimin sonuçlarını önceden düĢünmektedir.                                   

Bu nedenle tüketici, faydacı bir hesap makinesi “Homo Economicus” olarak 

tanımlanmaktadır (Rintamaki vd., 2006). 

Faydacı değer,  tüketicinin ürün veya hizmeti kalite ve değerine göre seçerek iĢlevsel 

değer ile performans özelliklerini vurgulaması olarak tanımlanmaktadır (Shet vd., 1991).  

BaĢka bir tanıma göre faydacı değer, iĢlevsel fayda veya fedakârlıktır (Overby ve Lee, 

2006) ve bir ürün veya hizmetin bilinçli bir Ģekilde satın alındığı anlamına gelmektedir 

(Babin vd., 1994).  Babin vd. (1994)’de “amaçlanan bir sonuca yönelik bilinçli bir 

takipten kaynaklanma" olarak tanımlamaktadır. Bütün bu tanımlamalardan yola çıkılarak 

bu çalıĢmada faydacı değer, seyyar sokak satıcılarında uygunluk,  ekonomik ve pratiklik, 

hız olarak tanımlanabilir.  

Tüketicilerin, görev iliĢkili ihtiyaçlarını yerine getirdikleri zaman faydacı değeri 

yaĢadıkları belirtilmektedir (Rintamaki vd., 2006). Carpenter’e (2005) göre, tüketiciler 

ürün ve hizmet ihtiyaçlarını görev veya zorunluluk olarak yerine getirdiklerinde faydacı 

değer algıları oluĢmaktadır. Bu nedende,  ürün ve hizmetlerde ihtiyaç odaklı düĢünceyi 

vurgulayan faydacı değerin enstrümantal ve dıĢsal bir yapıda olduğu belirtilmektedir 

(Babin vd., 1994; Holbrook, 1999; Holbrook ve Hirschman, 1982). Jarvenpaa vd. (1997) 

ve Teo (2001)’e göre, faydacı değer, iĢlevsel ve enstrümentaldir. Aynı zamanda, 

tüketiciler için biliĢsel nitelikler taĢırken zaman tasarrufu sağlamaktadır (Prebensen ve 

Rosengren, 2016). Ryu vd. (2010)’da, faydacı değeri, tüketicilerin hizmet veya ürün 

alabilecekleri enstrümantal beklentilerinin yerine getirilmesi olarak belirtmektedir. Ayrıca 

zaman, yer ihtiyaçlarının rasyonel nedenlerle eĢitlenmesi gerektiğini ve tüketicilerin etkili 

ve zamanında ürün almak ile ilgilendiklerini ifade etmektedir. Zeithaml’a (1988), göre 

faydacı değer ekonomik olarak “para için değer” gibi tutumun biliĢsel yönünü ifade 

etmektedir. Prebensen ve Rosengren (2016)’da faydacı değerin, parasal ve iĢlevsel 

unsurlardan oluĢtuğunu göstermektedir. Chandon vd. (2000) çalıĢmasında, para tasarrufu 

ve uygunluğun faydacı değeri olumlu etkilediğini ve tüketiciler için ödeme zorluğunu 

azalttığını belirtmektedir. Bu sebepten dolayı, tüketicilerin uygun fiyatlı ürün bulmaları 

faydacı değer algılarını olumlu etkilemektedir (Rintamaki, vd., 2006).  

Overby ve Lee (2006), çalıĢmasında ürün ve hizmetler için verimlilik, ekonomiklik 

ve görev özellikli olması gibi faydacı boyutları ele almaktadır. Faydacı değerlere göre, 
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tüketim tüketici tarafından hedef odaklı olarak yerine getirilmektedir. Bu nedenle, 

tüketiciler için faydacı değerler iĢlevsel ve pratik görevleri yerine getirmektedir (Dhar ve 

Wertenbroch, 2000; Strahilevitz ve Myers, 1998). 

Sheth vd. (1991), çalıĢmasında geleneksel yaĢam tarzlarını sürdürmeye devam eden 

tüketicilerin, faydacı değeri tercihlerinde öncelikli olarak kullandıklarını belirtmektedir.  

Tse (1996)’da, faydacı değerlere sahip tüketicilerin basit yaĢamaya eğilim gösterdiklerini 

ifade etmektedir. Aynı zamanda, bu tüketicilerin zevk ve eğlence odaklı yaĢamaktan 

ziyade yüksek seviyeli yaĢam standartlarına ulaĢmak için tüketimi bir araç olarak 

düĢündüklerini ifade etmektedir. Faydacı değeri benimseyen tüketicilerin daha bilinçli 

oldukları ve ödedikleri fiyatlarla ilgili olumlu değer algılarına sahip oldukları 

belirtilmektedir  (Feinberg vd., 1992; Wakefield ve Barnes, 1996).  

AraĢtırmacılar, hizmet sektöründe hazsal değer kadar faydacı değerinde tüketici 

memnuniyetinin kapsamlı bir Ģekilde ölçülmesi için gerekli olduğunu göstermektedir 

(Bigné vd., 2008; Holbrook ve Hirschman, 1982; Petkus, 2004). Ryu vd. (2010)’da fast-

casual restoranlarda, hazsal değer ve faydacı değerlerin memnuniyet üzerinde etkili 

olduğunu belirtmektedir. Ayrıca faydacı değer algısının daha güçlü bir etki gösterdiği 

ifade edilmektedir. Nejati ve Moghaddam (2013), çalıĢmasında fast-casual restoranlarda 

hazsal ve faydacı değeri ele almaktadır. ÇalıĢmanın bulgularına göre, hazsal ve faydacı 

değerler memnuniyet ve davranıĢsal niyeti etkilemektedir. Hanzaee ve Rezaeyeh 

(2013)’de, fast-food restoranlarda gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada tüketicilerin algıladıkları 

hazsal ve faydacı değerler ile memnuniyet ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi ele 

almaktadır. ÇalıĢmanın bulgularına göre, hazsal ve faydacı değerler tüketiciler için 

önemlidir. Ayrıca, davranıĢsal niyet üzerinde faydacı değerin rolü daha etkilidir.  
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2.2.1.3. Hazsal ve Faydacı Değer Arasındaki Farklar  

                   

   Hazsalve faydacı değer arasındaki farklar aĢağıdaki gibi özetlenebilir; 

 

 Tüketicilerin ürün veya hizmet seçimlerinde hazsal değerde duygusal ve zevk 

odaklılık önemli iken faydacı değerde ihtiyaç ve iĢlevsellik ön plandadır (Wang vd., 

2000).   

 Faydacı değerler, tüketicileri ihtiyaçları doğrultusunda hareket etmeye 

yönlendirmektedir. Hazsal değerler ise, tüketicileri duygularına göre davranmaya 

yönlendirmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982).  

 Hazsal değerlere önem veren tüketiciler ürün veya hizmetleri alırken hayattan zevk 

almayı amaçlamaktadır. Faydacı değeri benimseyen tüketicilerin ise temel noktası 

görevleri yerine getirmektir (Ariely ve Carmon, 1997).   

 Faydacı değer kavram olarak ekonomikliği, hazsal değer ise öznel deneyimleri 

simgelemektedir (Carpenter vd., 2005: 45). 

 Bir ürün veya hizmetin kullanım seviyesi ve yararlılığı faydacı değere dayanırken, 

hazsal değeri zevk seviyesine dayanmaktadır (Chaudhuri, 2006: 106).   

 Hazsal değerler duygusal, öznel ve maneviyat odaklı iken faydacı değerler nesnel, 

somut ve gerçekçi olarak belirtilmektedir (Lantos, 2011: 385). 

     

 Holbrook ve Hirschman, (1982); Overby ve Lee, (2006); Seo ve Lee, (2008); Carpenter ve 

Moore, (2009); Kim, (2006) tarafından yapılan hazsal ve faydacı değer kavramının analizi 

aĢağıda belirtilmektedir:  

  

 Tüketicilerin algıladıkları hazsal değer, faydacı değerle karĢılaĢtırıldığı zaman öznel 

yapıdadır ve eğlence odaklıdır. 

 Özgürlük, uyarılma ve biliĢsel, duygusal deneyim tüketicinin algılanan hazsal değeri 

olarak tanımlanırken faydacı değer nesnel ve görev odaklı olarak tanımlanmaktadır.  

 Hazsal değer, tüketicilerin bir ürünü satın alma sürecinin baĢlaması ile elde 

edilmektedir. Faydacı değer de ise tüketiciler, satın alma iĢleminden sonra ürünün 

kendilerine sağlayacağı yararla ilgilenmektedir.  
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2.3. Tüketci Memnuniyeti Kavramı 

Tüketici, mal veya hizmeti satın alarak kullanan kiĢi olarak tanımlanmaktadır (The 

Free Dictionary, 2008). Türk Dil Kurumunun (2018) tüketici tanımı,  mal ve hizmetleri 

ücreti karĢılığında satın alıp tüketen kimse Ģeklindedir. Bir sözlükte yapılan tanımlamaya 

göre ise,  iĢ amacı gütmeden mal veya hizmeti satılan alan kiĢi olarak tanımlanmaktadır 

(Longman Dictionary of Contemporary English Online, 2018). 

Memnuniyet kavramı Latince’de satis (yeterli) facere (yapmak) kelimelerinden 

türemiĢtir (Oliver, 2010: 6).  Memnuniyet, tüketicinin bir ürün veya hizmeti kullandıktan 

sonra deneyiminin olumlu olarak sonuçlanmasını ifade etmektedir (Hunt, 1977).  Oliver 

(1997)’de memnuniyeti, “ tüketicilerin tatmin olma tepkisi’’ olarak tanımlamaktadır 

(Duman, 2003). OdabaĢı’na (2005: 15) göre memnuniyet, tüketicinin ürün veya hizmeti 

satın almasından önceki beklentileri ile satın alma eyleminden sonra yaĢanan deneyimin 

olumlu Ģekilde gerçekleĢmesidir. Tüm bu tanımlamalardan yola çıkılarak çalıĢmada 

memnuniyet, seyyar sokak satıcılarında yemek yemekten keyif alma olarak tanımlanabilir.  

Yi (1989)’a göre, tüketici memnuniyeti, satın alınan ürün veya hizmete göre özgüllük 

seviyelerinde farklılık göstermektedir:  “Yaygın olarak kullanılan seviyeler,  bir ürün ile 

(Churchill ve Surprenant 1982; Oliver ve Linda 1981;  Swan ve Trawick 1981; Westbrook 

1980), tüketim deneyimi ile ( Bearden ve Teel, 1983; Fisk ve Young 1985;  LaTour ve Peat 

1979; Oliver 1980, 1981;Westbrook ve Reilly 1983; Woodruff vd., 1983, satın alma kararı 

deneyimi ile (Kourilsky ve Murray 1981, Westbrook ve Newman 1978, Westbrook vd., 

1978), satış elamanı ile (Swan ve Oliver, 1985) bir mağaza ile (Oliver, 1981), bir nitelik ile 

(Bettman, 1974) ve satın alma öncesi deneyimi içermektedir”.  

Memnuniyet ile ilgili araĢtırmalar Oliver (1977,1980), tarafından ortaya koyulan 

beklentilerin onaylanmaması kuramına odaklanmaktadır (Anderson ve Sullivan, 1993). 

Oliver (1977,1980), memnuniyetin, beklentilerle algılanan performans kıyaslaması sonucu 

oluĢan onaylamanın bir fonksiyonu olduğunu savunmaktadır. Ġlk olarak, tüketicilerin satın 

almadan önce ürün veya hizmet beklentileri oluĢmaktadır. Ġkinci olarak,  tüketimde eğer 

algılanan kalite ve beklenti arasındaki fark küçükse, beklentilerden etkilenen algılanan kalite 

seviyesini ortaya koymaktadır. Üçüncü olarak, algılanan kalite satın alma öncesi beklentileri 

onaylayabilir ya da onaylamayabilir. Oliver (1981)’de, memnuniyetin, hizmet veya ürün 

deneyimine duyulan duygusal tepki olduğunu belirtmektedir. Bu duygusal tepkiler, 

tüketicilerin algıladığı hizmet veya ürün performans beklentilerinin anlaĢılmasından 
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kaynaklanmaktadır. Algılanan performans beklentileri aĢtığı zaman (zevk gibi) olumlu bir 

etkiyle sonuçlanmaktadır. Beklentiler anlaĢılmayarak algılanan performansı geçtiği zaman 

(hayal kırıklığı gibi) olumsuz bir etkiyle sonuçlanmaktadır. Gök’e (2006) göre, memnuniyet 

tüketicinin satın alma öncesi beklentileri ve satın alma sonrasında gerçekleĢen 

algılamalarından oluĢmaktadır. Bu algılar ürün veya hizmetin kullanılması sonucu ulaĢılan 

duygusal doyum süreci olarak görülmektedir. Hu vd. (2009) göre, satın alma sürecinde 

oluĢan duygular ve biliĢsel öğeler, satın alma ve sonrası değerlendirmeler ve memnuniyet 

üzerinde etkili olabilmektedir.   

Tüketici memnuniyeti, hizmet sunumunun etkili olması için gerekli görülmektedir 

(Yüksel ve Rimmington, 1998). BaĢarılı bir Ģekilde uygulama yapıldığında, memnuniyet ile 

birlikte farklılaĢma, tüketiciyi elde tutma ve olumlu tavsiyeler ile avantaj sağlanmaktadır 

(Yüksel ve Rimmington, 1998). Anderson vd. (1994), Yeung vd. (2002),  Luo ve Homburg 

(2007)’de tüketici memnuniyetinin, karlılığı arttırmada etkili olduğunu belirtmektedirler. 

Stock (2005)’de memnun olan tüketicilerin, daha az fiyat duyarlı olduklarını belirtmektedir. 

Homburg vd. (2005), çalıĢmasında tüketici memnuniyetinin daha fazla fiyat ödeme üzerine 

güçlü ve olumlu etkisinin olduğunu belirtmektedir. Bu bağlamda, hizmet uygulayıcıları için 

tüketici memnuniyeti yaratmak fiyatlandırma stratejisi açısından önemli görülmektedir.  

Memnuniyet ile öznel faktörler (ihtiyaç, duygu) ve nesnel faktörler (ürün, hizmet 

özellikleri) belirlenmektedir (Holjevac vd., 2010). Sivri (2001: 5)’de, ürün kalitesi, beklenti 

ve hizmetin memnuniyeti etkilediğinden bahsetmektedir. Kaliteli ürün üretiminin karlılığı 

arttırdığı ve kaliteli üretimin baĢarıyı koruyacağını belirtmektedir. Tüketicilerin, mal veya 

hizmet satın almadan önceki beklentileri ile satın alma sonrası beklentilerinin uyuĢması 

memnuniyeti sağlamaktadır. Ürünün iĢlevi, özellikleri performansı etkilemektedir. Ürün 

performansı tüketici beklentisini karĢılıyorsa memnuniyetin oluĢacağı vurgulanmaktadır. 

Bitner ve Hubbert (1994)’de tüketicilerin, hizmet sağlayıcılarıyla olan memnuniyetini 

ölçmek için dokuz maddelik ölçek geliĢtirerek karĢılama memnuniyeti kavramını ortaya 

koymaktadırlar. Price vd. (1995)’de, altı maddelik ölçek ile hizmet sağlayıcılarının 

performansı, memnuniyet ve duygusal tepki üzerine çalıĢma yaptıkları görülmektedir. 

Sureshchandar vd. (2002)’de, tüketici memnuniyetini, hizmet ürünü, hizmet sunumunu 

yapan kiĢi, hizmet sunumunun sistemleĢtirilmesi, sosyal sorumluluk ve hizmet alanları 

olarak beĢ faktör altında toplamaktadır.  Zeithaml vd. (1996)’da, tüketici memnuniyeti ve 

hizmet kalitesi üzerine yaptığı çalıĢmada yeterlilik, güvenirlik, ulaĢılabilirlik, heveslilik, 
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nezaket, itibar, güvenlik, fiziksel varlıklar, iletiĢim ve tüketiciyi tanımak boyutlarının 

memnuniyeti etkilediğini belirtmektedir. 

Tüketici memnuniyetinin, sadakati arttıran bir unsur olduğu belirtilmektedir. Selnes’e 

(1993: 21), göre sadakat; ürün veya hizmeti tekrar satın almanın yanında anlaĢmayı 

yenileme, baĢka ürün veya hizmet sağlayıcıyı tercih etmeme tutumunu içermektedir. DüĢük 

maliyetli ve en kârlı tüketici grubu sadık olanlardır (TaĢkın, 2000:172). Anderson vd. 

(1994), göre tüketicilerin memnuniyet düzeyleri arttıkça bağlılıkları, satın alma niyetleri ve 

sadakat düzeyleri artmaktadır. Fakat ekonomik ve sosyal yapıya bağlı olarak tüketicilerin 

beklentilerinin değiĢtiği belirtilmektedir (Alabay, 2012). Tüketici memnuniyetini 

sağlamanın yolu, tüketici beklentilerini düzenli bir Ģekilde ölçerek mal ve hizmetleri 

geliĢtirmektir (Alabay, 2012). Yeni tüketici edinmenin var olan tüketici maliyetinden 5-6 

kat daha pahalı olduğu belirtilmektedir (Blodgett vd., 1995: 31; Zeithaml vd., 2006). Bu 

açıdan bakıldığı zaman, sadık tüketicileri elde etmek için tüketici memnuniyeti önem arz 

etmektedir.  

Tüketici memnuniyeti ile davranıĢsal niyet arasında olumlu bir iliĢkinin olduğu 

alanyazında belirtilmektedir. Athanassopoulos vd.’nin (2001), tüketici memnuniyetinin, 

davranıĢsal niyete etkisini incelediği görülmektedir. Memnun olan tüketicilerin, aynı hizmet 

sağlayıcıları ile kalmaya karar verdiklerini belirtmektedir. Ayrıca pozitif sözlü iletiĢimin söz 

konusu olduğundan bahsetmektedir. Bendall-Lyon vd. (2004), Hellier vd. (2003)’de, bir 

ürün veya hizmetle ilgili tüketici memnuniyetinin, aynı hizmet sağlayıcısını tekrar tercih 

etme davranıĢsal niyetiyle iliĢkili olduğunu göstermektedir. Chen (2008)’de hava yolcuları 

ile gerçekleĢtirdiği çalıĢmasında, memnuniyetin davranıĢsal niyet üzerinde olumlu etkisi 

olduğunu belirtmektedir.  Namkung ve Jang (2007)’de, orta ve üst seviyeli restoranlar da 

gıda kalitesi üzerine yaptıkları çalıĢmada tüketici memnuniyetinin davranıĢsal niyet 

(yeniden ziyaret etme, tavsiye etme) üzerinde etkisi olduğunu belirtmektedir. 

2.4. DavranıĢsal Niyet Kavramı 

 DavranıĢsal niyet, tüketicinin bir eylemi gerçekleĢtirme konusundaki öznel 

olasılıkları olarak tanımlanmaktadır  (Fishbein ve Ajzen, 1975). Bir sözlükte yapılan 

tanımlamaya göre ise, davranıĢsal niyet bireyin, bir davranıĢa girmeye yönelik bilinçli ve 

kasıtlı niyeti olarak tanımlanmaktadır (The Free Dictionary, 2018).  Oliver (1997)’de, 

davranıĢsal niyeti, belirli bir davranıĢ için onaylanmıĢ olasılık olarak belirtmektedir. Bu 
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tanıma dayanarak, bu çalıĢmada davranıĢsal niyet, seyyar sokak satıcılarına geri gelme, daha 

sık ziyaret etme ve aileye, baĢkalarına tavsiye etme olasılığı olarak tanımlanabilir.  

DavranıĢsal niyet, pazarlama stratejilerinin arasında ana kavramlardan biri olarak 

görülmektedir (Hashim vd., 2015) ve satın alma davranıĢıyla iliĢkilendirilmektedir (Hafedh 

ve Faouzi, 2008). Bagozzi (1992)’ de, önerdiği öz-düzenleyici model ile gerekçelendirilen 

biliĢsel-duygusal-biliĢsel yapı içinde keĢfedilmektedir (Lam vd., 2004; Oliver, 1999). Kim 

ve Moon (2009)’da, Mehrabian-Russel modelini kullanarak tüketicilerin davranıĢsal 

niyetini, çevresel uyaranlar, duygusal durumlar gibi yaklaĢma ve kaçınma olarak ele 

almaktadır. ÇalıĢmanın bulgularına göre, tüketiciler olumlu veya olumsuz duygulara sahip 

olduğu zaman bu yaklaĢma ya da kaçınma davranıĢına yol açmaktadır.  

Birçok araĢtırmacı tarafından değer, tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal niyet 

arasında iliĢki olduğu belirtilmektedir (Andreassen ve Lindestad, 1998; Chen ve Tsai, 2007; 

Lee vd., 2007; McDougall ve Levesque, 2000; Patterson ve Spreng, 1997; Pura, 2005). 

Patterson ve Spreng (1997)’de, bir hizmet bağlamında, tüketicinin değer algısının 

memnuniyet üzerinde olumlu ve doğrudan etkisinin olduğunu belirtmektedir. Andreassen ve 

Lindestad (1998)’de, birçok hizmet bağlamında, tüketici sadakati modelinin 

geliĢtirilmesinde bu değerin tüketici memnuniyeti üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu ifade 

etmektedir. Pura (2005)’de sadakatin, tutum ve davranıĢsal niyet bileĢenleri üzerinde 

değerin tüketici algısına etkisi olduğunu belirtmektedir. Babin vd. (1994)’de, alıĢveriĢ 

deneyiminde hazsal ve faydacı değerin, tüketici memnuniyeti üzerine etkisini 

incelemektedir. Hazsal ve faydacı değer kavramlarını geniĢletmek için Kore restoranlarında 

tüketici memnuniyeti üzerine bir çalıĢma gerçekleĢtirdikleri görülmektedir. ÇalıĢmanın 

bulgularına göre, her iki değerde memnuniyet üzerinde etkiye sahiptir. Algılanan hazsal ve 

faydacı değer ile tüketici memnuniyeti, davranıĢsal niyet arasında iliĢkinin olduğuna dair 

yeterli kanıt olduğu ifade edilmektedir (Ryu vd., 2010). Mano ve Oliver (1993), Russell ve 

Pratt’e (1980) göre, hazsal tüketim sırasında tüketiciler tatmin edici, sakin veya heyecanlı 

bir deneyim elde etmektedir. Bu deneyim memnuniyet ve olumlu ağızdan ağıza iletiĢim gibi 

davranıĢsal niyetlerin belirleyicisi olmaktadır (Hashim vd., 2015). McDougall ve Levesque 

(2000)’de, restoran, kuaför, araba servisi ve diĢ hizmeti alanlarında algılanan değer, 

memnuniyet ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢki üzerine çalıĢma yaptıkları görülmektedir. 

ÇalıĢmaya göre, hizmet kalitesi ve değer tüketici memnuniyetinin itici gücü olarak 

görülmektedir. Kang ve Wang (2009)’da, deniz ürünleri satan restoranda gerçekleĢtirdikleri 



31 

çalıĢmada yapısal eĢitlik modelini kullanarak hizmet kalitesi, algılanan değer, tüketici 

memnuniyeti ve davranıĢsal niyeti incelemektedir. ÇalıĢmanın bulgularına göre, hizmet 

kalitesi algılanan değer ve memnuniyet üzerinde etkilidir. Algılanan değer ve memnuniyet 

ise davranıĢsal niyetin belirleyicisi olarak görülmektedir. Cronin vd. (2000), hizmet 

bağlamında, değer, kalite ve tüketici memnuniyeti, davranıĢsal niyet etkisini incelediği 

görülmektedir. ÇalıĢma bulgularına göre, hizmet kalitesi ve değer yapısı davranıĢsal niyet 

üzerindeki etkiyi arttırmaktadır.  

AraĢtırmacılar tüketici memnuniyeti ve tekrar satın alma, kulaktan kulağa iletiĢim gibi 

davranıĢsal niyetler arasında olumlu bir iliĢki olduğundan bahsetmektedir (Ryu vd., 2010). 

Tüketiciler memnun olduğu zaman, olumlu kulaktan kulağa iletiĢim sağlanmaktadır ve 

firma karlılığını attırmaktadır (Barsky, 1992). Zeithaml vd. (1996: 33) göre, davranıĢsal 

niyetler, tüketicilerin bir hizmet uygulayıcısını tekrar tercih edeceğini veya bir daha tercih 

etmeyeceğini göstermektedir. Bu davranıĢsal niyetler olumlu ve olumsuz olarak 

ayrılmaktadır. Tüketicinin kulaktan kulağa olumlu iletiĢimi, daha fazla harcama yapması ve 

sadık kalması olumlu davranıĢsal niyeti oluĢturmaktadır. Tüketicinin kulaktan kulağa 

olumsuz iletiĢimi, kusur bulması, harcamayı azaltması olumsuz davranıĢsal niyeti 

oluĢturmaktadır (Ladhari, 2009). Bir yiyecek içecek iĢletmesini ilk kez tercih edenlerin % 

44’ nün olumlu tavsiyeler ile  %10’ un ise oraya daha önce gitmiĢ birinin eĢliğinde bu 

eylemi gerçekleĢtirdikleri belirtilmektedir. Memnun olmayan tüketicilerin, kötü hizmet 

deneyimlerini ortalama olarak 8 ya da 10 kiĢiye anlattıkları ve %90’ının Ģikayet 

bildiriminde bulunduğu ve tekrar geri gelmediği belirtilmektedir (Ladhari vd., 2008). Getty 

ve Thompson’ın (1994), davranıĢsal niyet ve memnuniyet iliĢkisini incelediği 

görülmektedir. ÇalıĢmada memnuniyet düzeyinin artması, tüketicilerin tekrar satın alma ve 

tavsiye etme niyetlerini arttırdığını göstermektedir. Oliver’a (1996) göre, memnun olmayan 

tüketicilerin, olumsuz kulaktan kulağa iletiĢim ve Ģikayet etme olasılıkları daha yüksektir. 

Kivela vd. (1999)’da, tüketicilerin akĢam yemeği sonrası memnuniyetleri ve davranıĢsal 

niyetlerini incelediği görülmektedir. ÇalıĢmasının sonucuna göre, memnuniyet davranıĢsal 

niyet üzerinde etkilidir. Han ve Ryu (2007)’de, lüks restoranları tercih eden tüketicilerin, 

memnuniyet düzeylerini ölçtüğü görülmektedir. Ayrıca, çalıĢmada memnuniyet ve 

davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkinin nasıl olduğuda incelenmiĢtir. ÇalıĢmanın bulgularına 

göre, memnuniyetin artması davranıĢsal niyet üzerinde etkilidir. Namkung ve Jang’ın 

(2007), orta ölçekli restoranlarda yaptığı çalıĢmada, gıda kalitesinin memnuniyet ve 

davranıĢsal niyeti etkilediğini göstermektedir. Ryu vd.’nin (2008), hızlı restoranlar üzerine 
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yaptıkları çalıĢmada restoran imajı, algılanan değer, memnuniyet ve davranıĢsal niyet 

arasındaki iliĢkiyi incelemektedir. ÇalıĢmaya göre imaj, algılanan değer, tüketici 

memnuniyeti ve davranıĢsal niyet üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Fang’ın (2006), zincir 

restoranlarda hizmet kalitesi, fayda değeri, eğlence değeri ve davranıĢsal niyet arasındaki 

iliĢkiyi incelemektedir. ÇalıĢma sonucunda hizmet kalitesinin, fayda değeri ve eğlence 

değeri üzerinde olumlu etkisinin olduğu belirtilmektedir. Ryu vd. (2012)’de, otantik Çin 

restoranında fiziksel çevre, gıda ve hizmet kalitesi boyutlarının restoran imajı, algılanan 

değer, tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal niyet üzerine etkisini incelemektedir. Yapısal 

eĢitlik modelinin kullanıldığı çalıĢmada, fiziksel çevre, gıda ve hizmet kalitesinin imajı 

etkilediği ve tüketicinin algıladığı değer üzerinde etkili olduğu görülmektedir. Ayrıca, 

algılanan değerin tüketici memnuniyetini etkilediği ve memnuniyetinde davranıĢsal niyet 

üzerinde belirleyici olduğu belirtilmektedir. Olorunniwo vd.’nin (2006), bir hizmet 

fabrikasında kalite ve tipoloji üzerine yaptığı çalıĢmada, hizmet kalitesi niteliğinin tüketici 

memnuniyeti ve davranıĢsal niyet üzerine etkisini incelemektedir. ÇalıĢmada hizmet 

kalitesinin, tüketici memnuniyetinin aracı rol oynaması ile davranıĢsal niyet üzerinde etkili 

olduğu görülmektedir. Ali ve Amin (2014)’de, Çinli otel endüstrisinde fiziksel çevrenin 

duygu, tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal niyet üzerine etkisini incelemektedir. 

ÇalıĢmadan elde edilen sonuçlara göre, olumlu fiziksel çevre algısına sahip olan 

tüketicilerde memnuniyet, olumlu duygular ve davranıĢsal niyetin artma olasılığı daha 

yüksektir. Weiss (2004)’de, tematik restoranlar üzerinde yaptığı çalıĢmada, gıda kalitesi ve 

atmosfer algısının tüketici memnuniyeti ve tekrar geri gelme niyeti üzerinde etkili olduğunu 

göstermektedir. Heung ve Gu (2012), Hong Kong'da orta ve lüks restoranlarda atmosfer, 

tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi incelemektedir. ÇalıĢmanın 

bulgularına göre, atmosfer, tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal niyet arasında iliĢki 

bulunmaktadır. Özellikle olumlu ağızdan ağıza iletiĢim, daha fazla para ödeme ve geri 

gelme niyetleri üzerinde etkiye sahip olduğu görülmektedir.  Tüm çalıĢmalardan elde edilen 

bulgular, davranıĢsal niyet ve tüketici memnuniyeti arasındaki iliĢkiyi desteklemektedir. 

2.5. Sokak Yemekleri Kavramı 

Gıda ve Tarım Örgütünün (FAO, 2018) yapmıĢ olduğu tanımlamaya göre sokak 

yemekleri, satıcılar tarafından sokak veya benzeri yerlerde satılan hazır yiyecek ve 

içeceklerdir.  Diğer bir tanımlamaya göre, sokak satıcıları tarafından el arabası veya 

tezgahta yiyecek ve içeceklerin satılması Ģeklindedir (Calloni, 2013). Bir sözlükte yapılan 
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tanımlayama göre, satıcılar tarafından sokakta veya taĢınabilir bir durakta satılan hazır 

yiyecek ve içeceklerdir (The Free Dictionary, 2018).  

Ülkelerin sokak yemekleri tüketimine iliĢkin resmi bir kaydının olmaması ile birlikte 

FAO’ya (2007) göre, bir günde yaklaĢık 2. 5 milyar insan sokak yemeği tüketmektedir ve 

birçok kiĢinin ana kaynağı olarak görülmektedir. Tüketim ve sunum Ģekline göre farklılık 

gösteren sokak yemekleri dünyanın birçok yerinde mevcut durumdadır.  Belize de deniz 

ürünlerini, Belçika da kızarmıĢ patatesi, Meksika da tacoyu, Vietnam da Ģehriye çorbasını, 

Ġtalya da pizzayı, Fas da kebabı, Malezya da ekĢi balık çorbasını, Singapur da hainan tavuğu 

ve Tayland da yeĢil körili tavuk gibi çeĢitli sokak yemeklerini görmek mümkündür 

(www.forbes.com, 2018). 

Türkiye’ nin sokak yemeklerin de yaĢanan göçler sebebi ile farklı mutfakların etkisi 

olduğu görülmektedir. Ġklimin elveriĢli olduğu bölgelerde sokak yemek kültürü yaygın bir 

gelenek olarak devam etmektedir (Kraig ve Taylor, 2013).  Yiyecekler tepsi, tekerlekli elle 

itilen araçlar da seyyar veya sabit tezgahlarda satılmaktadır (Karavusan, 2018). Bu 

çalıĢmada ise, seyyar satıcılar da satılan sokak yemekleri ele alınmaktadır.  TDK’nın 

(2018)’de, yapmıĢ olduğu tanımlamaya göre, seyyar satıcı sabit bir yeri olmayan gezgin 

Ģeklindedir. Balık ekmek, börek, çiğköfte, döner, midye, tavuk pilav,  kokoreç, kumpir, 

simit, midye dolma, mısır, boyoz, kumru, kağıt helva gibi bölgeden bölgeye değiĢen bir çok 

sokak yemeği satılmaktadır (www.sokakyemekleri.com, 2018).  

Enakem (1998), Afrika’ da sokak yemekleri üzerine yaptığı çalıĢmasında, sağlık ve 

sosyo-ekonomik sorunları ele almaktadır. ÇalıĢma, tüketiciler ve sokak satıcılarının gıda 

güvenliği konusunda temel eğitim almaları gerektiğini vurgulamaktadır. Rheilander vd. 

(2008)’de gıda güvenliği üzerine gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, sokak yemeği satıcıları ve 

tüketiciler arasındaki algılar incelenmiĢtir. ÇalıĢmada, satıcılar ve tüketicilerin gıda 

güvenliği hakkında temel bilgilere sahip olduğu görülse de el yıkama, sebze ve meyvelerin 

yıkanması, içecek kalitesi, araç ve gereçlerin temizlenmesi gibi konulara değinilmediği elde 

edilmiĢtir. Omenu vd. (2007)’de, Nijeyar’ da sokak satıcılarının gıda güvenliği konusundaki 

bilgilerini ölçmektedir. Elde edilen bulgulara göre, az sayıda satıcı gıda hazırlama bilgisine 

sahiptir ve hijyen eğitiminin alınması önerilmektedir.   

Sokak yemekleri, hijyen ve gıda güvenliği sorunlarını aktaran çalıĢmalara rağmen 

tüketiciler tarafından tercih edilmeye devam etmektedir. Karsavuran’a (2018) göre, sokak 

http://www.forbes.com/
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yemeği kültürünün sürekliliğinin sağlanması, tüketicinin sokak yemeklerine karĢı talebiyle 

sağlanacağı için, tüketici davranıĢını anlamak önem arz etmektedir. Hiamey vd. (2013), 

sokak yemeklerinin deneyimlenmesi üzerine yaptığı çalıĢmada, tüketicilerin haftada 

ortalama altı kez sokak yemeğini tercih ettiğini belirtmektedir. Tüketim nedenlerini 

uygunluk, duygusal çekicilik ve gıda kalitesi, fiyat avantajı, sosyal fayda olmak üzere beĢ 

boyutta incelemektedir. Tercih etme nedenleri arasında en yüksek boyut, uygunluk olarak 

görülmektedir. Vieira ve Cardoso vd. (2014)’de, sokak yemekleri üzerine yaptığı çalıĢmada 

tüketicilerin, sokak yemeğini tercih etme alıĢkanlıkları ve sağlık riskleri hakkında bilgi ve 

algılarını ölçtüğü görülmektedir. ÇalıĢmanın bulgularına göre, sokak yemeklerini tercih 

eden tüketicilerin çoğunluğu orta eğitimli ve düĢük gelirli kadınlardır. Katılımcıların üçte 

biri, günde bir kez sokak yemeği tükettiği için çalıĢmada alıĢkanlık olarak 

tanımlanmaktadır. Choi vd. (2013)’de, tüketicilerin, sokak yemeklerine yönelik risk ve 

fayda boyutlarını ele alarak davranıĢsal niyete yönelik tutumlarını incelediği görülmektedir. 

ÇalıĢma, algılanan risklerin tüketicilerin sokak yemeklerine karĢı tutumunu olumsuz yönde 

etkilediğini ve algılanan faydaların olumlu yönde etkilediğini göstermektedir. Ayrıca 

algılanan risklerin, davranıĢsal niyeti olumsuz etkilediği belirtilmektedir.  

 Sokak yemekleri, mevcut çalıĢmalarda düĢük gelirli tüketciler tarafından tercih edilse 

de aslında toplumun tüm bireylerini kapsamaktadır (Kraig ve Taylor, 2013: 359-360).  

Privitera ve Nesci’e (2015), göre sokak yemekleri tüketimi bir trend haline gelmiĢ 

durumdadır. Torres vd. (2017)’de, Tayland-Phuket adasında gerçekleĢtirdiği çalıĢmada 

turistlerin sokak yemeklerine karĢı tutumunu, duygu, hijyen, gıda kalitesi, servis kalitesi ve 

memnuniyet, değer boyutlarıyla ölçtüğü görülmektedir. ÇalıĢmanın bulgularına göre, en 

önemli boyut duygu iken en düĢük değere sahip boyut ise hijyendir. Isaacs (2014) 

çalıĢmasında, katılımcıların sokak yemeklerini temiz bulmadıkları fakat lezzetli buldukları, 

lezzetin sağlık riskinin ötesine geçtiği belirtilmektedir (Karsavuran ve Özdemir, 2017). 

Karsavuran ve Özdemir’in (2017), sokak yemeklerini, atmosfer ve hazcılık kavramlarıyla 

değerlendirdiği görülmektedir. ÇalıĢmaya göre, yemek satıĢı yapılan sokaklar, Ģehrin 

dokusunu yansıtmakta ve yayılan kokular, sesler ve renkler canlı bir atmosfer oluĢturarak 

müĢterileri kendisine çekmektedir. AraĢtırmacılara göre, yerel ve farklı lezzetleri 

deneyimlemek, sosyalleĢmek gibi aracı roller, hazcılık algısını harekete geçirmektedir. 

Bununla birlikte atmosfer ve hazcılık sokak yemeği tüketimini pozitif yönde etkilemektedir. 

Calloni’ye (2013), göre sokak yemekleri, eğlence ve heyecan arayan, keĢif yapmaktan zevk 

alan tüketicileri çekmektedir. Ayrıca, bazı tüketiciler de sokak yemeklerini, restoranlardan 
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daha uygun olduğu ve zaman, maliyet tasarrufu sağladığı için faydacı yönünden dolayı 

tercih etmektedir (Hiamey vd., 2013).  Bu doğrultuda, hazsal ve faydacı değerlerin sokak 

yemekleri kapsamında birlikte ele alındığı zaman değeri daha kapsamlı bir Ģekilde temsil 

edeceği düĢünülmektedir. Tüketicilerin bir ürün veya hizmeti sadece faydacı yönlerinden 

dolayı tercih etmedikleri aynı zamanda duygulara hitap eden yönlerinden dolayı da tercih 

ettikleri düĢünülmektedir.  

2.6. AraĢtırmanın Hipotezleri 

AraĢtırma tasarımı içerisinde alanyazın taraması sonrasında kurgulanan araĢtırma 

modeli kapsamında önerilen algılanan hazsal ve faydacı değer ile tüketici memnuniyeti ve 

davranıĢsal niyete iliĢkin araĢtırma hipotezleri aĢağıda açıklanmıĢtır.  

 2.6.1. Algılanan Hazsal ve Faydacı Değer ile Tüketici Memnuniyeti ĠliĢkisi  

       Alanyazıda, hizmet ağırlıklı sektörlerde tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını 

karĢılamak ve onları anlamak için algılanan değer kavramının ölçülmesi gerektiği 

belirtilmektedir ( Babin vd., 1994; Jensen, 199). Çünkü, birçok bileĢene sahip olan algılanan 

değer kavramı arasında hazsal ve faydacı boyutların,  tüketime iliĢkin değerlendirmelerin 

anlaĢılması için öncü kabul edildiği görülmektedir (Babin vd., 1994; Bridges ve Florsheim, 

2008; Chandon vd., 2000; Childers vd., 2001; Eroglu vd., 2005; Hirschman ve Holbrook, 

1982; Homer, 2008; Jones vd., 2006). Kesari ve Atulkar (2016), Hindistan’da 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, hazsal ve faydacı değerler ile tüketici memnuniyeti iliĢkisini 

incelemektedir. ÇalıĢmanın bulgularına göre, her iki değer ile tüketici memnuniyeti arasında 

pozitif yönlü bir iliĢki bulunmaktadır. Ha ve Jang’ın (2010), ABD’deki Kore restoranlarında 

algılanan hazsal ve faydacı değerlerin, memnuniyet ve davranıĢsal niyet üzerinde etkisini 

incelediği görülmektedir. ÇalıĢmanın bulgularına göre, Kore restoranlarını tercih eden 

tüketiciler faydacı değer odaklıdır. Bununla birlikte memnuniyet ve davranıĢsal niyet 

üzerinde faydacı değerin daha etkili olduğu saptanmıĢtır. BakırtaĢ vd. (2015)’de, kıyafet 

alıĢveriĢinde, tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal niyet üzerinde hazsal ve faydacı 

değerlerin etkisini ölçmüĢtür. ÇalıĢmanın bulgularına göre, hazsal değerin faydacı değere 

göre tüketici tatmininde daha etkili olduğu ortaya çıkmıĢtır. Purwanto vd. (2015)’ de, 

Surabaya’da kahve tüketicileri üzerine gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, hazsal ve faydacı 

değerlerin tüketici memnuniyeti ve sadakat üzerine etkilerini incelemektedir. 14 kahve 

dükkanında, 600 tüketici ile gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, hazsal değerin memnuniyeti ve 

sadakati etkilediği faydacı değerin ise her iki kavram üzerinde de etkisinin bulunmadığı 
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görülmektedir Irani ve Hanzaee’nin (2011), Ġran’da gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, hazsal ve 

faydacı değerlerin satın alma eğilimi ve fiyat duyarlılığı ile memnuniyet üzerindeki 

etkilerini incelemektedir. ÇalıĢmanın bulgularına göre, fiyat duyarlılığı ile her iki değer 

arasında da negatif yönlü bir iliĢki mevcuttur. Bununla birlikte her iki değerde memnuniyet 

üzerinde etkilidir.  Buna göre aĢağıdaki hipotezler oluĢturulmuĢtur.  

H1: Algılanan hazsal değer, tüketici memnuniyetini etkilemektedir. 

H2: Algılanan faydacı değer, tüketici memnuniyetini etkilemektedir. 

2.6.2. Tüketici Memnuniyeti ve DavranıĢsal Niyet ĠliĢkisi 

Tüketici memnuniyetinin davranıĢsal niyet üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu 

alanyazında belirtilmektedir (Ryu vd., 2010, Namkung ve Jang, 2007). Susskind ve Viccari 

(2011), çalıĢmasında restoranlara gelen tüketicilerin Ģikayetlerini değerlendirerek 

memnuniyet ve davranıĢsal niyetleri üzerindeki etkisini ölçmüĢtür. ÇalıĢmanın bulgularına 

göre, memnuniyet ve davranıĢsal niyeti etkilemektedir ve aralarında pozitif yönlü bir iliĢki 

mevcuttur. Ünal vd. (2014)’de, yiyecek içecek iĢletmelerinde uyguladıkları çalıĢmada, 

atmosfer, duygu, memnuniyet ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi incelemektedir. 

ÇalıĢmanın bulgularına göre kavramlar birbiriyle iliĢkilidir ve memnuniyet davranıĢsal niyet 

üzerinde etkilidir. Namkung ve Jang’nın (2007), orta ve üst seviyeli restoranlar da gıda 

kalitesi üzerine yaptıkları çalıĢmada, tüketici memnuniyetinin davranıĢsal niyet üzerinde 

etkisi olduğu ortaya çıkmıĢtır. Athanassopoulos vd. (2001)’de, tüketici memnuniyetinin, 

davranıĢsal niyete etkisini incelediği çalıĢmasında, memnun olan tüketicilerin, aynı hizmet 

sağlayıcıları ile kalmaya karar verdiklerini belirtmektedir. Ayrıca pozitif sözlü iletiĢimin söz 

konusu olduğundan bahsetmektedir. Bendall-Lyon ve Powers (2004) ve Hellier vd. 

(2003)’de, bir ürün veya hizmetle ilgili tüketici memnuniyetinin, aynı hizmet sağlayıcısını 

tekrar tercih etme davranıĢsal niyetiyle iliĢkili olduğunu göstermektedir. Buna göre 

aĢağıdaki hipotez oluĢturulmuĢtur.  

H3: Tüketici memnuniyeti, davranıĢsal niyeti etkilemektedir. 

Yukarıda bahsedilen hipotezler doğrultusunda algılanan değerin hazsal ve faydacı 

boyutlarının tüketici memnuniyetine, tüketici memnuniyetinin de davranıĢsal niyete 

etkilerine yönelik hipotezlenen araĢtırma modeli aĢağıdaki gibidir:  
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III. BÖLÜM

3. YÖNTEM
AraĢtırmanın bu bölümünde öncelikle amacından ve öneminden bahsedilmektedir. 

Daha sonra araĢtırma yöntemi, evren ve örneklemi, veri toplama tekniği ile ölçeğine yer 

verilmektedir. Bunu izleyen kısımda araĢtırmadan elde edilen bulgular doğrultusunda, 

demografik özellikler, faktör ve güvenirlik analizi, korelasyon ile regresyon analizleri 

incelenmektedir.  

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Hizmet sektörünün devamlılığını sağlayan en önemli varlık tüketicilerdir (Çınar, 

2007). Bu sebeple pazarlama stratejilerinin arasında tüketicilere değer yaratma faaliyetleri 

önemli görülmektedir (Karaca, 2003). Tüketiciler, algıladıkları olumlu ve olumsuz değerler 

ile birlikte tercihlerde bulunmaktadırlar.  

Alanyazın da, birçok bileĢen içeren değer algısının, hazsal ve faydacı olarak iki boyut 

ile kavramsallaĢtırılabileceği belirtilmektedir (Teo vd., 1999). Hazsal ve faydacı değerlerin 

uygulama alanlarındaki rolünü anlayabilmek için tüketici memnuniyeti, davranıĢsal niyet 

gibi tüketim sonrası tepkiler ile nasıl bir ilgisinin olduğunu anlamak gerekmektedir 

(Hanzaee ve Rezaeyeh, 2013). Önceki çalıĢmalar, farklı konseptlerde algılanan hazsal ve 

faydacı değer ile tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal niyet arasında bir iliĢki olduğunu 

belirtmektedirler (Ryu vd., 2010; Batra vd., 1990; Babin vd., 2011; Nejati vd., 2012; 

Hanzaee vd., 2013). Bu bağlamda, önceki çalıĢmalardan yola çıkılarak, algılanan hazsal, 

faydacı değer ile tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal niyet kavramları sokak yemekleri 

kapsamında ele alınmaktadır.  

Alanyazında sokak yemekleri kavramının genellikle ekonomik olarak düĢük gelir,  

çerçevesinde ele alındığı görülmektedir. Her ne kadar ekonomik olarak düĢük gelirle 

bağdaĢtırılsa da ABD gibi geliĢmiĢ ülkelerde sokak yemekleri  “food truck”  ile bir trend 

haline gelmiĢ durumdadır (Privitera, 2012: 1). Diğer yandan birçok ülkede düzenlenen 

sokak yemeği festivalleri ile birlikte bu kavramın sadece düĢük gelir ile 

bağdaĢtırılamayacağı da görülmektedir.  
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 Bu doğrultuda çalıĢmanın amacı Ģunlardır; 

 Sokak yemeklerini tercih eden tüketicilerin, hazsal ve faydacı değerleri nasıl 

algıladığını anlamak, 

Hazsal ve faydacı değerlerin, tüketici memnuniyetine etkisini incelemek, 

Tüketici memnuniyetinin, davranıĢsal niyeti nasıl etkilediğini belirlemektir. 

   Tüketicilerin, hazsal ve faydacı boyutta yemek yeme davranıĢlarının sokak yemekleri 

kapsamında alanyazında yeterince incelenmediği görülmektedir. Bu bağlamda araĢtırmanın 

yiyecek içecek alanyazınına teorik katkı sağlayacağı ve bulguların uygulamada sektör 

yöneticilerine öneriler ile yarar sağlayacağı varsayılmaktadır.  

   3.2. AraĢtırma Yöntemi 

AraĢtırma amacına yönelik olarak nicel araĢtırma yöntemi tercih edilmiĢtir. Nicel 

araĢtırma, sayısal verilerin tarafsız ve sistematik bir Ģekilde ele alınması olarak 

tanımlanmaktadır (Burns ve Grove, 1993). Nicel araĢtırma yöntemi ile evreni temsil 

edebilen örneklemden elde edilen veriler üzerinde araĢtırma hipotezlerini test etmek ve 

genellemelere ulaĢmak mümkündür (BaĢol, 2008).  

  3.3. AraĢtırmanın Evren ve Örneklemi 

Bu araĢtırmanın evreni, Ġzmir’de seyyar sokak satıcılarından yemek yemeği tercih 

eden tüketicilerden oluĢmaktadır. AraĢtırma evrenin büyük olması, zaman ve masraf 

sınırlılıkları dikkate alınarak kolayda örnekleme yöntemi (Arıkan, 2011: 133) araĢtırmada 

tercih edilmiĢtir. Kolayda örnekleme, seçilecek örneklemin araĢtırmacı tarafından 

belirlendiği tesadüfî olmayan örnekleme yöntemidir. Kolayda örnekleme ile veriler hızlı ve 

ekonomik Ģekilde toplanmaktadır (HaĢıloğlu vd., 2015).  

Destinasyonda sokak yemeklerini tüketen kiĢilerin sayısına iliĢkin resmi bir bilgiye 

ulaĢılamamaktadır. Bu nedenle araĢtırma evrenine iliĢkin sayıyı ifade etmek ve örneklem 

sayısı hesaplamak mümkün olmamaktadır. Fakat, örneklem belirlenirken madde sayısının 

likert seçenek sayısına çarpılarak bulunması söz konusudur (Yurdakul, 2013: 80). Bundan 

dolayı bu araĢtırmada örneklem sayısı seçilirken bu özellik dikkate alınmıĢ ve toplamda 400 

katılımcıya ulaĢılması sağlanmıĢtır. Anket uygulaması için moderatör soru olarak “seyyar 
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sokak satıcılarından yemek alır mısınız’’ Ģeklinde ön soru sorulmuĢtur. Bu soruya evet 

cevabı veren katılımcılar ile yüzyüze görüĢülerek uygulama gerçekleĢmiĢtir.  

AraĢtırma, Ġzmir ilinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Birçok medeniyete ev sahipliği yapmıĢ 

olan il zengin mutfağıyla DELICE (Dünya Gurme ġehirler Ağı) üyesi ve gevrek, boyoz, 

kumru, kokoreç, lokma, Ģambali, sübye Ģerbeti, midye dolma ve buzlu badem gibi kendine 

özgü sokak lezzetleri ile önemli bir yerdir (Erdoğan ve Özdemir, 2018; Delice, 2018). 

Ġzmir’de bu lezzetlere Kordonboyu ve Kemeraltı ÇarĢısı olmak üzere her yerinde rastlamak 

mümkündür. Boyoz, genellikle sabah kahvaltılarında tüketilirken kumru, kelle söğüĢ, 

kokoreç, gevrek, lokma tatlısı, Ģerbet ve limonatalarla sık sık karĢılaĢmak mümkündür. 

Kordonboyu, sahil boyunca çimenlerde oturulan sosyal hayatın yoğunlaĢtığı bir yerdir. 

Ġzmirlilerin buluĢma adresi olan bu yerde sokak yemeği kültürünün hala devam ettiği 

görülmektedir (Ġzmir Tanıtım BroĢürleri, 2016). 

 3.4. AraĢtırmanın Veri Toplama Tekniği 

  Mevcut araĢtırmada veri toplama tekniği olarak anket tekniğinden yararlanılmıĢtır. 

Anket, araĢtırma konusu ile ilgili problemlere bağlı olarak, araĢtırma grubumuzda yer 

alan bireylere sorular yönelterek, sistemli veri toplama tekniği olarak tanımlanmaktadır 

(BaĢtürk ve TaĢtepe, 2013).  Anket tekniğinin bir takım avantaj ve dezavantajları 

bulunmaktadır. AltunıĢık vd. (2010: 78),  BaĢtürk ve TaĢtepe (2013), Büyüköztürk 

(2005)’de bu avantajları,  

 Birçok bireye aynı soru setine cevap verme olanağı sağlamaktadır.

 Fazla sayıda kiĢiye uygulanması gereken çalıĢmalarda ideal bir veri toplama

aracıdır.

 Birçok bilgiye kolay ve ucuza ulaĢmayı sağlamaktadır.

 Ġnsan davranıĢları, duygu, tutum ve inanç, tatmin ve memnuniyet düzeyi gibi birçok

konu hakkında bilgi vermektedir.

 Maliyeti diğer yöntemlere göre daha düĢüktür.

Veri toplam tekniğin dezavantajları, Büyüköztürk, (2005). 

 Yüzeysel bilgi toplanmaktadır.

 Esnek değildir.

 Zaman sorunu mevcuttur.
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Bu bağlamda, araĢtırmanın amacı ve konusuna uygun olması nedeniyle mevcut araĢtırmada 

veri toplama tekniği olarak anketten yararlanılmıĢtır. 

 3.5.  AraĢtırmanın Ölçeği 

      AraĢtırmada, Ryu vd.’nin (2010), hazsal ve faydacı değer ölçeği kullanılmıĢtır. 

Ölçek, uzmanlar tarafından Ġngilizce’den Türkçe’ye çevrilmiĢtir. Daha sonra tekrar 

Ġngilizce’ye ve daha sonra Türkçe’ye çevrilerek anlam farklılıklarına bakılmıĢtır. Kullanılan 

ifadelerde anlam farklılıkları çıkmamıĢtır. Ryu vd. (2010)’da, ölçek maddelerini hazsal ve 

faydacı değerler (Babin vd., 1994; Batra ve Ahtola, 1990; Babin ve Attaway, 2000), tüketici 

memnuniyeti ve davranıĢsal niyeti (Bigne vd., 2004; Donovan ve Rossiter, 1982)  önceki 

çalıĢmaların temelinde geliĢtirmiĢlerdir. Ryu vd.’nin (2010), çalıĢmasında güvenirlik 

değerleri  hazsal değer için .80 ve faydacı değer için .70 dir.   

Ryu vd.’nin (2010) çalıĢmasında, hazsal değer 5 ifade ve faydacı değerde 4 ifade yer 

almaktadır. Ancak mevcut çalıĢmada 100 kiĢi ile yapılan pilot araĢtırmada hazsal değere 

yönelik “Maliyeti, fast - food restorana kıyasla daha yüksek olmasına rağmen, daha iyi bir 

yerde yemek yemeyi seçerim” ifadesi uygun olarak değerlendirilmemiĢtir. Bu nedenle bu 

ifade ölçekten çıkarılmıĢtır ve dolayısıyla hazsal değer 4 ifadeyle ölçülmüĢtür. Hazsal değer 

için kullanılan ifadelerden bazıları  “İyi hissedebilmek için hızlı-rahat restoranlarda yemek 

yerim” ve “ Hızlı-rahat restoranlarda yemek yemek eğlenceli ve hoştur”.  

Faydacı değer için örnek ifadeler “Hızlı-rahat restoranlarda yemek yemek uydundur” 

ve “Hızlı-rahat restoranlarda yemek yemek pratik ve ekonomiktir” (Ryu vd., 2010). 

Mevcut çalıĢmada tüketici memnuniyeti için kullanılan ifadelerden bazıları “Hızlı-

rahat restoranlarda yemek yemekten keyif alırım” ve “Hızlı-rahat restoranda aldığım genel 

duygum tatmin edicidir” Ģeklindedir (Ryu vd., 2010). 

DavranıĢsal niyet için kullanılan ifadelerden bazıları “Gelecekte hızlı-rahat 

restoranlara geri gelmeyi isterim” ve “Arkadaşlarım ve diğerlerine hızlı-rahat restoranları 

tavsiye ederim” Ģeklindedir (Ryu vd., 2010).  
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3.6. AraĢtırma Bulguları 

AraĢtırmanın bu bölümünde, veriler analiz edilmiĢ ve demografik özellikler, faktör ve 

güvenirlik analizi, korelasyon analizi ile regresyon analizi tablolaĢtırılmıĢ ve açıklanmıĢtır. 

“Sosyal bilimlerde günlük yaşamdaki veya doğadaki ölçülebilir pek çok değişkenin 

normal dağılım özelliği gösterdiği veya normal dağılım özelliğine yakın görünüm 

sergilediği kabul edilmektedir’’ (Demir vd., 2016). Bu bağlamda, araĢtırmada örneklemin 

normal dağılım sergilediği varsayılarak normallik testi uygulanmamıĢtır.  

3.6.1. Demografik Özelliklerin Analizi 

AraĢtırmaya katılan tüketiciler hakkında bilgi edinmek amacıyla cinsiyet, yaĢ, eğitim, 

dıĢarıda yemek yeme sıklıkları, harcamaları gibi çalıĢma alanını kapsayan birtakım 

demografik sorular ölçekte yer almaktadır. AraĢtırma analizinde ilk olarak, demografik 

özellikler ile ilgili yüzdeler ve frekanslar incelemeye alınmıĢtır. Tüketicilerin demografik 

özelliklerine yönelik bulguların yüzdeleri ve frekansları aĢağıdaki tablo 3.1’ de belirtildiği 

Ģekilde bulunmuĢtur.  
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Tablo 3. 1. Örneklemin Demografik Özellikleri 

Yapılan araĢtırmada, frekans dağılımıyla katılımcıların demografik özelliklerine 

iliĢkin bulgularda örneklemi en fazla %47,3 oranıyla (189 kiĢi) kadınlar, %45,3 oranıyla 

(181 kiĢi) erkekler oluĢturmaktadır. 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin yaĢ gruplarına iliĢkin bulgularına göre, 18-28 yaĢ 

grubunda %49,3 oranla (197 kiĢi) yer alırken bunu %23,3 oranıyla (93 kiĢi) takip 

etmektedir. 40-50 yaĢ grubundaki katılımcıların oranı %19,5 (78 kiĢi) iken, 51 ve üzeri yaĢ 

grubundaki katılımcıların oranı %7,3 (29 kiĢi) olarak gerçekleĢmiĢtir. Elde edilen bulgura 

göre, katılımcıların büyük çoğunluğu genç yaĢ grubundan oluĢmaktadır.  

Diğer yandan, katılımcıların %51,3’nün (205 kiĢi) üniversite ve %31,5’ inin (126 kiĢi) 

lise mezunu olması tüketicilerin eğitim durumunun yüksek olduğunu göstermektedir. Son 

olarak,  haftada 3-4 defa dıĢarıda yemek yemeği tercih eden katılımcıların oranı %44 (176 

N % N % 

Cinsiyet Haftalık Öğün 

Kadın 189 47,3 1-2 Defa 114 28,5 

Erkek 181 45,3 3-4 Defa 176 44 

Kayıp Değer 30 7,5 5-6 Defa 79 19,8 

Toplam 400 100 7 ve üzeri 31 7,8 

Yaş Kayıp Değer 0 0 

18-28 197 49,3 Toplam 400 100 

29-39 93 23,3 Haftalık Harcama 

40-50 78 19,5 0-50 TL 127 31,8 

51- ve üzeri 29 7,3 51-100 TL 118 29,5 

Kayıp Değer 3 0,8 101-150 TL 89 22,8 

Toplam 400 100 151 TL ve üzeri 62 15,5 

Eğitim Kayıp Değer 3 0,8 

İlköğretim 13 3,3 Toplam 400 100 

Ortaöğretim 39 9,8 Yemek alır mısınız? 

Lise 126 31,5 Evet 400 100 

Üniversite 205 51,3 Hayır 0 0 
Yüksek 
lisans 15 3,8 Kayıp Değer 0 0 

Doktora 2 0,5 Toplam 400 100 

Kayıp Değer 0 0 

Toplam 400 100 
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kiĢi) olduğu ve %31,8 oranıyla (127 kiĢi) 0-50 TL harcama yapan katılımcılardan oluĢtuğu 

gözlemlenmektedir.  

3.6.2.Hazsal, Faydacı Değer ile Tüketici Memnuniyeti ve DavranıĢsal Niyet Ġfadelerinin 

Aritmetik Ortalamaları  

      Tüketicilerin algıladıkları hazsal, faydacı değer ile memnuniyet ve davranıĢsal 

niyetlerine iliĢkin aritmetik ortalamaları hesaplanmıĢ ve tablo 3.2.’ de gösterilmiĢtir.  

Tablo 3. 2. Hazsal, Faydacı Değer ile Tüketici Memnuniyeti ve DavranıĢsal Niyete ĠliĢkin 

Aritmetik Ortalamalar  

Ġfadeler  Aritmetik  Ortalama  Standart Sapma

Ġyi hissedebilmek için seyyar sokak satıcılarında yemek yerim.               3,46    1,27003 

Seyyar sokak satıcılarında yemek yemek eğlenceli ve hoĢtur.       3,76   1,02464 
Seyyar sokak satıcıların yemek yeme deneyimi gerçekten bir keyiftir.      3,83   1,02124 
Seyyar sokak satıcılarında yemek yeme deneyimim sürecinde,      3,36    1,06692 

yiyecek seçmenin heycanını hissederim. 
 Seyyar sokak satıcılarında yemek yemek uygundur.      3,98   ,96159 

 Seyyar sokak satıcılarında yemek yemek pratik ve ekonomiktir.      4,16   ,86305 

 Seyyar  sokak satıcılarında yemek yemek para kaybıdır.       2,11  1,19393 
 Seyyar sokak satıcılarında hizmet hızlıdır.      2,93   ,96552 

 Seyyar sokak satıcılarında yemek yemekten keyif alırım.      3,92   ,96894 

 Seyyar sokak satıcılarında aldığım genel duygum tatmin edicidir.      3,71  ,97379 
 Seyyar sokak satıcılarında aldığım genel duygum beni daha iyi bir 

 ruh haline sokar.      3,41    1,11058 

 Seyyar sokak satıcılarında yemek yemekten gerçekten büyük keyif alırım.   3,85  1,23502 
 Gelecekte seyyar sokak satıcılarına geri gelmeyi isterim.      3,87   1,66122 

 ArkadaĢlarım ve diğerlerine seyyar sokak satıcılarını tavsiye ederim.       3,65   1,06480 

 Seyyar sokak satıcılarını daha sık ziyaret edeceğim.        3,60  1,07553 

Tablo 3. 2. incelendiğinde tüketicilerin sokak yemeklerini tercih etme sebeplerindeki temel 

nedenler, yemek yemek pratik ve ekonomiktir (X= 4,16); yemek yemek uygundur (X= 3,98), 

yemek yeme deneyimi gerçekten bir keyiftir (X= 3,83) olurken, tüketiciler için, yemek yemek 

para kaybıdır (X= 2,11) ve hizmet hızlıdır (X= 2,93) az önemli özellikler olarak 

görülmektedir.  

3.6.3. Faktör ve Güvenirlik Analizi 

Faktör analizi, birbiriyle iliĢkili birçok değiĢkeni bir araya getiren ve az sayıda 

kavramsal olarak anlamlı yeni değiĢkenler bulmayı amaçlayan bir istatistik olarak 

tanımlanmaktadır (Büyüköztürk, 2002). Faktör analizi, kavramların açıklandığı boyutların 

belirlenmesi ve değiĢken sayısını azaltmak için kullanılmaktadır (DurmuĢ vd., 2016: 73). 

Güvenirlik analizi ise, ölçek maddelerine verilen cevapların tutarlılığını ölçmektedir. 

Bununla birlikte ölçülmek istenen özelliğin ne oranda doğru ölçüldüğü ile ilgidir 

(Büyüköztürk, 2002). Bir ifadenin belli bir faktöre yüklenmesi için ise iç tutarlık 
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katsayısı’nın (Cronbach Alpha / α değeri ) 0,50’ den büyük olması gerekmektedir (Hair vd., 

2006).  

Verilerin, faktör analizine uygunluğunu test eden küresellik testleridir. Bunlardan ilki, 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) örneklemin uygunluk ölçüsü, ikincisi Bartlett küresellik 

testidir. KMO testi, örneklem büyüklüğünün faktörleĢmeye uygun olup olmadığını test 

etmektedir. KMO, gözlenen ve kısmi korelasyon katsayılarının büyüklüğünü 

karĢılaĢtırmaktadır ve bu oranın 0,5’in üzerinde olması gerekmektedir (Sharma, 1996). 

AraĢtırmada, hazsal ve faydacı değer faktör analizinde, KMO örneklem yeterliliği 0,835, 

tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal niyet faktör analizinde ise 0,771 olarak ortaya 

çıkmıĢtır. Bartlett testi ise, korelasyon matrisinin birim matris olup olmadığını test 

etmektedir ve analizin devamını belirlemektedir. Analiz sonucunda,  hazsal ve faydacı değer 

Bartless testinin sonucu 1162,650 değeri ve p<0,00 elde edilmiĢtir. Elde edilen bu değer 

anlamlıdır (p < 0.05). Tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal niyet Bartless testinin sonucu 

1958,881 değeri ve p<0,00 elde edilmiĢtir. Elde edilen bu değer anlamlıdır (p < 0.05). KMO 

ve Bartless testi sonucunda, veriler faktör analizine uygun bulunmuĢtur.  

AĢağıdaki tabloda hazsal ve faydacı değer ölçeğinde yapılmıĢ olan faktör analizinin 

sonuçları verilmiĢtir. 

Tablo 3. 3.Hazsal ve Faydacı Değer Faktör Analizi 

İfadeler Faktör Yükleri Özdeğer 
Açıklanan           
Varyans Güvenirlik 

Hazsal Değer 3.689 36.5 ,850 

Seyyar sokak satıcılarında yemek yeme deneyimi gerçekten bir keyiftir. ,850 

Seyyar sokak satıcılarında yemek yeme deneyimim sürecinde,  
,825 

yiyecek seçmenin heyecanını hissederim. 

Seyyar sokak satıcılarında yemek eğleceli ve hoştur. ,823 

İyi hissedebilmek için seyyar yemek satıcılarında yemek yerim. ,731 

Faydacı Değer 1.095 23.3 ,735 

Seyyar sokak satıcılarında yemek yemek pratik ve ekonomiktir. ,758 

Seyyar sokak satıcılarında yemek yemek uygundur. ,696 

Kaiser Meyer Olkin Örneklem Yeterliliği        ,835 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square     1162,650 

 df      28 

Sig.  ,000 
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Faktör analizi tablosunda, iki faktör grubu altında toplam 6 değiĢkenden oluĢan 

yapının toplam varyansı %59.8 oranında tanımladığı görülmektedir. Bu rakam çok yüksek 

olmamakla birlikte istatistiksel olarak anlamlıdır. Buda ölçeğin güvenilir olduğunu 

göstermektedir (Hair vd. 1998). 4 değiĢkenden oluĢan hazsal değer faktörünün varyans 

açıklama oranı 36.5; güvenirliği 0,85 ve p<0,001 düzeyinde anlamlı olarak gerçekleĢmiĢtir. 

2 değiĢkenden oluĢan faydacı değer faktörünün varyans açıklama oranı 23.3; güvenirliği 

0,73 ve p<0,001 düzeyinde anlamlı olarak gerçekleĢmiĢtir.  

Faydacı değere ait “Seyyar sokak satıcılarında yemek yemek para kaybıdır ve seyyar 

sokak satıcılarında hizmet hızlıdır’’ ifadelerinin faktör yükleri 0.50’nin altında olması 

nedeniyle bu iki ifade hiçbir faktöre yüklenmemiĢtir.  

Tablo 3. 4. Tüketici Memnuniyeti ve DavranıĢsal Niyet Faktör Analizi 

İfadeler 
Faktör 
Yükleri Özdeğer 

Açıklanan 
Varyans Güvenirlik 

Tüketici Memnuniyeti 3,932 56.1 ,829 

Seyyar sokak satıcılarında yemek yemekten keyif alırım. ,827 

Seyyar sokak satıcılarında aldığım genel duygum tatmin edicidir. ,814 

Seyyar sokak satıcılarında aldığım genel duygum, 
,811 

 beni daha iyi ruh haline sokar 

Seyyar sokak satıcılarında yemek yemekten gerçekten büyük keyif alırım. ,950 

Davranışsal Niyet 1,452 20.7 ,826 

Arkadaşlarım ve diğerlerine seyyar sokak satıcılarını tavsiye ederim. ,814 

Seyyar sokak satıcılarını daha sık ziyaret edeceğim. ,805 

Gelecekte seyyar sokak satıcılarına geri gelmeyi isterim. ,974 

Kaiser Meyer Olkin Örneklem Yeterliliği         ,771 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square     1958,881 

 df      21 

Sig.  ,000 

Faktör analizi tablosunda, iki faktör grubu altında toplam 7 değiĢkenden oluĢan 

yapının toplam varyansı %76.8 oranında tanımladığı görülmektedir. Bu sonuç istatistiksel 

olarak anlamlıdır. 4 değiĢkenden oluĢan tüketici memnuniyeti faktörünün varyans açıklama 

oranı 56.1; güvenirliği 0,82 ve p<0,001 düzeyinde anlamlı olarak gerçekleĢmiĢtir. 3 

değiĢkenden oluĢan davranıĢsal niyetin varyans açıklama oranı 20.7; güvenirliği 0,73 ve 

p<0,001 düzeyinde anlamlı olarak gerçekleĢmiĢtir. 
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3.6.4. Korelasyon Analizi 

Korelasyon analizi, bağımlı veya bağımsız değiĢkenler arasında iliĢkinin derece ve 

yönünü belirlemek amacıyla kullanılan istatistik yöntemi olarak tanımlanmaktadır (DurmuĢ 

vd., 2006: 143).  

Korelasyon analizi, iki değiĢken arasındaki iliĢkinin yönünü ve varlığını test etmek 

için kullanılmaktadır (Padem vd., 2012). DoymuĢ’a (2018) göre, korelasyon analizinde 

amaç, bağımsız bir değiĢken değiĢtiği zaman, bağımlı değiĢkenin nasıl değiĢim 

göstereceğini anlamaktır. Korelasyon analizi yapabilmek için değiĢkenlerin normal dağılım 

göstermeleri gerekmektedir. Analiz sonucunda, iliĢkinin doğrusal olup olmadığı ve derecesi 

korelasyon katsayısı ile hesaplanmaktadır. Korelasyon katsayısı “r” ile gösterilmektedir. 

Değerler ise -1 ile +1 arasında yer almaktadır (www. kemaldoymus.wordpress.com, 2018).  

AĢağıdaki tabloda hazsal ve faydacı değer ölçeğinde yapılmıĢ olan korelasyon 

analizinin sonuçları verilmiĢtir. 

Tablo 3. 5. Korelasyon Analizi

DeğiĢkenler Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

Hazsal 

Değer 

Faydacı 

Değer 

Tüketici 

Memnuniyeti 

DavranıĢsal 

Niyet 

Hazsal Değer 
3.61 ,91227 1 

Faydacı 

Değer 
4.07 ,81133 504** 1 

Tüketici 

Memnuniyeti 
3.68 ,87882 721** 463** 1 

DavranıĢsal 

Niyet 
3.63 ,98656 683** 453** 740** 1 

* p<0,001

Korelasyon analizi tablosu incelendiğinde, hazsal değer değiĢkeni ile tüketici 

memnuniyeti değiĢkeni arasında pozitif yönlü ve yüksek düzey bir iliĢki olduğu 

görülmektedir (r= 721). Faydacı değer değiĢkeni ile tüketici memnuniyeti değiĢkeni 

incelendiğinde ise pozitif yönlü ve orta düzey bir iliĢki olduğu görülmektedir (r= 463). 

Tüketici memnuniyeti değiĢkeni ile davranıĢsal niyet değiĢkeni arasındaki iliĢkiye 

bakıldığında ise pozitif ve yüksek düzey bir iliĢkinin bulunduğu görülmektedir (r= 740). 
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3.6.5. Regresyon Analizi 

Regresyon analizi, iki veya daha fazla değiĢken arasındaki iliĢkinin yönünü 

açıklamaktadır (AltunıĢık vd., 2010: 231).  

Regresyon analizinin yapılması için, β katsayısının sıfırdan farklı olması 

gerekmektedir. Katsayıların sıfırdan farksız olması modeli geçersiz kılmaktadır. F değeri 

ise, modelin anlamlılığını göstermektedir (Morçin ve Morçin, 2014: 953). R2 değeri, 

bağımlı değiĢkendeki değiĢimin bağımsız değiĢkenler tarafından nasıl algılandığını 

göstermektedir (Ġslamoğlu, 2011). Regresyon analizinde yer alan T değeri ise, faktör 

içindeki değiĢkenlerin önemini belirlemektedir. Bununla birlikte, bu değerin yüksek olması 

faktör uygunluğununda okadar yüksek kabul edilmesini sağlamaktadır.  

Tablo 3. 6. Hazsal Değer ve Tüketici Memnuniyeti Regresyon Analizi 

Model B Standart 

Hata 

Β T Sig. 

Sabit 

Hazsal 

1,177 

,695 

,125 

,033 ,721 

9,454 

20,757 

,000 

,000 

Bağımlı değiĢken: Tüketici Memnuniyeti 

R = ,712     R2 = 520    DüzeltilmiĢ R2 = ,519 

F Değeri = 430, 840     Anlamlılık Düzeyi = ,000 

Yukarıda verilen tablo bulgularına göre, F değerinin 430,840; p=0,000 düzeyinde 

anlamlı olarak gerçekleĢtiği görülmektedir. R2 değeri incelendiğinde, R=0,712, R2=0,520, 

DüzeltilmiĢ R2=0,519 olarak gerçekleĢmiĢtir. Elde edilen bulgular incelendiğinde hazsal 

değerin tüketici memnuniyetini %51 oranında açıkladığı görülmektedir.  Sig. geçerlilik 

oranının ise p≤0,05’ten küçük olması nedeni ile anlamlı olduğu ortaya çıkmaktadır. Bu 

durum hazsal değerin, sokak yemeklerini tercih eden tüketiciler üzerinde önemli derecede 

etkisinin olduğunu göstermektedir.  T değeri incelendiğinde ise, hazsal değer faktörünün 

2’den büyük olması istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektir (Demir, 2010:168). 

Bu durumda, H1 hipotezi bu sonuca göre desteklenmiĢtir.  
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Tablo 3. 7. Faydacı Değer ve Tüketici Memnuniyeti Regresyon Analizi 

Model B Standart 

Hata 

Β T Sig. 

Sabit 

Faydacı 

1,640 

,501 

,200 

,048 ,463 

8,202 

10,420 

,000 

,000 

Bağımlı değiĢken: Tüketici Memnuniyeti 

R = ,463    R2 = ,214     DüzeltilmiĢ R2 = ,212  

F Değeri: 108,571         Anlamlılık Düzeyi = ,000 

Tablo bulgularına göre, F değerinin 108,571; p=0,000 düzeyinde anlamlı olarak 

gerçekleĢtiği görülmektedir. R2 değeri incelendiğinde, R=0,463, R2=0,214, DüzeltilmiĢ 

R2=0,212 olarak gerçekleĢmiĢtir. Elde edilen bulgular incelendiğinde faydacı değerin 

tüketici memnuniyetini %21 oranında açıkladığı görülmektedir. Sig. geçerlilik oranının ise 

p≤0,05’ten küçük olması nedeni ile anlamlı olduğu ortaya çıkmaktadır. Bu durum faydacı 

değerin, sokak yemeklerini tercih eden tüketiciler üzerinde etkisinin olduğunu 

göstermektedir.  T değeri incelendiğinde ise, faydacı değer faktörünün 2’den büyük olması 

istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektir. Bu durumda, H2 hipotezi bu sonuca göre 

desteklenmiĢtir.  

Tablo 3. 8. DavranıĢsal Niyet ve Tüketici Memnuniyeti Regresyon Analizi 

Model B Standart 

Hata 

Β T Sig. 

Sabit 

Tüketici 

Memnuniyeti 

1,290 

,659 

,113 

,030 ,740 

11,415 

21,951 

,000 

,000 

Bağımlı DeğiĢken: DavranıĢsal Niyet  

R = ,740   R2 = ,548   DüzeltilmiĢ R2 = ,547  

F Değeri  = 481,853   Anlamlılık Düzeyi = ,000 

Tablo sonuçlarına göre, F değerinin 481,853; p=0,000 düzeyinde anlamlı olarak 

gerçekleĢtiği görülmektedir. R2 değeri incelendiğinde, R=0,740, R2=0,548, DüzeltilmiĢ 

R2=0,547 olarak gerçekleĢmiĢtir. Elde edilen bulgular incelendiğinde tüketici 

memnuniyetinin davranıĢsal niyeti %54 oranında açıkladığı görülmektedir. Sig. geçerlilik 
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oranının ise p≤0,05’ten küçük olması nedeni ile anlamlı olduğu ortaya çıkmaktadır. T değeri 

incelendiğinde ise, tüketici memnuniyeti faktörünün 2’den büyük olması istatistiksel olarak 

anlamlı olduğunu göstermektir. Bu doğrultuda, H3 hipotezi bu sonuca göre desteklenmiĢtir.  

 Elde edilen bulgulara göre, kabuledilen ve reddedilen hipotezler Tablo 3.8’de 

verilmiĢtir. AraĢtırmada test edilen 3 hipotez bulunmaktadır. 

Tabloya göre; Tüketicilerin hazsal değer algıları ile memnuniyetleri arasında anlamı 

ve olumlu bir iliĢki olduğu görülmektedir. Bu bulgular doğrultusunda “Hipotez 1: Algılanan 

hazsal değer, tüketici memnuniyetini etkilemektedir’’ kabul edilmiĢtir.  

Tüketicilerin faydacı değer algıları ve memnuniyet iliĢkileri incelendiğinde ise 

aralarında olumlu ve anlamlı bir iliĢki olduğu gözlemlenmiĢtir. Bunun sonucunda, “Hipotez 

2: Algılanan faydacı değer, tüketici memnuniyetini etkilemektedir’’ kabul edilmiĢtir.  

Tüketici memnuniyetinin davranıĢsal niyet üzerindeki etkisi incelendiğinde, aralarında 

anlamlı ve olumlu bir iliĢki olduğu için “Hipotez 3: Tüketici memnuniyeti davranıĢsal niyeti 

etkilemektedir’’ kabul edilmiĢtir.  

Tablo 3. 9. Kabul Edilen ve Reddedilen Hipotezler

Hipotezler β Sig Sonuç 

H1: Algılanan hazsal değer tüketici memnuniyetini etkilemektedir. ,721 ,000 Kabul 

H2: Algılanan faydacı değer tüketici memnuniyetini etkilemektedir. ,463 ,000 Kabul 

H3: Tüketici memnuniyeti davranıĢsal niyeti etkilemektedir. ,740 ,000 Kabul 
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4.TARTIġMA VE SONUÇ

AraĢtırma sokak yemeklerinde, hazsal ve faydacı değer boyutlarının tüketici 

memnuniyeti ile davranıĢsal niyet üzerindeki etkisini incelemektedir. AraĢtırmanın 

gerçekleĢtirilebilmesi için önceden uygulanmıĢ ve geçerliliği kabul edilmiĢ ölçekten 

yararlanılarak anket formu oluĢturulmuĢtur. OluĢturulan anket formu ile amaca yönelik 

belirlenen örneklem grubuna uygulama yapılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda elde edilen veriler 

hipotezleri desteklemektedir. AraĢtırmada hazsal ve faydacı değer boyutlarının tüketici 

memnuniyeti üzerinde etkili olduğu saptanmıĢtır. Ayrıca, tüketici memnuniyetinin 

davranıĢsal niyet üzerinde etkili olduğu sonucuna varılmıĢtır. Algılanan hazsal ve faydacı 

değer boyutlarından, faydacı değerin tüketim de daha etkili olduğuna vurgu yapan önceki 

çalıĢmalardan farklı olarak bu çalıĢmada, hazsal değerin de tüketim de etkili olduğu, hazsal 

ve faydacı değerlerin yönetilmesiyle memnun ve devamlı tüketici yaratılabileceği 

görülmektedir.   

AraĢtırmada kurgulanan model ile sokak yemeklerini tercih eden tüketicilerin hazsal 

ve faydacı değerleri nasıl algıladığı ve bu algılamanın memnuniyet ve davranıĢsal niyet 

üzerindeki etkisi incelenmektedir. AraĢtırma sonuçlarına bakıldığında modelde bulunan 

hazsal ve faydacı değerlerin tüketici memnuniyeti üzerinde etkiye sahip olduğu söylenebilir. 

Ayrıca, tüketici memnuniyetide davranıĢsal niyeti etkileyen bir aracı olarak görülebilir.  

Alanyazında, birçok bileĢene sahip olan algılanan değer kavramı arasında hazsal ve 

faydacı boyutların,  tüketime iliĢkin değerlendirmelerin anlaĢılması için öncü kabul edildiği 

(Babin vd., 1994;  Bridges ve Florsheim, 2008;  Chandon vd., 2000;   Childers vd., 2001;   

Eroglu vd., 2005;  Hirschman ve Holbrook, 1982; Homer, 2008;  Jones vd., 2006) ve 

tüketici memnuniyeti ile davranıĢsal niyet üzerinde etkili olduğu belirtilmektedir. 

Tüketiciler artık ürün veya hizmeti sadece iĢlevsel özelliklerinden dolayı değil, aynı 

zamanda kendilerini mutlu hissettirecek zevksel amaçlı olarak tüketme eğilimindedirler.  Bu 

araĢtırmada, hazsal değer boyutu algısının artması tüketici memnuniyetini olumlu yönde 

etkilemektedir. Bu sonuç sokak yemeği tüketiminde, tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal 

niyet üzerindeki iliĢkiler birlikte değerlendirildiğinde önem kazanmaktadır. Ayrıca, faydacı 

değer boyutu algısının artmasının tüketici memnuniyeti üzerinde etksinin hazsal değer 

boyutuna göre daha az olduğu ortaya çıkmıĢtır. Bu sonuçlar Hanzaee ve Rezaeyeh’in 

(2013), Park’ın (2004), çalıĢmasıyla benzerlik göstermektedir. Hanzaee ve Rezaeyeh 

(2013)’de, fast-food restoranlarda hazsal ve faydacı değerlerin, tüketici memnuniyeti ve 
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davranıĢsal niyete etkisini incelemektedir. ÇalıĢmanın bulgularına göre, tüketici 

memnuniyeti üzerinde hazsal değer boyutunun etkisi faydacı değer boyutuna göre daha 

etkilidir. Ayrıca, tüketici memnuniyetinin davranıĢsal niyet üzerinde anlamlı etkisinin 

olduğu belirtilmektedir. Park (2004)’deki çalıĢmasında, fast-food restoranlarda tüketicilerin, 

tüketme değerlerinin hazsal ve faydacı boyutlara ayrıldığını ifade etmektedir. ÇalıĢmanın 

sonucuna göre, tüketicilerin fast-food tüketme eğilimleri hazsal algıları ile 

yönlendirilmektedir. Tüm bu sonuçlar doğrultusunda, sokak yemeklerine yönelik tüketici 

memnuniyetinin olumlu olarak attırılması ve pozitif yönde davranıĢsal niyetlerin 

oluĢturulması için zevk ve eğlence amaçlı hazsal boyutun uygulanması önem taĢımaktadır.  

AraĢtırmanın sonuçları, Eroğlu vd.’ nin (2005),  Babin vd.’ nin (1994) ve Ryu vd.’nin 

(2010) çalıĢmasıyla farklılıklar göstermektedir. Ryu vd. (2010), çalıĢmasında hızlı-rahat 

restoranları tercih eden tüketicilerin, algıladıkları hazsal ve faydacı değerlerin memnuniyet 

ve davranıĢsal niyete etkisini ölçmüĢtür. ÇalıĢmanın bulguları, faydacı ve hazsal değerlerin 

tüketici memnuniyetini etkilediğini belirtmektedir. Elde edilen bu bulgu, mevcut çalıĢmanın 

sonuçlarıyla benzerlik göstermektedir. Fakat, faydacı değerin memnuniyet üzerinde hazsal 

değere göre daha etkili olması ise farklılık göstermektedir. Eroğlu vd.’nin (2005) ve Babin 

vd.’nin (1994), çalıĢmasında da benzer Ģekilde, faydacı ve hazsal değerler tüketici 

memnuniyetini etkilemektedir. Ancak faydacı değer, hazsal değere göre tüketici 

memnuniyeti üzerinde daha fazla etkiye sahiptir.  

AraĢtırma kapsamında incelenen bir diğer konu ise, davranıĢsal niyet üzerinde tüketici 

memnuniyetinin etkisinin olup olmadığının araĢtılması idi. AraĢtırmanın sonuçlarına göre, 

tüketici memnuniyetinin artması davranıĢsal niyeti olumlu olarak etkilemektedir. Memnun 

olan tüketicilerin, devamlı tüketici olma potansiyeli yüksek iken olumlu tavsiyelerle yeni 

tüketiciler kazandırırlar. Bu doğrultuda, araĢtırmada kurgulanan “Tüketici memnuniyeti, 

davranışsal niyeti etkilemektedir’’  hipotezinin kabul edilmesi, sokak yemeği tüketiminden 

memnun olan tüketicilerin, tekrar aynı ürünü satın alma, tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme 

eğilimlerinin olumlu olduğunu göstermektedir. Daha önce yapılan çalıĢmalarda da tüketici 

memnuniyeti ve davranıĢsal niyet arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki olduğu 

gözlemlenmiĢtir (Getty ve Thompson, 1994; Susskind ve Viccari, 2011; Ünal vd., 2014; 

Namkung ve Jang, 2007;  Kivela vd., 1999;   Han ve Ryu, 2007). Getty ve Thompson’ın 

(1994), davranıĢsal niyet ve memnuniyet iliĢkisini incelediği görülmektedir. ÇalıĢmanın 

sonuçlarına göre, memnuniyet düzeyinin artması ile tüketicilerin tekrar satın alma ve tavsiye 



53 

etme niyetleri artmaktadır. Susskind ve Viccari (2011), çalıĢmasında restoranlara gelen 

tüketicilerin Ģikayetlerini değerlendirerek memnuniyet ve davranıĢsal niyetleri üzerindeki 

etkisini ölçmüĢtür. ÇalıĢmanın bulgularına göre, Ģikayetler memnuniyeti etkilemektedir. 

Bununla birlikte, memnuniyet ve davranıĢsal niyet arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

mevcuttur. Ünal vd. (2014)’de, yiyecek içecek iĢletmelerinde uyguladıkları çalıĢmada, 

atmosfer, duygu, memnuniyet ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi incelemektedir. 

ÇalıĢmanın bulgularına göre kavramlar birbiriyle iliĢkilidir ve memnuniyet davranıĢsal niyet 

üzerinde etkilidir. Namkung ve Jang’ın (2007), orta ve üst seviyeli restoranlar da gıda 

kalitesi üzerine yaptıkları çalıĢmada, tüketici memnuniyetinin davranıĢsal niyet üzerinde 

etkisi olduğu ortaya çıkmıĢtır. Kivela vd. (1999)’da, tüketicilerin akĢam yemeği sonrası 

memnuniyetleri ve davranıĢsal niyetlerini incelediği görülmektedir. ÇalıĢmasının sonucuna 

göre, memnuniyet davranıĢsal niyet üzerinde etkilidir. Han ve Ryu (2007)’de, lüks 

restoranları tercih eden tüketicilerin, memnuniyet düzeylerini ölçtüğü görülmektedir. 

Ayrıca, çalıĢmada memnuniyet ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkinin nasıl olduğuda 

incelenmiĢtir. ÇalıĢmanın bulgularına göre, memnuniyetin artması davranıĢsal niyet 

üzerinde etkilidir. 

Tüketicilerin bir yemek yerini tercih etmelerinin altında birçok faktör bulunmaktadır. 

Bu faktörler ise, tüketicilerin çoğukez yemek yemek için aynı yeri seçmelerini 

sağlamaktadır. Tüketicilerin çoğukez aynı yeri tercih etmesinin altında yatan faktörlerden 

biri olan tüketici memnuniyeti alanyazında ilgi gören konular arasındadır. Ancak sokak 

yemekleri ile ilgili alanyazında çalıĢmaların çoğunluğunun gıda sağlığı ve hijyeni üzerinde 

ele alındığı dikkat çekmektedir. Bu doğrultuda, sokak yemekleri kavramının anlaĢılmasında 

tüketicileri ele alan araĢtırmaların kısıtlı sayıda olduğunu söylemek mümkündür. 

Tüketicileri ele alan mevcut araĢtırmadan elde edilen veriler ise, tüketici memnuniyetini 

etkileyen hazsal ve faydacı iki değer yapısının yararlılığını göstermektedir. Tüketicilerin 

algıladıkları değerlerlere göre hizmet sunmayan yiyecek içecek sektörü uygulayıcılarının 

rekabet ortamında savunmasız olacağı aĢikardır. Bu bağlamda, algılanan hazsal ve faydacı 

değerlerin tüketici memnuniyetini etkilemesi, tüketicilerin çevresine yapacağı tavsiyeler ve 

tekrar aynı yeri tercih etmesi, yeni müĢteri edinmenin zorluğu ve maliyetinin mevcut 

müĢteriye göre yüksek olması gibi nedenlerle yiyecek içecek sektörü uygulayıcılarına 

rekabet avantajı sağlayan önemli bir faktör olarak görülmektedir.   
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  AraĢtırma bulgularını özetleyecek olursak, sokak yemekleri zevk ve keyif amaçlı 

tüketimin gerçekleĢtiği bir kaçıĢ alanıdır. Sokak yemeği tüketiminde, hazsal değer boyutu 

faydacı değer boyutuna göre daha etkilidir. Hizmet uygulayıcıları ve pazarlamacılar, yemek 

yeme tüketiminden önce ve yemek sırasında hazsal değer boyutunun tüketici tarafından 

algılanmasını sağlamalı ve bu algıyı doğru birĢekilde yöneterek tüketici memnuniyeti 

yaratmalılardır.    

AraĢtırmanın Uygulamaya Katkıları 

AraĢtırmanın sonuçlarına göre, tüketicilerin algıladıkları hazsal ve faydacı değerler 

tüketici memnuniyetini etkilemektedir. Bununla birlikte, tüketici memnuniyeti aracılığıyla 

da davranıĢsal niyeti etkilemektedirler. Bu nedenle, yiyecek içecek sektöründe uygulayıcılar 

memnun tüketiciler sağlamak için algılanan hazsal ve faydacı değerlere iliĢkin algıları kabul 

ederek bunu geliĢtirmelilerdir. Böylece tüketicilerde, olumlu duygular yaratılarak tavsiye ve 

tekrar ziyaret etme davranıĢları yaratılabilir.  

          AraĢtırmadan elde edilen bulgular ile pazarlamacılar tüketicilerin sokak yemeklerini 

tercih etme sebeplerini daha iyi anlayabilir ve buna göre hizmet sunumu gerçekleĢtirmeleri 

sağlanabilir. Böylece, tüketicilerin algıladıkları değerler iyleĢtirilerek tüketici memnuniyeti 

oluĢturulabilir.  

          Zevk ve eğlence amaçlı tüketim unsuru olarak ifade edilen hazsal değer, araĢtırma 

bulgularında tüketici memnuniyeti üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, 

uygulayıcılar değerin hazsal yönüne gereken önemi vermeli daha keyifli ve eğlenceli bir 

ortam oluĢturmak için çaba sarf etmelilerdir. Bu renk, müzik, tasarım, dekor, dıĢ görünüĢ ile 

tüketim yapmayı heycanlı ve zevkli kılan bir atmosferin yaratılmasıyla sağlanabilir. 

    AraĢtırmada, algılanan hazsal değer tüketici memnuniyetini faydacı değere göre 

daha fazla etkilese de ekonomiklik ve pratiklik sokak yemekleri sektöründe hizmet değeri 

üzerinde önemli bir etkiye sahiptir bu yüzden, uygulayıcılar pazarlama faaliyetlerinde 

faydacı yönleri göz ardı etmemelidir.   

Yiyecek içecek sektörü uygulayıcıları için memnun tüketici yaratmak, satın alma 

sonrası eğilimler için önem arz etmektedir. Memnun tüketici, ihtiyaç ve beklentilerin 

belirlenmesi ve bunların ötesine geçilmesi ile sağlanabilir. Yiyecek içecek sektörü 

uygulayıcıları için memnun tüketici yaratmak rekabet avantajı sağlayacaktır. Memnun olan 
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tüketicilerin, olumlu duygular ile birlikte tekrar satın alma ve tavsiye etme eğilimleri yüksek 

olacaktır. Yiyecek içecek sektöründe uygulayıcıların baĢarılılarını devam ettirmesi için 

devamlı ve olumlu tavsiyelerde bulunan tüketicilere ihtiyacı vardır.  

Gelecek AraĢtırmalar Ġçin Öneriler  

AraĢtırmanın yalnız nicel yaklaĢım ile gerçekleĢmesi ve veri toplanırken sadece anket 

tekniğine baĢvurulması, algılanan hazsal ve faydacı değer konusunu ele alacak 

araĢtırmacıların diğer bilimsel veri toplama yöntemlerini de denemesi daha farklı sonuçlar 

elde edilmesini sağlayabilir. 

AraĢtırma evrenin geniĢ alana yayılmasından dolayı örnekleme yöntemlerinden 

kolayda örnekleme tercih edilmiĢtir. Seçilen bölge yalnızca Ġzmir’dir. Ġleride bu konuyu ele 

alacak araĢtırmacılar örneklem belirlerken, farklı bölgeleri seçebilirler. Uygulama 

bölgesinin farklı bir alan olması sonuçları değiĢtirebilir. Ayrıca, uygulama alanı olarak 

sokak yemekleri sektörü seçilmiĢtir. Tüketiciler diğer yeme içme iĢletmelerinde farklı geri 

bildirimler verebilir.   

Bu araĢtırmada hazsal, faydacı değer ve tüketici memnuniyeti ile davranıĢsal niyet 

kavramlarıyla demografik değiĢkenler iliĢkilendirilmemiĢtir. Bu yüzden, gelecekteki 

araĢtırmacılar demografik değiĢkenlerin etkilerine odaklanabilirler.  

Hazsal, faydacı değerler ile tüketici memnuniyeti ve davranıĢsal niyet kavramlarıyla 

ilgili çalıĢma yapacak olan araĢtırmacılar, bu kavramlar arasında ülkeler için önemli bir 

kavram olan kültürü inceleyebilirler.  
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6. EKLER
Ek 1. AraĢtırma Anket Formu

Sayın katılımcı bu anket, seyyar sokak satıcılarında algılanan hazsal, faydacı değer ve tüketici memnuniyeti, 

davranıĢsal niyeti ölçmeye yönelik yüksek lisans tezi kapsamında hazırlanmıĢtır. ÇalıĢma bilimsel amaçlı yapılmakta olup 

veriler gizlilik ilkelerine bağlı kalınarak değerlendirilecektir. Ġlginiz için teĢekkürler. 

 

mail : abisdilara1991@gmail.com 

Lütfen size en yakın seçeneği işaretleyerek 
Cevaplayınız.
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K
e
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 K
atılıyo
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m

 

Hazsal Değer 

Ġyi hissedebilmek için seyyar sokak satıcılarında yemek yerim. 1 2 3 4 5 

Seyyar sokak satıcılarında yemek yemek eğlenceli ve hoĢtur. 1 2 3 4 5 

Seyyar sokak satıcılarında yemek yeme deneyimi gerçekten bir keyiftir. 1 2 3 4 5 
Seyyar sokak satıcılarında yemek yeme deneyimim sürecinde, yiyecek seçmenin 

heyecanını hissederim. 
1 2 3 4 5 

Faydacı Değer 

Seyyar sokak satıcılarında yemek yemek uygundur. 1 2 3 4 5 

Seyyar sokak satıcılarında yemek yemek pratik ve ekonomiktir. 1 2 3 4 5 

Seyyar sokak satıcılarında yemek yemek para kaybıdır. 1 2 3 4 5 

Seyyar sokak satıcılarında hizmet hızlıdır. 1 2 3 4 5 

Tüketici Memnuniyeti 

Seyyar sokak satıcılarında yemek yemekten keyif alırım. 1 2 3 4 5 

Seyyar sokak satıcılarında aldığım genel duygum tatmin edicidir. 1 2 3 4 5 

Seyyar sokak satıcılarında aldığım genel duygum beni daha iyi bir ruh haline 

sokar. 1 2 3 4 5 

Seyyar sokak satıcılarında yemek yemekten gerçekten büyük keyif alırım. 1 2 3 4 5 

Davranışsal Niyet 

Gelecekte seyyar sokak satıcılarına geri gelmeyi isterim. 1 2 3 4 5 

ArkadaĢlarım ve diğerlerine seyyar sokak satıcılarını tavsiye ederim. 1 2 3 4 5 

Seyyar sokak satıcılarını daha sık ziyaret edeceğim. 1 2 3 4 5 

Cinsiyetiniz Kadın Erkek 

Yaşınız 18-28 29-39 40-50 51 ve daha fazla 

Eğitim durumu İlköğretim Ortaöğretim Lise Üniversite 
Yüksek 
Lisans 

Doktora 

Haftada kaç öğününüzü 

dıĢarda yersiniz? 
1-2 defa 3-4 defa 5-6 defa 7 ve daha fazla 

Haftalık dıĢarda yemeğe ne 

kadar para harcarsınız? 
0-50 TL 51-100 TL 101-150 TL  151 ve daha fazla 

Seyyar sokak satıcılarından 

yemek alır mısınız? 
Evet Hayır 
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