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OZET
ALGILANAN DEGERIN TUKETiCi DAVRANISLARINA ETKiSi: SOKAK
YEMEKLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Azer Dilara ABIS

Yiiksek Lisans Tezi, Yiyecek Igecek Isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Danismani: Dr. Ogretim Uyesi Elvan KESER
2019, 81 sayfa

Bu calismanin amact tiiketicilerin algiladiklar1 hazal, faydact degerler ile
memnuniyetleri ve davranissal niyetleri arasindaki iliskiyi aciklamaktir. Algilanan deger,
onemli bir pazarlama stratejisi olarak goriildigli i¢in hem akademisyenler hem de
uygulayicilar tarafindan g¢alisgilmigtir. Diger yandan, sokak yemekleri yerli ve yabanci

turistler icin 6nemli bir besin kaynagi ve yerel tedarikgiler i¢in gelir yaratmaktadir.

Arastirma Izmir bolgesinde sokak yemeklerini tercih eden 400 tiiketiciye yapilmustir.
Arastirma verileri, Ryu vd.’nin (2010) hazsal ve faydaci deger 6lgedi ile toplanmis ve paket
program kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin bulgularina gore, algilanan hazsal ve
faydact deger, tiikketici memnuniyetini etkilemektedir. Tiiketici memnuniyetinin de
davranissal niyet iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica algilanan hazsal degerin,

tiikketici memnuniyeti iizerinde faydaci degerden daha etkili oldugu saptanmastir.

ANAHTAR KELIMELER: Sokak Yemekleri, Hazsal Deger, Faydact Deger, Tiiketici

Memnuniyeti, Davranissal Niyet
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ABSTRACT
THE EFFECT OF PERCEIVED VALUE ON CONSUMER BEHAVIOR: A
RESEARCH ON STREET FOOD
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Supervisor: Dr. Asst. Prof. Elvan KESER
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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 Izmir 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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GIRIS

Beslenme, insanin varligimi devam ettirmesini saglayan biyolojik bir eylemledir
(Besirli, 2010). Beslenmenin gerceklesmesi igin insanlar yemek yemek zorundadirlar.
Yemek, besinlerin belirli yontemlerde hazirlanip pisirilmesini ifade etmektedir. Bununla
birlikte aligverisi, hazirlanisi, sunumu ve tiiketilmesi esnasindaki sosyal kurgusu ile bir
biitlin olarak kiiltiirel bir ritiieldir (Besirli, 2010). Tezcan (2000), kiltiirii tanimlayan
belirleyici somut Ogelerden birinin yemek oldugunu belirtmektedir. Belirli bir kiiltiirde

biiyiiyen her birey yemekle ilgili bilgileri ve aliskanliklar kiigiik yasta edinmektedir.

Sokak yemekleri tiiketicilerin beslenme ihtiya¢larim1 pratik bir sekilde karsiladiklar
giinlik hayatin pargasidir (Privitera ve Nesci, 2015; www.plan3000.com, 2018).

Toplumlarin yemek kiiltiirii cografi konuma, iklim kosullarina, goglere ve dini inanglara
gore sekil almaktadir. Diger medeniyetler ile birlikte yasayan toplumlarin birbirlerini
gelenek gorenek, yemek kiiltiirii gibi konularda etkiledigi gortilmektedir. Sokak yemekleri

de bu faktorlerle sekil alan kendine 6zgii lezzetleri tiikketiciye sunan bir kiiltiirdiir.

Sokak yemekleri diinyanin bir¢ok yerinde mevcut durumdadir. Belize de deniz
iiriinlerini, Belcika da kizarmig patatesi, Meksika da tacoyu, Vietnam da sehriye corbasini,
Italya da pizzay1, Fas da kebab1, Malezya da eksi balik gorbasini, Singapur da hainan tavugu

ve Tayland da yesil korili tavuk gibi cesitli sokak yemeklerini gérmek miimkiindiir

(www.forbes.com, 2018). Bununla birlikte Singapur, Malezya, Tayland gibi iilkelerde
yaygin olarak tiiketildigi goriilmektedir. Tiketicilerin gittikleri iilkelerde seyahatlerinin

tamamlayict unsuru olarak sokak yemeklerini mutlaka deneyimlemeleri gerektigi

belirtilmektedir (Tripadvisor, 2018).

Tiirkiye’ nin sokak yemeklerin de yasanan gocler sebebi ile farkli mutfaklarin etkisi
oldugu goriilmektedir. Iklimin elverisli oldugu bdlgelerde sokak yemek kiiltiirii yaygin bir
gelenek olarak devam etmektedir (Kraig ve Taylor, 2013). Birgok medeniyetin etkisi ile
sekillenen Tiirk mutfaginda sokak yemek kiiltiiriiniin uzun bir ge¢mise sahip oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye, sokak ve lokantalarda satilan yiyeceklerle ilgili tiiketici haklarina
yonelik diizenlenen ilk kanuna sahiptir (Ozdemir, 2017). Bu kanun “Kanunnédme-i Ihtisab-i
Bursa” ismiyle 1502 yilinda Sultan II. Bayezid tarafindan ferman olarak hazirlatilmigtir.
Kanun ile birlikte fiyat, kalite, ambalaj gibi konulara uygulanacak standartlar ve cezalar
belirlenmistir (Ozdemir, 2017).


http://www.plan3000.com/
http://www.forbes.com/

Ulkelerin sokak yemek tiiketimine iliskin resmi bir kaydinin olmamasi ile birlikte
FAO’ya (2007), gore her giin yaklagik 2. 5 milyar insan sokak yemegi tiikketmektedir.
Tiiketicilerin sokak yemekleri deneyimleri hem faydact hem de hazsal degerler
yaratmaktadir. Giinliik besin ihtiyacim1 yerine getirmeye odaklanan bir tiiketici i¢in sokak
yemegi tiiketimi faydasal deger yaratirken bir baska tiiketici i¢in sokak yemegi goze hitap
ederek keyif verdigi i¢in hazsal deger yaratmaktadir. Holbrook ve Hirschman’a (1982)
gore, bir iirlin veya hizmet sadece faydaci yonlerinden dolayi tercih edilmemektedir. Ayni
zamanda, tliketiciler tarafindan duygulara hitap eden yonlerinden dolayr da tercih
edilmektedir. Ryu vd.’nin (2010), ¢alismalarinda yemek yeme deneyimlerinin hem faydaci
hemde hazsal degerler yarattigin1 ve bazi yeme deneyimlerinin digerlerinden daha keyifli
oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte faydaci ve hazsal degerler karsilastirildiklarinda
onemli farkliliklar ortaya c¢ikmaktadir (Ryu vd., 2010). Bu nedenle farkli hizmet
sektoriinde, tiiketicilerin bu degerleri nasil algiladiginin degiskenlik gosterecegini anlamak
onem arzetmektedir. Ayrica, tiiketicinin algiladig1 deger ile bunu izleyen memnuniyet ve
davranissal niyet tepkilerinin biitiinsel olarak anlasilmasi agisindan 6nemlidir (Babin vd.,
1994; Ryu vd., 2010). Bu baglamda, {iriin veya hizmet i¢in faydaci deger ile birlikte hazsal

degerinde ele alinmasi gerekmektedir.

Yiiksel ve Rimmington’a (1998), gore hizmet sunumunun etkililigi i¢in gerekli
goriilen memnuniyet tiiketicilerin bir sonraki davraniglarini tahmin etme olanagi saglarken,
memnun olmadiklar1 sebepler belirlenerek bunlarin ortan kaldirilmasina yardimei
olmaktadir. Ayrica, memnuniyetin artmasi ile birlikte ayni liriinii tercih etme ve tavsiye
etme olasiligr artmaktadir. Stock (2005) ise, memnun olan tiiketicilerin fiyat konusunda
duyarhiliklarinin az oldugunu bu durumun ise hizmet uygulayicilarinin karliligina
yansidigini ifade etmektedir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerine gore iiriin
ve hizmet sunularak algiladiklart degerlerin ve tiiketim davraniglarinin belirlenmesiyle
memnuniyet elde edilebilir. Tiim bunlar memnuniyetin zamaninda ve etkili bir bigimde

oOl¢iilmesi ile saglanabilir.

Davranissal niyet ise, tiikketicinin hizmet uygulayicisini tekrar tercih edecegini veya bir
daha tercih etmeyecegini gostermektedir. Davranissal niyetler olumlu ve olumsuz olarak
ayrilmaktadir. Tiiketicinin bagkalarina olumlu tavsiyelerde bulunmasi, harcamasini
arttirmast ve sadik kalmasi olumlu davramigsal niyeti olusturmaktadir. Tiiketicinin kusur

bulmasi ve harcamayi azaltmasi ise olumsuz davranigsal niyeti olusturmaktadir (Ladhari,



2009). Bir yiyecek igecek isletmesini ilk kez tercih edenlerin % 44’ niin olumlu tavsiyeler
ile % 10’ un ise oraya daha Once gitmis birinin esliginde bu eylemi gergeklestirdikleri
belirtilmektedir. Memnun olmayan tiiketicilerin, kotii hizmet deneyimlerini ortalama olarak
8 ya da 10 kisiye anlattiklar1 ve % 90’nin sikayet bildiriminde bulundugu ve tekrar geri
gelmedigi goriilmektedir (Ladhari vd., 2008). Bu nedenle hizmet uygulayicilarinin en
onemli varligi olan tiiketicinin memnun edilmesi i¢in hizmet ve iiriinlerde iyilesme

yapilarak olumlu niyetlerin olusmasi saglanabilir.

Bu baglamda mevcut calismada sokak yemeklerini tercih eden tiiketicilerin

algiladiklar1 hazsal, faydaci deger ve memnuniyet ile davranigsal niyet iligskisine bakilmstir.

Sokak yemegi satisi ile birgok insan gelir elde etmektedir. Issiz olanlara is imkam
yaratan sokak yemegi satis1 bircok insanin ekonomik olarak bagimsizliklarini
saglamaktadir. Ekonomik krizler, kisitli i imkanlar1 ile birlikte insanlar sokak yemegi
saticiligina yonelmektedirler. Bu baglamda, is istthdami yaratan sokak yemekleri yerel

ekonomiye 6nemli katkilarda bulunmaktadir (Privitera, 2012: Calloni, 2013).

Diger yandan, kiiltiirel bir gelenek olarak stirdiiriilen sokak yemekleri yerli ve yabanci
turistlere gittikleri bdlgenin yemek kiiltlirlinii deneyimlemeyi saglamaktadir. Gallagher
(2001) ve Du Rand’a (2003) gore, farkli lezzetleri tatmak ve bilgi edinmek isteyen turistler
icin sokak yemekleri bir ¢gekim kaynagidir. Bu dogrultuda sokak yemekleri turistik bir iiriin

olarak degerlendirildiginde turizme 6nemli katkilar saglamaktadir.

Alanyazin da sokak yemekleri kavraminin 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; Rheinldnder vd., 2008; Reid vd., 2010;
Chukuezi, 2010; Chung vd., 2010; Akinbode vd., 2011; Khan, 2017) diisiik gelir ve saglik,
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) ¢ercevesinde ¢alisildig1 goriilmektedir. Her ne
kadar ekonomik olarak diisiik gelirli tiiketici gurubuyla bagdastirilsa da ABD gibi gelismis
tilkelerde sokak yemekleri ‘“‘food truck” 1ile bir trend haline gelmis durumdadir (Privitera,
2012: 1).



Ayrica alanyazin incelendiginde sokak yemekleri kavraminin algilanan hazsal ve
faydact deger agisindan inceleyen c¢aligmalarin yeterli olmadigi goriilmektedir. Bu
baglamda, daha oOnceki g¢alismalarin bulgularindan yararlanilarak alandaki bu boslugu

doldurmanin faydali olacagi diistilmektedir.

Aragtirmanin ilk bolimiinde, planlanmis davranis kurami ile hazcilik ve faydacilik

kavramlari ele alinmaktadir.

Ikinci boliimde, kavramsal cerceve de yer alan tiiketim, hazsal, faydaci tiiketime yer
verilmektedir. Bunu izleyen kisimda deger, algilanan deger kavrami ile hazsal ve faydaci
deger, tiiketici memnuniyeti, davranigsal niyet kavramlariyla ilgili alanyazin taramasi yer
almaktadir.  Son kisimda ise, sokak yemekleri kavrami ile arastirma hipotezleri

incelenmektedir.

Uciincii béliimde, arastirmanin ydntemi icerisinde arastirmanin amaci ve dnemi, evren
ve Orneklemi, veri toplama teknigi, arastirmanin Olgegi ve arastirma bulgulart yer
almaktadir. Dordiincii boliimde ise arastirmanin sonucu, onceki c¢aligsmalarin bulgulart ile

karsilastirilarak alanyazin ve uygulamaya yonelik 6neriler verilmistir.

Bilimsel arastirmalarda, amacin disina ¢ikmamak ve arastirmayi kolaylastirmak igin
bazi varsayimlar ileri siiriilmektedir (Arikan, 2011: 45). Tiiketiciler kendilerine sorulan
sorulart dogru anlamislardir. Tiiketiciler sorulara tarafsiz ve samimi olarak cevap
vermislerdir. Tiketicilerin benzer kiiltiirel altyapidan gelmeleri aym1 sehirde yasamalar

nedeniyle 6znel degerlerin ayirt edici olmayacag: diisiiniilerek 6l¢ekte yer verilmemistir.

Arastirmanin kapsami ve sinirlhiliklarinin belirlenmesi ise uygulanabilirligi, tarafsiz ve
samimi bir sekilde tartisiimasi, bulgularin gegerli, giivenilir olmast igin 6nemlidir (Ozkan ve
Kaya, 2015). Arastirma kapsaminda, izmir bdlgesinde sokak yemekleri tiiketmeyi tercih
eden 400 tiiketiciye ulagilmistir. Katilimcilar, 18 iistii yas grubunda bulunmaktadirlar. Diger
yandan katilimcilar, genel ve karma bir tiiketici grubundan olugmaktadir. Dolayisiyla, belli
bir siifa ait tiikketici grubuyla c¢alisilmamasi, benzer bir arastirmada farkli sonuclara

ulasilmasina sebep olabilir.

Nicel yaklasimla gerceklesen arastirmada, katilmcilarin Izmir ilinde yer alan
vatandaslardan olusmalar1 sonuglarin genelleme i¢in kullanilmasini engellemektedir.

Ayrica, aragtirma verilerinin sadece sokak yemeklerini yemegi tercih eden tiiketicilerden



2018 Nisan ve Mayis aylar igerisinde toplanmasi bir diger sinirliligi olusturmaktadir. Veri
toplama teknigi olarak kullanilan anketin Tiirk¢e olarak uygulanmasi da arastirmanin

genellemesi igin bir kistas olugturmaktadir.



I. BOLUM

1. CALISMANIN KURAMSAL ALTYAPISI

1.1.Planlanmis Davranis Kurami

Planlanmig davranig kurami Ajzen ve Fishbein tarafindan 1980°’de olusturulan
Mantiksal Eylem Kuraminin uzantisidir. Insan davranislarini anlamaya ve ongdrmeye
odaklanan kurama gore, davramislar belli nedenlere bagli olarak gerceklesmektedir.
Davranist gerceklestirecek olan birey, bu davranisin ne gibi sonuglar1 oldugunu 6nceden
diistinerek, daha sonra segilen sonucun getirecegi faydaya gore kararlar alarak uygulama
yapmaktadir (Kagtigibasi ve Cemalcilar, 2017). Ajzen (1991)’de, davraniglarin belirleyici
unsurunun tutum degil niyet oldugunu ve tutumlarin niyeti, niyetlerin de davranmislar
etkiledigini belirtmektedir. Niyet, bireyin bir davranisi gergeklestirip gerceklestirmeyecegi
ile ilgili egilimlerini gostermektedir (Ajzen, 1985, 2009). Niyetin davranisa yonelik tutum,
Oznel degerler ve fark edilen davranigsal kontrol olmak iizere ii¢ kavramsal belirleyicisi

mevcuttur.

Ajzen’e (2015) gore, tiiketicilerin yemek yeme tercihi farklilik gostermektedir ve
giinlik hayatta yemek se¢imi yaparken gesitli kararlarla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu
dogrultuda, tiiketicilerin yemek secimi yaparken giinliik besin ihtiyacglarin1 yerine getirme
niyetiyle faydaci deger odakli olduklar1 ya da bu se¢imi haz almak niyetiyle yaptiklar
varsayllmaktadir. Sec¢imlerinin sonunda olusan memnuniyet ve memnuniyetsizliklerinin
tutumlarinmi etkileyerek, davranigsal niyete etki ettigi diistilmektedir. Davranigsal niyet ise

yemek secimindeki eylemlerin 6znel olasiliklari olarak degerlendirilmektedir.

1.1.1. Davranisa Yonelik Tutum
Tutum, bireyin onceki deneyimleri sonucu bir olay veya bir kisiye karst olusturdugu
zihinsel durumudur (Ozkalp ve Kirel, 2013:105). Bireyin davranisa yonelik tutumu ise,
gercgeklestirilen bir davranisin sonucu ile ilgili diisiinceler ve sonuclarin olasiliklartyla ilgili
iki olgudan etkilenmektedir. Ayn1 konu hakkinda farkli tutuma sahip bireylerin bu iki olgu
hakkinda farkli diisiincelere sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir (Kagit¢ibasi ve
Cemalcilar, 2017).

Davranisin sonucu ile ilgili diisiincelerden etkilenen birey, sokak yemegini tiikettigi
zaman sonuclarimin sosyal iliskiler ve kiiltiirel degerler agisindan olumlu olacagina

inanirsa bu davranis1 gergeklestirme olasiliginin artmasi beklenebilir. Diger yandan sosyal



iligkiler ve kiiltiirel degerler ac¢isindan olumsuz olacagina inanirsa bu davranisi

gerceklestirme olasilig1 azalabilir.

1.1.2.0znel Degerler

Sosyal bir bask1 (Ajzen, 1991) olarak belirtilen 6znel degerler bireyin, bagkalarinin
davraniglart hakkinda ne diisiinecegiyle 1ilgili inanglar1 olarak ifade edilmektedir
(Kagitgcibast ve Cemalcilar, 2017). Bireyin davranislari hakkinda bagkalarinin neler
diisiinecegi ile ilgili inang ve beklentilere uyma diizeyi niyeti etkilemektedir (Kagit¢ibast
ve Cemalcilar, 2017).

Bu baglamda birey, sosyal etkiler ile birlikte davranis karar1 alabilir. Bu davraniglari
bir yemegi tercih etme veya etmeme konusunda da gerceklestirebilir. Birey deger verdigi
kisilerden sokak yemeklerini tercih etmesinin kendisi i¢in yararli olacagi yoniinde
tavsiyeler aldigi zaman, sokak yemeklerini tiiketme egilimine pozitif bir yaklagim
sergileyebilir. Bununla birlikte sokak yemeklerini tercih etmesinin kendisi i¢in yararsiz

olacagi yoniinde tavsiyeler aldig1 zaman tiiketim egilimi negatif yonlii olabilir.

1.1.3.Farkedilen Davranissal Kontrol

Bireylerin yetenek ve imkanlar1 dogrultusunda bir davranis1 gerceklestirmenin kendi
kontroliinde olup olmadig1 yoniinde algilamalar1 ifade etmektedir (Kocagdz ve Dursun,
2010:141). Farkedilen davranigsal kontrolde 6nemli nokta bireyin kontrolleri hakkindaki
diisiinceleridir (Kagit¢ibasi ve Cemalcilar, 2017).

Bireyin bir davranis1 gergeklestirmesi zamana, yakalanan firsatlara ve bilgi gibi
faktorlere bagli olabilir. Bu faktorlerin algilanmasi ile birlikte birey farkedilen davranigsal
kontrole sahip olmaktadir. Diger bir deyisle farkedilen davranigsal kontrol diizeyinin
artmasi ile birlikte bireyin davranis1 ger¢eklestirme durumu da artmaktadir. Bu dogrultuda,
sokak yemeklerinin nerede satildigi, ne fiyatla satildigi ve tiikketim seklini bilen bireyler

icin bu yemekleri tercih etme olasilig1 da artabilir.



Sekil 1. 1. Ajzen’in Planlanmis Davranig Kurami (1987)

Farkedilen Davranigsal
Kontrol

Tutum Niyet Davranis

Oznel Degerler

Kaynak: Kagit¢ibast C. ve Cemalcilar Z. (2017: 141) Diinden Bugiine Insan ve Insanlar-Sosyal
Psikolojive Giris, Evrim Yaymevi, Istanbul, ISBN: 978-975-503-229-0.

Chavarria ve Phakdee-auksorn (2017), Phuket’de sokak yemeklerini ele alan
calismasinda turistlerin genel tutumlar1 ve davranigsal niyetleri lizerinde hangi boyutlarin
daha etkili oldugunu incelemektedir. PDT kurami ile gerceklestirilen calismanin
bulgularina goére, hijyen, duygu, gida kalitesi, servis kalitesi, memnuniyet ve deger
boyutlart turistlerin tutumlar1 iizerinde etkili goriilmektedir. Ayrica duygu boyutu
davranigsal niyetin en onemli belirleyicisidir. Sparks (2007)’de Avustralya’ya gelen
potansiyel sarap turistlerini kesfetmek amaciyla sarap temelli bir tatil planlamas1 yapilip
yapilmadigimi incelemektedir. Planlanmis davramis kurami ile turistlerin davranigsal
niyetlerini etkileyen faktorler belirlenmektedir. Bulgularina gore algilanan kontrol, gegmis
tutumla birlikte sarap bolgesine tatile ¢ikma niyetlerini 6ngdrmektedir. Byuhan (2011)’de
PDT kuramu ile tiiketicilerin disarida yemek yemege iliskin olumsuz tutum ve tercihlerini
incelemektedir. Caligmanin bulgularma gore, olumsuz tutumlar digarida yemek yeme

sikligin1 azaltmaktadir.



Schubert (2008)’de, PDT kuramu ile yesil bir restoran da yemek yeme tercihleriyle
iligkili tiiketicilerin tutumunu, 6znel normlarimi ve farkedilen davranigsal kontroliin
etkisini incelemektedir. Calismanin bulgularina gore tiiketicilerin tutumu, 6znel normalari
ve farkedilen davranigsal kontrolleri yesil bir restoran da yemek yeme olasiligini

etkilemektedir.

1.2. Hazcilik Kavrami

Tirk Dil Kurmu’nun (2018) tanimina gore, haz veren seylerin iyi oldugu ve zevki
insan i¢in tek deger sayan 6gretidir. Shaughnessy ve Shaughnessy (2002) gore hazcilik,
tek 1yl seyin zevk oldugunu ve acidan kaginmayi1 kapsayan bir yaklagimdir. Hazcilik,
psikolojik ve felsefi olarak iki farkli boyutta ele alinmaktadir. Felsefi hazciliga gore,
bireyin amaci hazzi en yiiksek seviyede elde etmektir. Psikolojik hazcilikta ise, birey zevk

aldig1 veya haz duydugu seylere ulagsmak i¢in giidiilenmektedir (Fromm, 2011: 20).

Aristippus'a gore zevk, yasamak i¢in giidiiniin kaynagidir. Fiziksel zevkler, zihinsel
zevklerden daha onemlidir ve insan hayatini heyecan verici kilmaktadir. Bu nedenle
insanlarin gelecek icin endiselenmemeleri gerektigi ve zevki en {ist seviyeye c¢ikartarak
hareket etmeleri gerektigini belirtmektedir. Aristippus’a gore ani yasamak en Onemli
eylemdir ve her insan kendi zevkini stirdirmelidir (Feldman, 2004; Sayre ve King, 2010;
Soccio, 2010; Watson, 1895; Weber, 1998).

Hazcilikla ilgilenen bir diger filozof Epicurus insanlarin sikintilariyla ilgilenmekte
ve diinyadaki mutsuzlugun sebebi olarak Tanriy1 gérmektedir (Cevizci, 2010). Epicurus’a
gore insanlarin mutsuzlugunun nedeni elindekilerle yetinmemeleri ve ulagamayacaklar
zevkin pesinden gitmeleridir. Epicurus, bedensel hazlar pesinden gitmeyi dogru
bulmamaktadir. Ona gore gelip gecici hazlar insani, yalmizliklarin ve acilarin igine
stiriklemektedir. Ciinkii gelip gecici hazlar, bir giin yok olacak ve aciya yol acacaktir
(Ozlem, 2004). Epicurus huzur, aidiyet duygusu ve refahi kapsayan zevk goriisiinii

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

Herbert Spencer (1820 — 1903) ise zevk ve aciyi insanlari, iyilikleri i¢in harekete
geciren biyolojik islevler olarak gormektedir. Ona gore zevk, canliligi arttirirken aci,
canliligl azaltmaktadir. Insanlar sosyal yasam gereksinimlerini yerine getirirken ihtiyag
duyulan faaliyetler zevk vermektedir fakat bu ihtiyaglara ters diisen faaliyetler zaman

iginde ac1 verici olmaktadir (Fromm, 1993; Spencer, 1897).



1.3.Faydacilik Kavrami
Faydacilik, bir¢ok kiginin  mutlulugu i¢in eylemde bulunma olarak
tanimlanmaktadir (Bentham, 2002). Bir sozliikte yapilan tanimlamaya gore, ahlaki agidan
dogru kabul edilen eylem tarzinin, en biiyiik say1 i¢in en bliyiik yarar1 seklindedir (The

Free Dictionary, 2018).

Faydacilik kavrami, Yunan disiiniirlerinden Aristippus ve Epikiir’iin hazci ve
yararci diisiincelerine dayandirilmaktadir. Bununla birlikte, Ingiliz diisiiniirler tarafindan
da savuldugu belirtilmektedir (Giirbiiz, 2013). Faydaciligin ana diisiincesi, insan dogasiyla
iliskilendirilmektedir. Insan, dogas1 geregi haz ve aci belirleyicilerinin etkisi altindadir ve
tiim yasam boyunca iki belirleyici var olmaktadir. Faydaciligin bu belirlemeleri disinda,
insan hayatina yon veren belirlemeler mevcuttur. Fakat faydaciliga gore, gercek olan
insanin haz pesinde oldugudur. Ahlaken ve deger agisindan bu durumda olmasi iyi olarak

belirtilmektedir (Giirbiiz, 2013).

Bentham’a gore ise faydacilik, bireyci olmadan en fazla sayida kisinin mutlulugu
icin eylemde bulunmaktir. Bunun aksine Hobbes’un faydaciligi bencil ve bireycilige
dayanmaktadir. Hobbes’e gore, bireyin kendi haz ve mutlulugu disindaki hicbir haz ve
mutlulugu dogru, hakli olarak kabul etmesi miimkiin degildir. Karl Popper ise, en fazla
sayida kiginin mutlulugu i¢in eylemde bulunmanin yerine herkes i¢in aciyr en aza
indirmeyi 6nermektedir. Mill’e gore faydacilik, Hz. isa’min Altin Kuralmin bilimsel
formiiliidiir. Ona gére, Isa’nin Altin Kural1 olan insanin kendisine davranilmasini istedigi
gibi bagkalarina davranmasi, komsusunu kendisi gibi sevmesi faydaci ahlakin ideal
ilkesini olusturmaktadir. Insanlar icin tiim degerlerin temelini, en bilyiik mutlulugu

savunan faydaci ilke saglamaktadir (Giirbiiz, 2013).
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ILBOLUM

2.CALISMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Aragtirmanin bu béliimiinde oncelikle tiikketim kavrami ve hazsal, faydac tiiketim ele
alinmaktadir. Daha sonra deger, algilanan deger ve hazsal, fazydaci deger incelenmektedir.
Bunu izleyen kisimda tiiketici memnuniyeti, davranigsal niyet ve sokak yemekleri

kavramlari ele alinmaktadir. Son kisimda ise, arastirmanin hipotezleri incelenmektedir.

2.1. Tiiketim Kavrami
Tirk Dil Kurumunun (2018) tanimina gore tiiketim, iiretilen seylerin kullanilip
harcanmasi seklindedir. Addis ve Holbrook (2001)’de tiiketimi, tiiketicinin iirlin veya
hizmet ile arasindaki etkilesimi olarak tanimlamaktadir. Tiiketicinin duygu, inang gibi
Oznel tepkileri iiretebilen hassas bir kisiligi varken, {riiniin renk, fiyat gibi nesnel
ozelliklere sahip oldugunu belirtmektedirler. Addis ve Holbrook (2001), calismasinda
tiiketim olayimi sekil 2.1” deki gibi ifade etmektedir:

Sekil 2. 1. Tiiketim Olay1

URUN TUKETICI

» TUKETIM
Nesnel Ozellikler Oznel 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.

Insanin temel ihtiyaglarin1 gideren faydaci tiiketim siirecinin zamanla eglence ve haz
odakli gerceklesmeye basladigi goriilmektedir. Tiiketiciler, {irlin veya hizmeti hem
fizyolojik ihtiyaclarini karsilamak hem de onlara yiliklenen sosyal anlamlar ile birlikte bir
gruba ait olmak, prestij kazanmak gibi ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla tikketmektedirler.
Addis ve Holbrook’a (2001), gore bazi tiiketim deneyimlerinde, iriiniin islevsel ozelligi

tilketicinin 6znel tepkilerinden daha baskin olmaktadir. Tiiketicinin, iriiniin islevsel
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ozelligiyle ilgilenmesi durumu (dis macununun beyazlatma o6zelligi) faydaci olarak
adlandirilmaktadir. Bununla birlikte bazi tiiketim deneyimlerinde, tiiketicinin 6znel tepkileri
iirliniin islevsel ozelliginden daha baskin olmaktadir. Tiiketicinin 6znel tepkileri (duygular)

hazsal olarak adlandirilmaktadir.

2.1.1. Hazsal Tiiketim Kavrami

Hazsal tiiketim, tiilketim olayindan zevk alma olarak tanimlanmaktadir (Hirschman ve
Holbrook, 1982; Hopkinson ve Pujari, 1999; O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002;
Altunisik ve Calli, 2004). Hirschman ve Holbrook’a (1982) gore hazsal tiiketim, iirlin veya
hizmet deneyimiyle ilgili fantezi ve duygusal yonlerle iliskili olan tiikketim davranisidir.
Okado’nun (2005) yapmis oldugu tanima gore ise, tiiketicinin imaj algisinda {irlin veya

hizmetin fantezi ve duygusal bilesenlere dayandigi tiiketim olgusudur.

Kaul (2006), hazsal tiiketimin kiiltir ve ekonomik duruma gore degisiklik
gosterdigini ifade etmektedir. Buna karsin Arnold ve Reynolds (2003), goére hazsal

tilkketim 6 temel neden ile ger¢ceklesmektedir:

e Maceraci aligveris, bu aligveris deneyimi uyarilma, heyecan verici
manzaralarin, kokularin, seslerin oldugu bir diinyaya giris olarak
tanimlanmaktadir.

e Sosyal aligveris, aile, arkadaglar ile yapilan aligveristen zevk alma ve diger
insanlarla  etkilesim kurma olanagi saglayan aligveris  olarak
tanimlanmaktadir.

e Rahatlama amagh aligveris, kendini iyi hissetme, stresten kaginma ve
olumsuz ruh halini atmak icin yapilan aligveris olarak tanimlanmaktadir.
Bireylerin yasadiklar: stresi hafifletmek ve unutmak i¢in aligveris yaptiklar
belirtilmektedir.

e Fikir edinme amaclh aligveris, yeni trend ve modayr takip etmek ve
yeniliklere ayak uydurmak ic¢in yapilan aligveris olarak tanimlanmaktadir.
Bireylerin eglence ve hos vakit gecirme amaciyla bu aligverisi
gerceklestirdigi ifade edilmektedir.

e Baskalar1 icin yapilan aligveris, baskalarini mutlu etmek i¢in yapilan
aligveristen zevk almak olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin aileleri ve
arkadaglar1 igin aligveris yapmalarinin kendilerini daha iyi hissetmelerini

sagladig belirtilmektedir.

12



e Deger aligverisi, ucuzluk donemlerini beklemek ve indirimleri takip etmek
amaciyla yapilan aligveris olarak tanimlanmaktadir. Bu aligverisin bireylere
iki yonli haz verdigi ifade edilmektedir. Birincisi, bireyin kaliteli {irtini
uygun fiyatla aldig1 zaman kendini akilli tiiketici olarak gordiiglinde aldigi
hazdir. Ikincisi, en uygun iiriiniin nerede oldugunu bilmek ve etrafindaki

bireylere bu konuda bilgi aktarmanin haz verdigi belirtilmektedir.

Antonides ve Raaij’a (1998), gore ise hazsal tiiketim referans gruplari 6rnek alma,
toplumdaki 6nemli unsurlardan etkilenme gibi sosyal nedenlerle gergeklesmektedir.
Benzer sekilde, Odabasi’na (1999) gore rekabet etme, kisiler arasindaki begenilme arzusu,

ortak c¢ikarlar1 paylagsma gibi sosyal deneyimler hazsal tiiketimin nedenleri arasindadir.

Mano ve Oliver’e (1993) gore tiiketiciler, hazsal tiiketime duygusal tepkiler verme
egilimindedir. Voss vd. (2003)’de duygusal tepkilerin, tiiketicilerin tutum ve satin alma
niyeti gibi hazsal boyutlarinin onciisii oldugunu belirtmektedir. Babin vd. (1994)’de
tilkketicilerin, hazsal tiiketimi deneyimledikleri zaman zevk, heyecan ve kagis duygularinin
daha baskin oldugunu ifade etmektedir. Bu agidan bakildiginda hazsal beklentilerin 6znel
olmasiin yaninda sembolik olduguda belirtilmektedir (Babin vd., 1994; Teller vd., 2007).
Odabagi’na (1999) gore tiiketiciler, tirlinlere 6znel anlamlar yiiklemektedir ve yiiklenen bu
anlam iiriiniin belirgin 6zelliklerinden daha fazla 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, hazsal
satin alimlarin eglence ve zevk ile motive edildigi ifade edilmektedir (Hirschman ve
Holbrook, 1982; Khan vd., 2005; Kivetz ve Simonson, 2002a, 2002b). Ayrica bu {iriinlerin
gereksiz veya liiks oldugu belirtilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Khan vd.,
2005; Kivetz ve Simonson, 2002a, 2002b).

Hazsal iiriinler faydaci tirtinlerden daha ¢ekici olsa da yapilan tiiketimin hakli olarak
gosterilmesinin zor oldugu 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) calismasinda, hazsal tiiketimin kisilerde
sucluluk duygusu yarattigini belirtmektedir. Calismanin bulgularina gore, tiiketiciler
hazsal satin alma kararinda zorlanmaktadir ¢iinkii haz i¢in satin almalarda sucluluk
duygusuna kapilmaktadirlar. Ayrica, satin almalar gerceklesse bile tiiketicilerde olusan

sucluluk duygusu ile tatmin ve zevk azalmaktadir.
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Hazsal {irtinler veya hizmetler i¢cin harcama yapmak tiiketicileri arzular1 ve ihtiyath
olmalar1 arasinda birakmakta ve i¢ catismalara sebep olmaktadir. Yapilan harcama, kiginin
temel ihtiyaglar1 i¢in gerekli olan parayi tiiketmektedir (Ran ve Yuhuang, 2016). Buna
karsin bazi1 arastirmacilar, tiiketicilerin baskalarim1 diisiinen davraniglar gergeklestirerek
(Khan ve Dhar 2006; Lee-Wingate ve Corfman 2010; Strahilevitz ve Myers 1998),
tilketim ¢abas1 (Kivetz ve Simonson 2002; Kivetz ve Zheng 2006) ve firsatlar1 kesfederek
(Khan ve Dhar 2010; Zheng ve Kivetz 2009) hazsal tiikketimi gergeklestirmelerini hakli

gostererek sucluluklarini azaltacagini belirtmektedir.

Jungsil vd. (2014)’de tiiketicilerin, bagkalarmi1  diisiinen  davraniglar
gerceklestirdiklerinde  sugluluk  duygularinin = azaldigini  ve  hazsal tiiketimi
gerceklestirebileceklerini belirtmektedir. Bu davranig tiiketiciler tarafindan ahlaki olarak
uygun gorildiigl icin zevksel tiiketim yapma ihtimalleri artmaktadir (Khan ve Dhar,
2006). Benzer sekilde Lee-Wingate ve Corfman (2010)’da bu davranis ile (bir indirimi
baskasina hediye ederek) tiiketicilerin sugluluk duygularinda hafifleme oldugunu

belirtmektedir.

Suglulugu hafifletmenin bir diger yolu tiikketim cabasidir. Tiiketiciler zor gorevleri
yerine getirdiklerinde hazsal tiikketimi kendileri i¢in 6diil olarak gérmektedir (Jungsil vd.
2014). Kivetz ve Simonson (2002)’de, frekans programlar1 iizerine gergeklestirdikleri
caligmada, tiiketimin nedenini haz olarak belirtmektedir. Frekans programi daha fazla
cabaya ihtiya¢ duydugu zaman tiiketicilerde hazsal tiikketim tercihlerinin arttig1 ve sugluluk

duygusunu azalttig1 goriilmektedir.

Son olarak suglulugu azaltmanin bir diger yolu firsatlar1 kesfetmektir. Tiiketiciler,
hazsal tiikketim yaparken sugluluk duygularini hafifletmek i¢in indirimli tirlinleri tercih
etmektedir. Sucluluk duygusu hafifleyen tiiketici yaptigi aligveris sonucunda haz

alabilmektedir (Jungsil vd., 2014).

2.1.2. Faydaci Tiiketim Kavrami
Faydaci tiiketim, tiiketicinin bir {iriiniin islevinden kaynaklanan memnuniyeti olarak
tanimlanmaktadir (Voss vd., 2003:310). Baska bir tanima gore ise, keyif almaktan ziyade
zorunlu bir ihtiyac1 yerine getirmek olarak ifade edilmektedir (Roy ve Ng, 2012).
Strahilevitz ve Myers’e (1998) gore, islevsel bir gérevi yerine getirmeyi amaglayan bilissel,
ve hedef odakli tiiketimdir.
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Faydaci tiiketim, rasyonel ve gorev odakli olarak gerceklesmektedir (Chaudhuri,
2002; Batra ve Ahtola, 1991; Engel vd., 1993; Sherry, 1990a, 1990b; Babin vd., 1994).
Strahilevitz ve Myers (1998) faydaci tiiketimi tercih eden tiiketicilerin, hedef odakli
oldugunu belirtmektedir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriin veya hizmetlerde yararhlik,
pratiklik ve islevsellik beklentilerinin yiiksek oldugu ifade edilmektedir. Boylece faydaci
titkketimi tercih eden bireyler sectikleri {iriinleri hakli bulmaktadir. Ciinkii onlarin amaglar
ya da irilinlin yararliliginin kolayca oOlgiilebilir oldugu belirtilmektedir (Kivetz ve
Simonson 2002a; Okada 2005). Ayrica, tiiketicilerin {iriinii satin aldiktan sonra etkilerinin
neler olacagini diisiinerek faydac tiiketimi gerceklestirdikleri ifade edilmektedir (Batra ve
Ahtola, 1990). Voss vd. (2003), tiiketicinin {irline karst tutumunda faydacit boyutun
belirleyicisini mantik olarak belirtmektedir. Yoo vd.’e (2007) gore bir iiriin, faydaci yarar
saglarken, hazsal ve sembolik memnuniyetsizlik vermektedir. Bu durum su 6rnekle ifade
edilmektedir, bir sweatshirt hos olmayan renk veya tasarimiyla bireye haz vermeyebilir,

ancak ayni sweatshirt, soguk havalarda faydaci yarar saglamaktadir.

Hirshman (1980) ve Woods’a (1960) gore, faydaci iiriinler rasyonel ¢ekicilige
sahiptir ve biligsel odakli yarar sagladiklar1 icin daha az heyecan verici olarak
goriilmektedir. Ayrica, faydaci satin alimlarin temel ihtiyaglarla motive edildigi
(Hirschman ve Holbrook, 1982; Khan vd., 2005; Kivetz ve Simonson, 2002a, 2002b) ve
bu iiriinlerin gerekli ve pratik oldugu belirtilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982;
Khan vd., 2005; Kivetz ve Simonson, 2002a, 2002b).

Faydaci tiikketim kavrami alanyazina bakildig1 zaman faydaci giidii, faydaci deger ve
rasyonel fayda gibi kavramlarla es anlamli olarak kullanilmaktadir (Dogrul, 2012;
Williams ve Soutar, 2005, 2009). Bu ¢alismada ise, faydaci tiiketim ve faydaci deger ayri

iki kavram olarak ele alinmaktadir.

2.2. Deger Kavrami

Deger, bir seyin onemini belirlemeye yarayan soyut Ol¢ii olarak tanimlanmaktadir
(TDK, 2018). Giiler’in (2009) tanimina gore deger, tiiketici veya bir kurumun duygusal
olarak baglandig1 herhangi bir ilkeyi temsil etmektir. Bu calismada ifade edilen deger ise,

tiiketicinin iirlin veya hizmete yonelik hazsal ve faydasal beklentisi seklindedir.

Uriin ve satis yonlii pazarlama anlayismin yerini tiiketici yonlii pazarlama

anlayisinin almasi ile birlikte deger yaratma, tiiketici ve pazarlama arastirmalart i¢in
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onemli bir kavram olarak goriilmektedir (Heionen, 2004: Giiler, 2009). Deger temelli
pazarlama yaklasimini, geleneksel pazarlama yaklagimindan ayiran o6zelligi tiiketicileri
birebir ele alarak, tiiketici pay1 ile basar1 oranin1 6lgmektir. Geleneksel pazarlama da iiriin
ve hizmetler icin daha fazla tiiketici bulunmasi amaglanirken, deger temelli pazarlama
anlayisinda ise mevcut tiiketicilerle ilgilenerek, onlarin biitcelerinden alinacak paym

yiikseltilmesi temel amacini olusturmaktadir (Tiirkmen, 2013).

Deger temelli pazarlama anlayisinda rekabet de tiiketici ihtiyaglar1 kadar 6nemli bir
yere sahiptir. Tiiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilamaya g¢alisan deger temelli pazarlama ile
yoneticiler ayn1 zamanda rakiplerin onlara neler sundugunu takip etmektedirler. Malone,
(1992)’e gore, hizmet uygulayicilart deger yarattigt ve deger yaratan iiriinler pazarladig
konusunda tiiketicilerini ikna edebilmelidir. Ayrica, tiiketicilerinin ihtiyaglarini
rakiplerinden daha iyi bir sekilde karsilamak i¢in deger yaratmalilardir. Elde edilen farkli
ve rekabetci ustlinliik ile hizmet uygulayicisi tercih edilebilir ve mevcut tiiketicilerin

rakiplere kaptirilmasi dnlenebilir (Doyle, 2008: 151).

Deger, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin psikolojik ve rasyonel yanlarini
anlamaktadir (Kahle, 1996:135-136). Arastirmacilar, degerlerin marka degisikligi (Chiu
vd., 2005), bir markayi tercih etme, tiiketici memnuniyeti ve sadakati (Cronin vd., 2000),
organik yiyecek se¢cimi (Honkanen vd., 2006) ve yesil tiriinleri satin alma (Kim ve Choi,
2005; Pinto vd., 2011) gibi tiiketici davraniglarin etkiledigini belirtmektedir.

2.2.1Algilanan Deger Kavrami

Algilanan deger, liriin ve hizmet uygulayicilarina rekabette avantaj sagladig icin
stratejik bir zorunluluk olarak goriilmektedir (Vantrappen, 1992; Woodruff 1997;
Forester, 1999). Tiiketicilerin satin alma davraniglarini anlamak icin algilanan deger
kavraminin ele alinmasi gerekmektedir (Chen ve Dubinsky, 2003). Kavram, kiiltiir ve
zamana gore farklilik gosteren Oznel bir yapi olarak goriilmektedir (Wiksto'm ve
Normann, 1994; Parasuraman, 1997, Assael, 1995, Ravald & Gro™nroos, 1996). Zeithalm
(1998)°de, algilanan degerin 6znel ve bireysel oldugunu ve Rintamaki vd. (2006) ve
Chen, Hu (2010), ise tiiketici davranis ve ¢evresine gore degisiklik gosterdigini ifade

etmektedir.

Zeithaml (1988: 14)’de algilanan degeri, tiiketicinin {irlin veya hizmeti satin almasi

ve bu satin alma sonucunda neyin verildigine dair iirlin ve hizmet yararina degerlendirme
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olarak tanimlamaktadir. Cravens ve Piercy’e (2003) gore, bir iirlinlin alinmasi ve
kullanimindan sonra olusan fayda ve maliyetidir. Baska bir tanima gore algilanan deger,
kalite ve fiyat arasindaki oranti seklinde tanimlamaktadir (Chain Store Age, 1985;
Cravens vd., 1988; Monroe, 1990). Fiyat, tiikketicilerin deger algilarin1 yonlendiren dnemli
bilesenlerden biridir (Varki vd., 2001) ve hizmet kalitesi ilizerine yapilmis ¢alismalar da
algilanan degerin olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (Cronin vd., 2000; Petrick, 2002;
Sanchez, 2006).

Bolton ve Lemon (1999), calismasinda tiiketicilerin algilanan degerlerine fiyatin
etki edebilecegini belirtmektedir. Bojanic’e (1996), gore algilanan deger kavrami,
fiyatlar1 karsilastirmak- karsilastirilabilir kalite sunmak, yiiksek fiyatla iyi bir kalite
sunmak ve indirimli fiyatla diisiik bir kalite sunmak gibi degerlerle sonuglanmaktadir.
Zeithaml (1988) calismasinda igsel, digsal ve fiyat Ozellikli tiiketici degeri modeli
onermektedir. Digsal ozellikler, reklam, fiyat gibi tirtin veya hizmet iligkili iken igsel
ozellikler algilanan kalite ile iligkilidir. Calismanin bulgularina gore, tiiketicilerin bir
kismi icin iiriin veya hizmetin fiyat1 diisiik oldugu zaman algiladiklar1 degerde artis
olmaktadir. Diger bir kisim tiiketici i¢in ise kalite ve fiyat arasinda denge ile algiladiklar
deger artmaktadir. Zeithalm (1998) calismasinda, algilanan degeri asagidaki gibi
belirtmektedir:

o Deger disik fiyat ile orantilidir. Bazi tiiketiciler deger ile diisiik fiyati
eslestirmektedir. Kupon, indirim vs. iiriiniin veya hizmetin degerini géstermektedir.

e Bir irlinden beklenen, degerdir. Tiketicilerden bazilar1 iirtinden algiladiklar:
faydalar ile degeri eslestirmektedir.

e Deger, ddenen fiyat karsiliginda elde edilen kalitedir. Tiiketicilerden bazilar1 degeri
fiyat ve kalite orantis1 ile eslestirmektedir.

e Deger, ddenen licretin karsiligini almaktir. Baz1 tliketiciler i¢in deger, diisiik fiyatla

en iyisini elde etmektir.

Alanyazina bakildig1 zaman algilanan deger kavramu i¢in iki yaklagim goriilmektedir.
[k yaklasima gore algilanan deger, tiiketicinin deger algisim1 dlgen genel bir kavramdir
(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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Ikinci yaklasim ise algilanan degeri, karmasik bir olgunun biitiiniinii olusturan ve
birbiriyle iliskili cok boyutlu bir yap1 olarak gérmektedir (Babin vd., 1994; Holbrook, 1994,
1999; Huber vd., 2000; Mattsson, 1991; Sheth vd., 1991a; Sweeney ve Soutar, 2001;
Williams ve Soutar, 2000).

Alanyazinda, ¢ok boyutlu 6lcekler ile tiiketicilerin algiladiklar1 degeri 6lgen bircok
calisma oldugu goriilmektedir (Hartman, 1967; Holbrook ve Corfman, 1985; Sheth vd.,
1991, Holbrook, 1994; Woodruff, 1997). Sheth vd., (1991a, 1991b) algilanan degeri, genis
bir ¢ercevede ele almaktadir. Tiiketicilerin tercihlerini “tiiketim degeri” boyutlarinin bir
fonksiyonu olarak gormektedirler. Satin alma kararinda, algilanan faydaya iliskin deger

boyutlar1 sunlardir:

e Islevsel deger: Fonksiyonel veya faydaci performanstan elde edilen degerdir.

e Sosyal deger: Ozel bir grubun bir alternatif ile iliskisinden elde edilen
algilanan faydadir.

e Duygusal deger: Bir alternatifin duygular1 uyandirma kapasitesinden elde
edilen algilanan faydadir.

e Epistemik deger: Bir alternatiften merak uyandirma, yenilik saglama ile elde
edilen algilanan faydadir.

e Kosullu deger: Se¢im yapan tiiketicinin karsilastigi durumlarin sonucu olarak

bir alternatif tarafindan elde edilen algilanan faydadir.

Sweeney ve Soutar (2001)’de, algilanan degerin bu bes boyutunu, kalite-performans,
fiyat ve sosyal, duygusal deger olmak iizere dort boyuta indirdigi goriilmektedir. Fiyat ve
kalitenin Shet vd. (1991), tarafindan onerilen islevsel degerin alt boyutlari oldugunu
belirtmektedirler. Epistemik ve kosullu degeri kendi ¢alismalarinda kullandiklar1 yonteme
uygun olmadigi i¢in ¢ikardiklar1 goriilmektedir. Williams ve Soutar’in (2000), turizm
baglaminda Shet vd.’nin (1991), Onerdikleri boyutlar1 ¢alismalarinda kullandig
goriilmektedir. Nitel arastirma yontemiyle yapilan calismada, tiiketiciler icin tiim deger
boyutlar: belirgin olmasina ragmen kosullu deger boyutuna uygun yanit bulunmamaktadir.
Pura (2005), caligmasinda mobil telefon hizmetlerinde algilanan degerin boyutlarini analiz
etmektedir. Boyutlarin, sadakatin tutum ve davranigsal bilesenleri {izerinde dogrudan etKkisi
incelenmektedir. Yapilan calismada parasal, sosyal, duygusal, kosullu, epistemik ve

uygunluk olmak {izere alt1 boyut goriilmektedir.
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Park vd. (1986)’da, tiiketici ihtiyacinin {i¢ deger boyutunu islevsel ihtiyag, deneyimsel
ve sembolik ihtiyag olarak tanimlamaktadir. Islevsel ihtiyac, tiiketimle ilgili sorunlar1 ¢dzen
iirlinleri aramak, deneyimsel ihtiyag, duygusal zevk, cesitlilik saglayan iiriinler i¢in arzular
ve sembolik ihtiyag, kendini gelistirme, statii gibi ihtiyaglar1 karsilayacak {iriinler icin
arzular olarak belirtilmektedir. Ulaga (2003), ¢alismasinda is iligkileri igin, tiriin kalitesi,
teslimat, fiyat, kisisel etkilesim, pazara ¢ikis siireci, tedarik¢i bilgisi, slire¢ maliyeti ve
hizmet destegi olmak tizere sekiz deger boyutu oldugunu belirtmektedir. Heard (1993-
1994)’de, tiiketici degerini, tasarim, iretim ve pazarlama faaliyetlerine bagh {iriin
ozellikleri, islem deneyimleri, teslim edilen siparisler ile kavramlastirmaktadir. Calismanin
bulgularina gore, tiiketiciler deger boyutlarin1 zamaninda, ekonomik, uygun ve dogru olarak
degerlendirmektedir. Ayrica, bir {iriiniin 6zelliklerini ve islevini anlama yetenegi, satin alma
sirasinda algilanan degeri arttirmaktadir. Kwun (2004)’de, restoran endiistrileri iizerine
yaptig1 ¢aligmasinda fiyat, marka ve riski degerin Onciileri olarak belirtmektedir. De Ruyter
vd. (1997)’de, algilanan degeri duygusal, islevsel ve mantiksal olarak ii¢ boyutla ele
almaktadir. Duygusal boyut, tiiketicinin hizmet degerlendirmesi, islevsel boyut hizmet

ozelligini ve mantiksal boyut kalite, fiyat1 icermektedir.

Sanchez vd. (2006)’da, tiiketicilerin bir turizm iiriinii satin aldiktan sonra algiladiklari
degeri 6lgmek icin fonksiyonel deger, hizmet kalite degeri, kurulug degeri, deger fiyati,
duysal ve sosyal deger olmak {izere alt1 boyutlu bir dlgek gelistirdikleri goriilmektedir.
Cengiz (2007)’de, saglik iizerine gergeklestirdigi caligmada algilanan degeri, sekiz boyutta
ele almaktadir: Duygusal deger (yenilik), duygusal deger (kontrol), duygusal deger
(hazcilar), fonksiyonel deger (kurulum), fonksiyonel deger (hizmet kalitesi), fonksiyonel
deger (fiyat), fonksiyonel deger (profesyonellik),sosyal deger. Calismanin bulgularina gore,
duygusal deger (hazcilar) disindaki diger faktorler algilanan degerin  Onemli
belirleyicileridir. Heionen (2004)’de, deger ve kalite modelini birlikte kullanarak tiiketicinin
algiladig1 degeri, zaman ve mekan agisindan incelemektedir. Tiiketicinin algiladigi degeri,
teknik, fonksiyonel, zamansal ve mekansal deger boyutlarinin yarar1 olarak
kavramsallastirmaktadir. Petrick (2002), Kantamneni ve Coulson’a (1996) gore, bir iiriiniin
algilanan degeri, toplumsal deger, deneyimsel deger, fonksiyonel deger ve piyasa degeri

olmak tizere dort boyuttan olusmaktadir.

e Toplumsal deger, lirliniin yarart.

e Deneyimsel deger, bir {iriiniin kokusu, goriiniisii gibi duyularla ilgilidir.
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e Fonksiyonel deger, iiriiniin giivenirligi ile ilgilidir.

e Piyasa degeri, fiyat ile ilgilidir (Petrick, 2002).

Holbrook ve Hirschman (1982)’de, deger kavramini sembolik, hazsal ve estetik boyutlariyla

ele almaktadir. Calismanin bulgularina gore, bir iiriin veya hizmet faydaci oOlgiitlerle

degerlendirilmektedir.

Tablo 2. 1. Algilanan Deger Boyutlar1 ( Morar, 2013).

Boyutlar

Yazarlar

Hazsal deger, faydaci deger

Holbrook ve Corfman, 1985

Edinim degeri, islem degeri

Monroe ve Chapman, 1987

Islevsel, duygusal, kosullu, sosyal, epistemik deger

Sheth vd., 1991

Somut ve soyut degerler

Nilson, 1992

Hazsal deger, faydaci deger

Babin vd., 1994

Beklenen deger, alinan deger

Kotler vd., 1995

Kullanim 6ncesi deger, kullanim sonras1 deger

Lovelock, 1996

Faydalar (kalite, memnuniyet) ve maliyetler (para, zaman)

Zeithaml ve Bitner, 1996

Duygusal veya i¢sel deger, fonksiyonel veya digsal deger, mantiksal ya

da para i¢in deger

Woodruff, 1997

Fonksiyonel, duygusal deger

Gronroos, 1997

Kalite, fiyat, edinim, islem

Grewal vd., 1998

Verimlilik, mitkemmellik, oyun, estetik, statii, itibar, etik, maneviyat

Holbrook, 1999

Tiiketim degeri, genisletilmis deger

Oliver, 1999

Satin alma degeri, islem degeri, kullanim degeri, 6deme degeri

Parasuraman ve Grewal, 2000

Islevsel kalite, fonksiyonel fiyat, duygusal deger

Sweeney ve Soutar, 2001

Kalite, parasal fiyat, davranig fiyati, duygusal deger, itibar

Petrick, 2002

Aktif degerler (verimlilik: ekonomik deger ve keyif) Reaktif degerler

(gorsel ¢ekim; eglence degeri ve hizmet milkemmelligi)

Mathwick vd., 2002

Islevsel, duygusal ve sosyal deger

Sanchez vd., 2006
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Algilanan degerin, tiiketicilerin satin alma davranigin1 6ngérmede etkili oldugu ifade
edilmektedir (Anderson ve Srinivasan, 2003). Kavram, iiriin se¢imi (Zeithaml, 1988), tekrar
satin alma (Nilson, 1992), satin alma niyeti gibi (Dodds ve Monroe, 1985) tiiketici
davraniglarinin farkli alanlarin1 anlamaya yardimci olmaktadir (Gallarza ve Saura, 2006).
Buzzell ve Gale (1987)’de, iiriin ve hizmet sunumunda algilanan degerin, tiiketici davranisi

ve rekabet basarisini etkiledigini iddia etmektedir.

Alanyazinda algilanan deger, tiiketici memnuniyeti ve davranissal niyet arasinda bir
iliskinin olup olmadigi {lizerine ¢alismalar mevcuttur. McDougall ve Levesque (2000)’de,
algilanan degerin, tiikketici memnuniyeti ve davranigsal niyet iizerinde etkisinin oldugunu
belirtmektedir. Anderson vd. (1994)’de, tiikketici memnuniyeti ve davranigsal niyetin biiyiik
Olglide algilanan deger ile belirlendigini ifade etmektedir. Benzer sekilde, Sanchez vd.
(2006), Sweeney ve Soutar (2001)’de algilanan degeri, tiiketici memnuniyetinin belirleyicisi

olarak ifade etmektedirler.

Holbrook (1999)’da, tiiketici icin igsel-dissal, 6z yonelimli-diger yonelimli ve aktif

tepkili olarak ii¢ deger ¢iftine dayanan sekiz algilanan deger tipolojisi tanimlamaktadar:

e Verimlilik (Kolaylik): Tiikketim deneyiminden kaynaklanan 6z yonelimli bir amaca
ulagmak i¢in bir arag olarak ortaya cikan digsal degeri igermektedir.

o Miikemmellik (Kalite): Bir islevi yerine getirme kapasitesine gore bazi deneyimlere
verilen 6diil.

e Statii (Basar1): Bireyin, gerceklestirdigi tiiketim davraniginda baskasi tarafindan
olumlu bir tepki elde etmesi ile ortaya ¢ikan diger yonelimli digsal bir arag.

e Oynamak (Eglence): Bireyin kendi iyiligi i¢in zevki ile 6z yonelimli deneyimin
algilanan degeri.

e Estetik (Giizellik): Dogaya duyarli, 6z yonelimli deneyim ile algilanan deger.

e FEtik (Erdem, Adalet, Ahlak): Bagkalarinin 1iyiligi i¢in bir seyler yapmay1 gerektiren
etik bir eylemden algilanan deger.

e Maneviyat (Inang): Bireyin adanmislik deneyiminin algilanan degeri.

Tiiketici i¢in digsal deger, kendi yararina tiiketimi gerceklestirdigi icin faydaci deger
olarak tanimlanirken igsel deger ise, tiiketicinin kendi iyiligi i¢in olan hazsal deger olarak
tanimlanmaktadir (Holbrook, 1986). Tiiketici iirin veya hizmeti kendi 1iyiligi igin
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kullandigin da deger 6z yonelimlidir. Diger yonelimli deger ise, aile, arkadas, iilke i¢in
gerceklestirilmektedir (Holbrook, 1986). Diger yandan, Lai (1995)’de fonksiyonel faydalar,
sosyal faydalar, duyusal faydalar, epistemik faydalar, estetik faydalar, hazsal faydalar,

durumsal faydalar ve biitiinsel faydalardan olusan deger tipolojisi 6nermektedir.

Her ne kadar algilanan deger yapisinin ¢ok boyutlu ve karmasik oldugu belirtilse de,
tilketim ile davranisi ele alan ¢alismalarin birgogunda hazsal ve faydaci degerlerin daha
baskin oldugu goriilmektedir (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 faydaci degerlerin satin alma davranisin1 6nemli derecede etkiledigi ve tiiketicinin
bir lirlin veya hizmeti satin almalarinda bu degerler ile yonlendirildigi goriilmektedir
(Hirschman ve Holbrook, 1982; Crowley vd., 1992; Chitturi vd., 2007; Dhar ve
Wertenbroch, 2000; Kivetz ve Simonson 2002; Okada, 2005; Voss vd., 2003). Bu

baglamda, calismada algilanan deger hazsal ve faydaci boyutlari ile ele alinmaktadir.

2.2.1.1. Hazsal Deger
Hazsal degeri deneyimleyen tiiketici istekleri ve duygulari tarafindan yonlendirildigi
icin “Homo Ludens” olarak tanimlanmaktadir (Rintamaki vd., 2006). Holbrook ve
Hirschman (1982: 132)’de hazci tiiketicileri eglence ve zevk arayanlar olarak
tanimlamaktadir. Shulka (2004)’e gore, hazcr tiiketiciler yasadiklar: ana 6nem veren ve

zevki, memnuniyeti arzulayan bireylerdir.

Overby ve Lee (2006)’da, hazsal degeri eglenme, kagis gibi deneyimsel fayda olarak
tanimlamaktadir. Babin vd. (1994) ve Holbrook (1999)’da hazsal degeri, kendinden
amagli ve 6z yonelimli olarak belirtmektedir. Bagka bir tanima gore, duygusal ve sosyal

unsurlardan olusan degerdir (Prebensen ve Rosengren, 2016).

Babin vd. (1994) ve Rintamaki vd. (2006) gore, hazsal degerler 6zneldir ve soyut
Ozellikler tasimaktadir. Ayrica, eglence hazsal degere katkida bulunmaktadir. Ryu vd.
(2010), ¢alismasinda hazsal degerin, daha 6znel oldugunu belirtmektedir. Calismaya gore,
tiiketici ihtiyacini gorev tamamlamak amaciyla degil eglenme ve zevk amagli yerine
getirmektedir. Biitiin bu tanimlamalardan yola ¢ikilarak, bu c¢alismada hazsal deger,

seyyar sokak saticilarinda eglence, keyif, heyecan ve iyi hisler olarak tanimlanabilir.

Hazsal deger, maceract dogasi geregi belirlenmis bir hedefe karsi edinilen

tecriibenin eglencesi ve duygusal potansiyelini yansitmaktadir (Hirschman ve Holbrook,
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1982; Babin vd., 1994). Bu amagla yapilan ¢alismalarda, tema parklarda hazsal deger ve
tiiketicilerin deneyimleri arasindaki iliski incelenmektedir (Pine ve Gilmore, 1999;
Schmitt, 1999; Wolf, 1999). Tema parkalarda yer alan sovlar, yarismalar ve atmosfer
tiikketicilerin aligveris deneyimini eglenceli kilmaktadir ve hazsal deger olugmaktadir
(Babin ve Attaway, 2000; Chandon vd., 2000; Holbrook, 1999; Pine ve Gilmore, 1999;
Schmitt, 1999; Turley ve Milliman, 2000).

Roy ve Ng (2008) calismalarinda, tiiketicilerin her birinin farkli tercihler yaptiklarini
belirtmektedir. Baz1 tiiketicilerin {iriiniin fiyatt ve islevselligine 6nem vererek faydaci
degere odaklanirken, diger tiiketicilerin ise iirliniin kendisine saglayacagi mutluluga ve
iirtin aracilifiyla sosyal c¢evre icerisinde edinecegi prestije bakarak hazsal degere
odaklandiklari ifade edilmektedir (Roy ve Ng, 2008). Campbell (1987)’de hazsal degere
odaklanan tiiketicilerin, tiiketim arzularini tatmin etmek i¢in daha fazla harcama yapan
"modern tiiketiciler" oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle hazsal degerlere odaklanan
tilkketicilerin, {irlinlin veya hizmetin faydaci degerinden tatmin olmayacagi ifade
edilmektedir (Cheng-Lu vd., 2008). Ayrica, hazsal degere odaklanan tiiketicilerin, bir
irliniin veya hizmetin kalite ve fiyatindan ziyade markasi, goriiniimii, tasarimi, duygusal
degeriyle ilgilendikleri belirtilmektedir (Cheng-Lu vd., 2008). Lee vd. (2009) tarafindan
yapilan arastirmada satin alma davraniginda, fiyat i¢in ¢esitlilik ve duyarliligin hazsal

deger iizerinde 6nemli etkisinin oldugu belirtmektedir.

Hazsal degerin tiiketicilerin, satin alma davranigindaki psikolojik degeri yansittigi
belirtilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin algiladiklar1 hazsal degerler ile bagkalarina tavsiye
etme ve sadakatleri arasinda iligski oldugu goriilmektedir (Carpenter ve Moore, 2009). Otto
(1997)°de, dort farkli hizmet baglaminda gergeklestirdigi ¢alismasinda haz ile memnuniyet
arasinda giiclii bir iligki oldugunu gostermektedir. Hanzaee ve Rezaeyeh (2013)’de, fast-
food restoranlarda gergeklestirdikleri ¢alismada, tiiketicilerin algiladiklar1 hazsal ve
faydaci degerleri ele almaktadir. Calismanin bulgularina gore, haz ve fayda tiiketiciler i¢in
onemli degerledir. Ayrica, tiiketici memnuniyeti iizerinde hazsal deger faydaci degere gore
daha etkili goriilmektedir. Mehmood ve Hanaysha (2015), calismasinda hazsal ve faydaci
deger ile marka sadakati, tiiketici memnuniyetini incelemektedir. Calismanin bulgularina
gore, hazsal deger marka sadakati ve memnuniyeti faydaci degere gore daha fazla

etkilemektedir.
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2.2.1.2. Faydaci Deger
Faydact degeri deneyimleyen tiiketici, tiiketimin sonuglarin1 6nceden diisiinmektedir.
Bu nedenle tiiketici, faydaci bir hesap makinesi “Homo Economicus” olarak

tanmimlanmaktadir (Rintamaki vd., 2006).

Faydaci deger, tiiketicinin iirlin veya hizmeti kalite ve degerine gore secerek islevsel
deger ile performans 6zelliklerini vurgulamasi olarak tanimlanmaktadir (Shet vd., 1991).
Bagka bir tanima gore faydaci deger, islevsel fayda veya fedakarliktir (Overby ve Lee,
2006) ve bir iirlin veya hizmetin bilingli bir sekilde satin alindig1 anlamina gelmektedir
(Babin vd., 1994). Babin vd. (1994)’de ‘“amaclanan bir sonuca yonelik bilingli bir
takipten kaynaklanma™ olarak tanimlamaktadir. Biitiin bu tanimlamalardan yola ¢ikilarak
bu ¢aligmada faydaci deger, seyyar sokak saticilarinda uygunluk, ekonomik ve pratiklik,

hiz olarak tanimlanabilir.

Tiiketicilerin, gorev iliskili ihtiyaglarini yerine getirdikleri zaman faydaci degeri
yasadiklart belirtilmektedir (Rintamaki vd., 2006). Carpenter’e (2005) gore, tiiketiciler
tirlin ve hizmet ihtiyaglarin1 gorev veya zorunluluk olarak yerine getirdiklerinde faydaci
deger algilar1 olusmaktadir. Bu nedende, {iriin ve hizmetlerde ihtiya¢ odakli diisiinceyi
vurgulayan faydaci degerin enstriimantal ve digsal bir yapida oldugu belirtilmektedir
(Babin vd., 1994; Holbrook, 1999; Holbrook ve Hirschman, 1982). Jarvenpaa vd. (1997)
ve Teo (2001)’e gore, faydacit deger, islevsel ve enstriimentaldir. Ayni1 zamanda,
tilketiciler igin biligsel nitelikler tasirken zaman tasarrufu saglamaktadir (Prebensen ve
Rosengren, 2016). Ryu vd. (2010)’da, faydaci degeri, tiiketicilerin hizmet veya iriin
alabilecekleri enstriimantal beklentilerinin yerine getirilmesi olarak belirtmektedir. Ayrica
zaman, yer ihtiyaglarinin rasyonel nedenlerle esitlenmesi gerektigini ve tiiketicilerin etkili
ve zamaninda iriin almak ile ilgilendiklerini ifade etmektedir. Zeithaml’a (1988), gore
faydaci deger ekonomik olarak “para igin deger” gibi tutumun biligsel yoniinii ifade
etmektedir. Prebensen ve Rosengren (2016)’da faydaci degerin, parasal ve islevsel
unsurlardan olustugunu gostermektedir. Chandon vd. (2000) ¢alismasinda, para tasarrufu
ve uygunlugun faydaci degeri olumlu etkiledigini ve tiiketiciler i¢in 6deme zorlugunu
azalttigim1 belirtmektedir. Bu sebepten dolayi, tiiketicilerin uygun fiyatl iiriin bulmalari

faydaci deger algilarin1 olumlu etkilemektedir (Rintamaki, vd., 2006).

Overby ve Lee (2006), ¢alismasinda iiriin ve hizmetler i¢in verimlilik, ekonomiklik

ve gorev oOzellikli olmas1 gibi faydaci boyutlar1 ele almaktadir. Faydaci degerlere gore,
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tilketim tiiketici tarafindan hedef odakli olarak yerine getirilmektedir. Bu nedenle,
tiiketiciler icin faydaci degerler islevsel ve pratik gorevleri yerine getirmektedir (Dhar ve

Wertenbroch, 2000; Strahilevitz ve Myers, 1998).

Sheth vd. (1991), ¢alismasinda geleneksel yasam tarzlarini siirdiirmeye devam eden
tiikketicilerin, faydact degeri tercihlerinde oncelikli olarak kullandiklarini belirtmektedir.
Tse (1996)’da, faydaci degerlere sahip tiiketicilerin basit yasamaya egilim gosterdiklerini
ifade etmektedir. Ayn1 zamanda, bu tiliketicilerin zevk ve eglence odakli yasamaktan
ziyade yiiksek seviyeli yasam standartlarina ulagmak i¢in tiiketimi bir ara¢ olarak
diistindiiklerini ifade etmektedir. Faydaci degeri benimseyen tiiketicilerin daha bilingli
olduklar1 ve Odedikleri fiyatlarla ilgili olumlu deger algilarina sahip olduklari

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

Arastirmacilar, hizmet sektoriinde hazsal deger kadar faydaci degerinde tiiketici
memnuniyetinin kapsamli bir sekilde ol¢iilmesi i¢in gerekli oldugunu gostermektedir
(Bigné vd., 2008; Holbrook ve Hirschman, 1982; Petkus, 2004). Ryu vd. (2010)’da fast-
casual restoranlarda, hazsal deger ve faydaci degerlerin memnuniyet iizerinde etkili
oldugunu belirtmektedir. Ayrica faydaci deger algisinin daha giiglii bir etki gosterdigi
ifade edilmektedir. Nejati ve Moghaddam (2013), calismasinda fast-casual restoranlarda
hazsal ve faydaci degeri ele almaktadir. Calismanin bulgularina goére, hazsal ve faydaci
degerler memnuniyet ve davranigsal niyeti etkilemektedir. Hanzaee ve Rezaeyeh
(2013)’de, fast-food restoranlarda gergeklestirdikleri ¢alismada tiiketicilerin algiladiklar
hazsal ve faydaci degerler ile memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi ele
almaktadir. Calismanin bulgularina gore, hazsal ve faydaci degerler tiiketiciler icin

onemlidir. Ayrica, davranigsal niyet iizerinde faydaci degerin rolii daha etkilidir.
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2.2.1.3. Hazsal ve Faydaci Deger Arasindaki Farklar

Hazsalve faydaci deger arasindaki farklar asagidaki gibi 6zetlenebilir;

Tiiketicilerin {irlin veya hizmet se¢imlerinde hazsal degerde duygusal ve zevk
odaklilik 6nemli iken faydaci degerde ihtiyag ve islevsellik 6n plandadir (Wang vd.,
2000).

Faydaci degerler, tiiketicileri ihtiyaglar1 dogrultusunda hareket etmeye
yonlendirmektedir. Hazsal degerler ise, tiiketicileri duygularina gore davranmaya
yonlendirmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982).

Hazsal degerlere 6nem veren tiiketiciler {iriin veya hizmetleri alirken hayattan zevk
almay1 amaclamaktadir. Faydaci degeri benimseyen tiiketicilerin ise temel noktasi
gorevleri yerine getirmektir (Ariely ve Carmon, 1997).

Faydaci deger kavram olarak ekonomikligi, hazsal deger ise 6znel deneyimleri
simgelemektedir (Carpenter vd., 2005: 45).

Bir iiriin veya hizmetin kullanim seviyesi ve yararliligi faydaci degere dayanirken,
hazsal degeri zevk seviyesine dayanmaktadir (Chaudhuri, 2006: 106).

Hazsal degerler duygusal, 6znel ve maneviyat odakli iken faydaci degerler nesnel,

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

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

Moore, (2009); Kim, (2006) tarafindan yapilan hazsal ve faydaci deger kavraminin analizi

asagida belirtilmektedir:
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Tiiketicilerin algiladiklar1 hazsal deger, faydaci degerle karsilastirildigi zaman 6znel
yapidadir ve eglence odaklidir.

Ozgiirliik, uyarilma ve bilissel, duygusal deneyim tiiketicinin algilanan hazsal degeri
olarak tanimlanirken faydaci deger nesnel ve gorev odakli olarak tanimlanmaktadir.
Hazsal deger, tiiketicilerin bir iirlinii satin alma siirecinin baglamasi ile elde
edilmektedir. Faydac1 deger de ise tiiketiciler, satin alma isleminden sonra {iriiniin

kendilerine saglayacagi yararla ilgilenmektedir.



2.3. Tiketci Memnuniyeti Kavrami

Tiiketici, mal veya hizmeti satin alarak kullanan kisi olarak tanimlanmaktadir (The
Free Dictionary, 2008). Tiirk Dil Kurumunun (2018) tiiketici tanimi, mal ve hizmetleri
iicreti karsiliginda satin alip tiiketen kimse seklindedir. Bir sozliikte yapilan tanimlamaya
gore ise, is amaci glitmeden mal veya hizmeti satilan alan kisi olarak tanimlanmaktadir

(Longman Dictionary of Contemporary English Online, 2018).

Memnuniyet kavrami Latince’de satis (Yyeterli) facere (yapmak) kelimelerinden
tiremistir (Oliver, 2010: 6). Memnuniyet, tiiketicinin bir liriin veya hizmeti kullandiktan
sonra deneyiminin olumlu olarak sonu¢lanmasini ifade etmektedir (Hunt, 1977). Oliver
(1997)’de memnuniyeti, “ tiketicilerin tatmin olma tepkisi’’ olarak tanimlamaktadir
(Duman, 2003). Odabasi’na (2005: 15) gére memnuniyet, tliketicinin iiriin veya hizmeti
satin almasindan onceki beklentileri ile satin alma eyleminden sonra yasanan deneyimin
olumlu sekilde ger¢eklesmesidir. Tiim bu tanimlamalardan yola ¢ikilarak ¢aligmada

memnuniyet, seyyar sokak saticilarinda yemek yemekten keyif alma olarak tanimlanabilir.

Yi (1989)’a gore, tiiketici memnuniyeti, satin alinan {iriin veya hizmete gore 6zgiilliik
seviyelerinde farklilik géstermektedir: “Yaygin olarak kullanilan seviyeler, bir iiriin ile
(Churchill ve Surprenant 1982; Oliver ve Linda 1981; Swan ve Trawick 1981; Westbrook
1980), tiiketim deneyimi ile ( Bearden ve Teel, 1983; Fisk ve Young 1985; LaTour ve Peat
1979; Oliver 1980, 1981;Westbrook ve Reilly 1983; Woodruff vd., 1983, satin alma karari
deneyimi ile (Kourilsky ve Murray 1981, Westbrook ve Newman 1978, Westbrook vd.,
1978), satis elamani ile (Swan ve Oliver, 1985) bir magaza ile (Oliver, 1981), bir nitelik ile

(Bettman, 1974) ve satin alma oncesi deneyimi icermektedir”.

Memnuniyet ile ilgili arastirmalar Oliver (1977,1980), tarafindan ortaya koyulan
beklentilerin onaylanmamasi kuramina odaklanmaktadir (Anderson ve Sullivan, 1993).
Oliver (1977,1980), memnuniyetin, beklentilerle algilanan performans kiyaslamasi sonucu
olusan onaylamanin bir fonksiyonu oldugunu savunmaktadir. ilk olarak, tiiketicilerin satin
almadan &nce iiriin veya hizmet beklentileri olusmaktadir. Ikinci olarak, tiiketimde eger
algilanan kalite ve beklenti arasindaki fark kiigiikse, beklentilerden etkilenen algilanan kalite
seviyesini ortaya koymaktadir. Uciincii olarak, algilanan kalite satin alma 6ncesi beklentileri
onaylayabilir ya da onaylamayabilir. Oliver (1981)’de, memnuniyetin, hizmet veya iiriin
deneyimine duyulan duygusal tepki oldugunu belirtmektedir. Bu duygusal tepkiler,

tilketicilerin algiladigi hizmet veya iirlin performans beklentilerinin anlagilmasindan
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kaynaklanmaktadir. Algilanan performans beklentileri astigi zaman (zevk gibi) olumlu bir
etkiyle sonuglanmaktadir. Beklentiler anlasilmayarak algilanan performansi gectigi zaman
(hayal kiriklig1 gibi) olumsuz bir etkiyle sonuglanmaktadir. Gok’e (2006) gére, memnuniyet
tiketicinin satin alma Oncesi beklentileri ve satin alma sonrasinda gerceklesen
algilamalarindan olusmaktadir. Bu algilar iiriin veya hizmetin kullanilmast sonucu ulasilan
duygusal doyum siireci olarak goriilmektedir. Hu vd. (2009) gore, satin alma siirecinde
olusan duygular ve bilissel 6geler, satin alma ve sonrasi degerlendirmeler ve memnuniyet

tizerinde etkili olabilmektedir.

Tiiketici memnuniyeti, hizmet sunumunun etkili olmas1 ic¢in gerekli goriilmektedir
(Yiiksel ve Rimmington, 1998). Basaril1 bir sekilde uygulama yapildiginda, memnuniyet ile
birlikte farklilasma, tiiketiciyi elde tutma ve olumlu tavsiyeler ile avantaj saglanmaktadir
(Yiiksel ve Rimmington, 1998). Anderson vd. (1994), Yeung vd. (2002), Luo ve Homburg
(2007)’de tiikketici memnuniyetinin, karliligr arttirmada etkili oldugunu belirtmektedirler.
Stock (2005)’de memnun olan tiiketicilerin, daha az fiyat duyarli olduklarini belirtmektedir.
Homburg vd. (2005), calismasinda tiiketici memnuniyetinin daha fazla fiyat 6deme tizerine
giiclii ve olumlu etkisinin oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda, hizmet uygulayicilari i¢in

tiiketici memnuniyeti yaratmak fiyatlandirma stratejisi agisindan dnemli goriilmektedir.

Memnuniyet ile 6znel faktorler (ihtiyag, duygu) ve nesnel faktorler (liriin, hizmet
ozellikleri) belirlenmektedir (Holjevac vd., 2010). Sivri (2001: 5)’de, iiriin kalitesi, beklenti
ve hizmetin memnuniyeti etkilediginden bahsetmektedir. Kaliteli iiriin tiretiminin karlilig
arttirdig1 ve kaliteli iiretimin basariy1 koruyacagini belirtmektedir. Tiiketicilerin, mal veya
hizmet satin almadan 6nceki beklentileri ile satin alma sonrasi beklentilerinin uyusmasi
memnuniyeti saglamaktadir. Uriiniin islevi, 6zellikleri performansi etkilemektedir. Uriin
performansi tiiketici beklentisini karsiliyorsa memnuniyetin olusacagi vurgulanmaktadir.
Bitner ve Hubbert (1994)’de tiiketicilerin, hizmet saglayicilariyla olan memnuniyetini
O0lecmek icin dokuz maddelik ol¢ek gelistirerek karsilama memnuniyeti kavramini ortaya
koymaktadirlar. Price vd. (1995)’de, alti maddelik Olgek ile hizmet saglayicilarinin
performansi, memnuniyet ve duygusal tepki lizerine g¢alisma yaptiklar1 goriilmektedir.
Sureshchandar vd. (2002)’de, tiiketici memnuniyetini, hizmet iriinii, hizmet sunumunu
yapan kisi, hizmet sunumunun sistemlestirilmesi, sosyal sorumluluk ve hizmet alanlar
olarak bes faktor altinda toplamaktadir. Zeithaml vd. (1996)’da, tiikketici memnuniyeti ve

hizmet kalitesi lizerine yaptig1 ¢alismada yeterlilik, giivenirlik, ulasilabilirlik, heveslilik,
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nezaket, itibar, gilivenlik, fiziksel varliklar, iletisim ve tliketiciyi tanimak boyutlarinin

memnuniyeti etkiledigini belirtmektedir.

Tiiketici memnuniyetinin, sadakati arttiran bir unsur oldugu belirtilmektedir. Selnes’e
(1993: 21), gore sadakat; triin veya hizmeti tekrar satin almanin yaninda anlagsmayi
yenileme, bagka iiriin veya hizmet saglayiciy1 tercih etmeme tutumunu icermektedir. Diisiik
maliyetli ve en karl tliketici grubu sadik olanlardir (Taskin, 2000:172). Anderson vd.
(1994), gore tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri arttikga bagliliklari, satin alma niyetleri ve
sadakat diizeyleri artmaktadir. Fakat ekonomik ve sosyal yapiya bagh olarak tiiketicilerin
beklentilerinin  degistigi  belirtilmektedir (Alabay, 2012). Tiiketici memnuniyetini
saglamanin yolu, tiiketici beklentilerini diizenli bir sekilde Olgerek mal ve hizmetleri
gelistirmektir (Alabay, 2012). Yeni tiiketici edinmenin var olan tiiketici maliyetinden 5-6
kat daha pahali oldugu belirtilmektedir (Blodgett vd., 1995: 31; Zeithaml vd., 2006). Bu
acidan bakildigi zaman, sadik tiiketicileri elde etmek icin tiiketici memnuniyeti onem arz

etmektedir.

Tiiketici memnuniyeti ile davranigsal niyet arasinda olumlu bir iligskinin oldugu
alanyazinda belirtilmektedir. Athanassopoulos vd.’nin (2001), tiiketici memnuniyetinin,
davranigsal niyete etkisini inceledigi goriilmektedir. Memnun olan tiiketicilerin, ayn1 hizmet
saglayicilari ile kalmaya karar verdiklerini belirtmektedir. Ayrica pozitif sozlii iletigimin s6z
konusu oldugundan bahsetmektedir. Bendall-Lyon vd. (2004), Hellier vd. (2003)’de, bir
iriin veya hizmetle ilgili tiiketici memnuniyetinin, ayn1 hizmet saglayicisini tekrar tercih
etme davranigsal niyetiyle iliskili oldugunu gostermektedir. Chen (2008)’de hava yolculari
ile gerceklestirdigi calismasinda, memnuniyetin davranigsal niyet iizerinde olumlu etkisi
oldugunu belirtmektedir. Namkung ve Jang (2007)’de, orta ve iist seviyeli restoranlar da
gida kalitesi iizerine yaptiklart caligmada tiiketici memnuniyetinin davranigsal niyet

(yeniden ziyaret etme, tavsiye etme) lizerinde etkisi oldugunu belirtmektedir.

2.4. Davranigsal Niyet Kavrami

Davranmigsal niyet, tiiketicinin bir eylemi gerceklestirme konusundaki 6znel
olasiliklar1 olarak tanimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Bir sozliikte yapilan
tanimlamaya gore ise, davranigsal niyet bireyin, bir davranisa girmeye yonelik bilingli ve
kasith niyeti olarak tanimlanmaktadir (The Free Dictionary, 2018). Oliver (1997)’de,

davranigsal niyeti, belirli bir davranis i¢in onaylanmis olasilik olarak belirtmektedir. Bu
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tanima dayanarak, bu ¢aligmada davranigsal niyet, seyyar sokak saticilarina geri gelme, daha

sik ziyaret etme ve aileye, bagkalarina tavsiye etme olasilig1 olarak tanimlanabilir.

Davranigsal niyet, pazarlama stratejilerinin arasinda ana kavramlardan biri olarak
goriilmektedir (Hashim vd., 2015) ve satin alma davranisiyla iligskilendirilmektedir (Hafedh
ve Faouzi, 2008). Bagozzi (1992)’ de, 6nerdigi 6z-diizenleyici model ile gerekgelendirilen
biligsel-duygusal-biligsel yap1 i¢inde kesfedilmektedir (Lam vd., 2004; Oliver, 1999). Kim
ve Moon (2009)’da, Mehrabian-Russel modelini kullanarak tiiketicilerin davranissal
niyetini, ¢evresel uyaranlar, duygusal durumlar gibi yaklasma ve kaginma olarak ele
almaktadir. Calismanin bulgularina gore, tiiketiciler olumlu veya olumsuz duygulara sahip

oldugu zaman bu yaklagma ya da ka¢inma davranisina yol agmaktadir.

Birgok aragtirmaci tarafindan deger, tiiketici memnuniyeti ve davranmigsal niyet
arasinda iligski oldugu 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 baglaminda, tiiketicinin deger algisinin
memnuniyet iizerinde olumlu ve dogrudan etkisinin oldugunu belirtmektedir. Andreassen ve
Lindestad (1998)’de, birgok hizmet baglaminda, tiiketici sadakati modelinin
gelistirilmesinde bu degerin tiiketici memnuniyeti {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ifade
etmektedir. Pura (2005)’de sadakatin, tutum ve davranigsal niyet bilesenleri iizerinde
degerin tiiketici algisina etkisi oldugunu belirtmektedir. Babin vd. (1994)’de, aligveris
deneyiminde hazsal ve faydaci degerin, tiiketici memnuniyeti {izerine etkisini
incelemektedir. Hazsal ve faydaci deger kavramlarin1 genigletmek i¢in Kore restoranlarinda
tilketicic memnuniyeti iizerine bir ¢alisma gerceklestirdikleri goriilmektedir. Caligmanin
bulgularina gore, her iki degerde memnuniyet lizerinde etkiye sahiptir. Algilanan hazsal ve
faydaci deger ile tiiketici memnuniyeti, davranigsal niyet arasinda iliskinin olduguna dair
yeterli kanit oldugu ifade edilmektedir (Ryu vd., 2010). Mano ve Oliver (1993), Russell ve
Pratt’e (1980) gore, hazsal tiiketim sirasinda tiiketiciler tatmin edici, sakin veya heyecanli
bir deneyim elde etmektedir. Bu deneyim memnuniyet ve olumlu agizdan agiza iletisim gibi
davranigsal niyetlerin belirleyicisi olmaktadir (Hashim vd., 2015). McDougall ve Levesque
(2000)’de, restoran, kuafor, araba servisi ve dis hizmeti alanlarinda algilanan deger,
memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iligki {izerine calisma yaptiklar1 goriilmektedir.
Calismaya gore, hizmet kalitesi ve deger tiikketici memnuniyetinin itici giicii olarak

goriilmektedir. Kang ve Wang (2009)’da, deniz {iriinleri satan restoranda gergeklestirdikleri
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calismada yapisal esitlik modelini kullanarak hizmet kalitesi, algilanan deger, tiiketici
memnuniyeti ve davranigsal niyeti incelemektedir. Calismanin bulgularina gore, hizmet
kalitesi algilanan deger ve memnuniyet {izerinde etkilidir. Algilanan deger ve memnuniyet
ise davranigsal niyetin belirleyicisi olarak goriilmektedir. Cronin vd. (2000), hizmet
baglaminda, deger, kalite ve tiiketici memnuniyeti, davranigsal niyet etkisini inceledigi
goriilmektedir. Calisma bulgularina gore, hizmet kalitesi ve deger yapis1 davranigsal niyet

iizerindeki etkiyi arttirmaktadir.

Arastirmacilar tiiketici memnuniyeti ve tekrar satin alma, kulaktan kulaga iletisim gibi
davranigsal niyetler arasinda olumlu bir iliski oldugundan bahsetmektedir (Ryu vd., 2010).
Tiiketiciler memnun oldugu zaman, olumlu kulaktan kulaga iletisim saglanmaktadir ve
firma karliligimi attirmaktadir (Barsky, 1992). Zeithaml vd. (1996: 33) gore, davranigsal
niyetler, tiiketicilerin bir hizmet uygulayicisini tekrar tercih edecegini veya bir daha tercih
etmeyecegini gostermektedir. Bu davranigsal niyetler olumlu ve olumsuz olarak
ayrilmaktadir. Tiiketicinin kulaktan kulaga olumlu iletisimi, daha fazla harcama yapmasi ve
sadik kalmasi olumlu davranigsal niyeti olusturmaktadir. Tiiketicinin kulaktan kulaga
olumsuz iletisimi, kusur bulmasi, harcamayr azaltmasi olumsuz davranigsal niyeti
olusturmaktadir (Ladhari, 2009). Bir yiyecek igecek isletmesini ilk kez tercih edenlerin %
44’ niin olumlu tavsiyeler ile %10’ un ise oraya daha Once gitmis birinin esliginde bu
eylemi gerceklestirdikleri belirtilmektedir. Memnun olmayan tiiketicilerin, kotii hizmet
deneyimlerini ortalama olarak 8 ya da 10 kisiye anlattiklari ve %90’mnin sikayet
bildiriminde bulundugu ve tekrar geri gelmedigi belirtilmektedir (Ladhari vd., 2008). Getty
ve Thompson’in (1994), davranigsal niyet ve memnuniyet iligkisini inceledigi
goriilmektedir. Calismada memnuniyet diizeyinin artmasi, tiiketicilerin tekrar satin alma ve
tavsiye etme niyetlerini arttirdigini géstermektedir. Oliver’a (1996) gore, memnun olmayan
tiiketicilerin, olumsuz kulaktan kulaga iletisim ve sikayet etme olasiliklar1 daha yiiksektir.
Kivela vd. (1999)’da, tiiketicilerin aksam yemegi sonrast memnuniyetleri ve davranissal
niyetlerini inceledigi goriilmektedir. Calismasinin sonucuna gore, memnuniyet davranigsal
niyet lizerinde etkilidir. Han ve Ryu (2007)’de, liiks restoranlar: tercih eden tiiketicilerin,
memnuniyet diizeylerini Ol¢tiigli goriilmektedir. Ayrica, ¢alismada memnuniyet ve
davranigsal niyet arasindaki iligkinin nasil olduguda incelenmistir. Caligmanin bulgularina
gére, memnuniyetin artmasi davranigsal niyet iizerinde etkilidir. Namkung ve Jang’in
(2007), orta Olgekli restoranlarda yaptigi caligmada, gida kalitesinin memnuniyet ve

davranigsal niyeti etkiledigini gostermektedir. Ryu vd.’nin (2008), hizli restoranlar iizerine
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yaptiklar1 ¢alismada restoran imaji, algilanan deger, memnuniyet ve davranigsal niyet
arasindaki iliskiyi incelemektedir. Calismaya gore imaj, algilanan deger, tiiketici
memnuniyeti ve davranigsal niyet iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Fang’in (2006), zincir
restoranlarda hizmet kalitesi, fayda degeri, eglence degeri ve davranissal niyet arasindaki
iligkiyi incelemektedir. Calisma sonucunda hizmet kalitesinin, fayda degeri ve eglence
degeri iizerinde olumlu etkisinin oldugu belirtilmektedir. Ryu vd. (2012)’de, otantik Cin
restoraninda fiziksel ¢evre, gida ve hizmet kalitesi boyutlarinin restoran imaji, algilanan
deger, tiiketici memnuniyeti ve davranigsal niyet {izerine etkisini incelemektedir. Yapisal
esitlik modelinin kullanildig1 calismada, fiziksel ¢evre, gida ve hizmet kalitesinin imaji
etkiledigi ve tiiketicinin algiladigi deger iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica,
algilanan degerin tiikketici memnuniyetini etkiledigi ve memnuniyetinde davranigsal niyet
tizerinde belirleyici oldugu belirtilmektedir. Olorunniwo vd.’nin (2006), bir hizmet
fabrikasinda kalite ve tipoloji ilizerine yaptig1 ¢aligmada, hizmet kalitesi niteliginin tiiketici
memnuniyeti ve davranigsal niyet lizerine etkisini incelemektedir. Calismada hizmet
kalitesinin, tliketici memnuniyetinin araci rol oynamasi ile davranigsal niyet {izerinde etkili
oldugu goriilmektedir. Ali ve Amin (2014)’de, Cinli otel endiistrisinde fiziksel ¢evrenin
duygu, tiiketici memnuniyeti ve davranigsal niyet {iizerine etkisini incelemektedir.
Calismadan elde edilen sonuglara gore, olumlu fiziksel ¢evre algisina sahip olan
tilketicilerde memnuniyet, olumlu duygular ve davramigsal niyetin artma olasiligi daha
yliksektir. Weiss (2004)’de, tematik restoranlar lizerinde yaptig1 caligmada, gida kalitesi ve
atmosfer algisinin tiiketici memnuniyeti ve tekrar geri gelme niyeti iizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Heung ve Gu (2012), Hong Kong'da orta ve liiks restoranlarda atmosfer,
tilkketici memnuniyeti ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi incelemektedir. Caligmanin
bulgularina gore, atmosfer, tiiketici memnuniyeti ve davranmigsal niyet arasinda iliski
bulunmaktadir. Ozellikle olumlu agizdan agiza iletisim, daha fazla para 6deme ve geri
gelme niyetleri iizerinde etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Tiim c¢alismalardan elde edilen

bulgular, davranigsal niyet ve tiiketici memnuniyeti arasindaki iliskiyi desteklemektedir.

2.5. Sokak Yemekleri Kavrami

Gida ve Tarim Orgiitiiniin (FAO, 2018) yapmus oldugu tamimlamaya gore sokak
yemekleri, saticilar tarafindan sokak veya benzeri yerlerde satilan hazir yiyecek ve
iceceklerdir. Diger bir tanimlamaya gore, sokak saticilar1 tarafindan el arabasi veya

tezgahta yiyecek ve igeceklerin satilmasi seklindedir (Calloni, 2013). Bir sozliikte yapilan
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tanimlayama gore, saticilar tarafindan sokakta veya tasimnabilir bir durakta satilan hazir

yiyecek ve iceceklerdir (The Free Dictionary, 2018).

Ulkelerin sokak yemekleri tiiketimine iliskin resmi bir kaydinin olmamasi ile birlikte
FAQO’ya (2007) gore, bir giinde yaklasik 2. 5 milyar insan sokak yemegi tiiketmektedir ve
bir¢ok kiginin ana kaynagi olarak goriilmektedir. Tiiketim ve sunum sekline gore farklilik
gosteren sokak yemekleri diinyanin bir¢ok yerinde mevcut durumdadir. Belize de deniz
iirlinlerini, Belgika da kizarmis patatesi, Meksika da tacoyu, Vietnam da sehriye ¢orbasini,
Italya da pizzay1, Fas da kebabi, Malezya da eksi balik ¢orbasini, Singapur da hainan tavugu
ve Tayland da yesil korili tavuk gibi ¢esitli sokak yemeklerini gérmek miimkiindiir

(www.forbes.com, 2018).

Tiirkiye’ nin sokak yemeklerin de yasanan gocler sebebi ile farkli mutfaklarin etkisi
oldugu gériilmektedir. iklimin elverisli oldugu bélgelerde sokak yemek kiiltiirii yaygin bir
gelenek olarak devam etmektedir (Kraig ve Taylor, 2013). Yiyecekler tepsi, tekerlekli elle
itilen araglar da seyyar veya sabit tezgahlarda satilmaktadir (Karavusan, 2018). Bu
calismada ise, seyyar saticilar da satilan sokak yemekleri ele alinmaktadir. TDK’nin
(2018)’de, yapmis oldugu tanimlamaya goére, seyyar satict sabit bir yeri olmayan gezgin
seklindedir. Balik ekmek, borek, c¢igkofte, doner, midye, tavuk pilav, kokoreg, kumpir,
simit, midye dolma, misir, boyoz, kumru, kagit helva gibi bolgeden bdlgeye degisen bir ¢ok

sokak yemegi satilmaktadir (www.sokakyemekleri.com, 2018).

Enakem (1998), Afrika’ da sokak yemekleri lizerine yaptig1 ¢alismasinda, saglik ve
sosyo-ekonomik sorunlar1 ele almaktadir. Caligsma, tiiketiciler ve sokak saticilarinin gida
giivenligi konusunda temel egitim almalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Rheilander vd.
(2008)’de gida giivenligi iizerine gerceklestirdigi caligmada, sokak yemegi saticilari ve
tilketiciler arasindaki algilar incelenmistir. Calismada, saticilar ve tiiketicilerin gida
giivenligi hakkinda temel bilgilere sahip oldugu goriilse de el yikama, sebze ve meyvelerin
yikanmasi, igecek kalitesi, ara¢ ve gereclerin temizlenmesi gibi konulara deginilmedigi elde
edilmistir. Omenu vd. (2007)’de, Nijeyar’ da sokak saticilarinin gida giivenligi konusundaki
bilgilerini dlgmektedir. Elde edilen bulgulara gore, az sayida satict gida hazirlama bilgisine

sahiptir ve hijyen egitiminin alinmas1 dnerilmektedir.

Sokak yemekleri, hijyen ve gida giivenligi sorunlari aktaran caligmalara ragmen

tiiketiciler tarafindan tercih edilmeye devam etmektedir. Karsavuran’a (2018) gore, sokak
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yemegi kiiltliriiniin stirekliliginin saglanmasi, tiiketicinin sokak yemeklerine karsi talebiyle
saglanacagi i¢in, tiikketici davranisini anlamak 6nem arz etmektedir. Hiamey vd. (2013),
sokak yemeklerinin deneyimlenmesi iizerine yaptigi calismada, tiiketicilerin haftada
ortalama alt1 kez sokak yemegini tercih ettigini belirtmektedir. Tiiketim nedenlerini
uygunluk, duygusal cekicilik ve gida kalitesi, fiyat avantaji, sosyal fayda olmak iizere bes
boyutta incelemektedir. Tercih etme nedenleri arasinda en yiiksek boyut, uygunluk olarak
goriilmektedir. Vieira ve Cardoso vd. (2014)’de, sokak yemekleri iizerine yaptig1 ¢calismada
tiikketicilerin, sokak yemegini tercih etme aligkanliklar1 ve saglik riskleri hakkinda bilgi ve
algilarmi oSletiigii goriilmektedir. Caligmanin bulgularina gore, sokak yemeklerini tercih
eden tiiketicilerin cogunlugu orta egitimli ve diigiik gelirli kadinlardir. Katilimcilarin {igte
biri, giinde bir kez sokak yemegi tiikettigi icin c¢alismada aligkanlik olarak
tanimlanmaktadir. Choi vd. (2013)’de, tiiketicilerin, sokak yemeklerine yonelik risk ve
fayda boyutlarini ele alarak davranigsal niyete yonelik tutumlarmi inceledigi goriilmektedir.
Caligsma, algilanan risklerin tiiketicilerin sokak yemeklerine karsi tutumunu olumsuz yonde
etkiledigini ve algilanan faydalarin olumlu yonde etkiledigini gdstermektedir. Ayrica

algilanan risklerin, davranigsal niyeti olumsuz etkiledigi belirtilmektedir.

Sokak yemekleri, mevcut ¢alismalarda diistik gelirli tiiketciler tarafindan tercih edilse
de aslinda toplumun tiim bireylerini kapsamaktadir (Kraig ve Taylor, 2013: 359-360).
Privitera ve Nesci’e (2015), gore sokak yemekleri tiiketimi bir trend haline gelmis
durumdadir. Torres vd. (2017)’de, Tayland-Phuket adasinda gergeklestirdigi ¢alismada
turistlerin sokak yemeklerine kars1 tutumunu, duygu, hijyen, gida kalitesi, servis kalitesi ve
memnuniyet, deger boyutlariyla ol¢tiigli goriilmektedir. Calismanin bulgularina gore, en
onemli boyut duygu iken en diisiik degere sahip boyut ise hijyendir. Isaacs (2014)
caligmasinda, katilimcilarin sokak yemeklerini temiz bulmadiklar1 fakat lezzetli bulduklari,
lezzetin saglhk riskinin Otesine gectigi belirtilmektedir (Karsavuran ve Ozdemir, 2017).
Karsavuran ve Ozdemir’in (2017), sokak yemeklerini, atmosfer ve hazcilik kavramlariyla
degerlendirdigi goriilmektedir. Caligmaya gore, yemek satis1 yapilan sokaklar, sehrin
dokusunu yansitmakta ve yayilan kokular, sesler ve renkler canli bir atmosfer olusturarak
miisterileri kendisine ¢ekmektedir. Arastirmacilara gore, yerel ve farkli lezzetleri
deneyimlemek, sosyallesmek gibi araci roller, hazcilik algisim1 harekete gecirmektedir.
Bununla birlikte atmosfer ve hazcilik sokak yemegi tiiketimini pozitif yonde etkilemektedir.
Calloni’ye (2013), gore sokak yemekleri, eglence ve heyecan arayan, kesif yapmaktan zevk

alan tiiketicileri cekmektedir. Ayrica, baz tiiketiciler de sokak yemeklerini, restoranlardan
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daha uygun oldugu ve zaman, maliyet tasarrufu sagladigi i¢in faydaci yoniinden dolay1
tercih etmektedir (Hiamey vd., 2013). Bu dogrultuda, hazsal ve faydaci degerlerin sokak
yemekleri kapsaminda birlikte ele alindig1 zaman degeri daha kapsamli bir sekilde temsil
edecegi diisliniilmektedir. Tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti sadece faydaci yonlerinden
dolay1 tercih etmedikleri ayn1 zamanda duygulara hitap eden yonlerinden dolayr da tercih

ettikleri diiginiilmektedir.

2.6. Aragtirmanin Hipotezleri
Arastirma tasarimi igerisinde alanyazin taramasi sonrasinda kurgulanan arastirma
modeli kapsaminda onerilen algilanan hazsal ve faydaci deger ile tiikketici memnuniyeti ve

davranigsal niyete iligkin arastirma hipotezleri asagida agiklanmustir.

2.6.1. Algilanan Hazsal ve Faydaci Deger ile Tiiketici Memnuniyeti iliskisi

Alanyazida, hizmet agirlikli sektorlerde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak ve onlar1 anlamak icin algilanan deger kavraminin Olc¢lilmesi gerektigi
belirtilmektedir ( Babin vd., 1994; Jensen, 199). Ciinkii, bir¢ok bilesene sahip olan algilanan
deger kavrami arasinda hazsal ve faydaci boyutlarin, tiikketime iligskin degerlendirmelerin
anlagilmasi igin oncii kabul edildigi gortilmektedir (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
gerceklestirdikleri calismada, hazsal ve faydaci degerler ile tiikketici memnuniyeti iligkisini
incelemektedir. Caligmanin bulgularina gore, her iki deger ile tiiketici memnuniyeti arasinda
pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Ha ve Jang’in (2010), ABD’deki Kore restoranlarinda
algilanan hazsal ve faydaci degerlerin, memnuniyet ve davranigsal niyet {izerinde etkisini
inceledigi goriilmektedir. Calismanin bulgularima gore, Kore restoranlarini tercih eden
tiketiciler faydacit deger odaklidir. Bununla birlikte memnuniyet ve davranigsal niyet
iizerinde faydaci degerin daha etkili oldugu saptanmistir. Bakirtas vd. (2015)’de, kiyafet
aligverisinde, tliketici memnuniyeti ve davramigsal niyet tlizerinde hazsal ve faydaci
degerlerin etkisini 6lgmistiir. Calismanin bulgularina gore, hazsal degerin faydaci degere
gore tiiketici tatmininde daha etkili oldugu ortaya c¢ikmistir. Purwanto vd. (2015)° de,
Surabaya’da kahve tiiketicileri lizerine gerceklestirdigi c¢aligmada, hazsal ve faydaci
degerlerin tiiketici memnuniyeti ve sadakat lizerine etkilerini incelemektedir. 14 kahve
diikkaninda, 600 tiiketici ile gergeklestirdikleri ¢calismada, hazsal degerin memnuniyeti ve

sadakati etkiledigi faydaci degerin ise her iki kavram iizerinde de etkisinin bulunmadigi
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goriilmektedir Irani ve Hanzaee’nin (2011), Iran’da gerceklestirdikleri ¢alismada, hazsal ve
faydaci degerlerin satin alma egilimi ve fiyat duyarliligi ile memnuniyet {izerindeki
etkilerini incelemektedir. Calismanin bulgularina gore, fiyat duyarliligi ile her iki deger
arasinda da negatif yonlii bir iliski mevcuttur. Bununla birlikte her iki degerde memnuniyet

iizerinde etkilidir. Buna gore asagidaki hipotezler olusturulmustur.
H1: Algilanan hazsal deger, tiikketici memnuniyetini etkilemektedir.
H2: Algilanan faydaci deger, tiiketici memnuniyetini etkilemektedir.

2.6.2. Tiiketici Memnuniyeti ve Davranissal Niyet iliskisi

Tiiketici memnuniyetinin davranigsal niyet ilizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
alanyazinda belirtilmektedir (Ryu vd., 2010, Namkung ve Jang, 2007). Susskind ve Viccari
(2011), c¢alismasinda restoranlara gelen tiiketicilerin sikayetlerini degerlendirerek
memnuniyet ve davranigsal niyetleri tizerindeki etkisini 6l¢gmiistiir. Calismanin bulgularina
gbre, memnuniyet ve davranissal niyeti etkilemektedir ve aralarinda pozitif yonlii bir iligki
mevcuttur. Unal vd. (2014)’de, yiyecek igecek isletmelerinde uyguladiklari ¢alismada,
atmosfer, duygu, memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi incelemektedir.
Calismanin bulgularina gore kavramlar birbiriyle iliskilidir ve memnuniyet davranigsal niyet
tizerinde etkilidir. Namkung ve Jang’nin (2007), orta ve st seviyeli restoranlar da gida
kalitesi lizerine yaptiklari c¢alismada, tiiketici memnuniyetinin davranissal niyet {izerinde
etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir. Athanassopoulos vd. (2001)’de, tiiketici memnuniyetinin,
davranissal niyete etkisini inceledigi ¢alismasinda, memnun olan tiiketicilerin, ayni hizmet
saglayicilart ile kalmaya karar verdiklerini belirtmektedir. Ayrica pozitif sozlii iletisimin s6z
konusu oldugundan bahsetmektedir. Bendall-Lyon ve Powers (2004) ve Hellier vd.
(2003)’de, bir iiriin veya hizmetle ilgili tiiketici memnuniyetinin, ayni hizmet saglayicisini
tekrar tercih etme davranmigsal niyetiyle iligkili oldugunu gostermektedir. Buna gore

asagidaki hipotez olusturulmustur.
H3: Tiiketici memnuniyeti, davranigsal niyeti etkilemektedir.

Yukarida bahsedilen hipotezler dogrultusunda algilanan degerin hazsal ve faydaci
boyutlarmin tiiketici memnuniyetine, tiikketici memnuniyetinin de davranigsal niyete

etkilerine yonelik hipotezlenen arastirma modeli asagidaki gibidir:

36



Algilanan Deger

Hazsal
Deger

Faydaci
Deger

~

e

H2

1

Sekil 2. 2. Arastirma Modeli
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“Algilanan Hazsal, Faydacit Deger Ile Tiiketici Memnuniyeti, Davramssal Niyet Iliskisi”
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III. BOLUM

3. YONTEM

Arastirmanin bu boéliimiinde Oncelikle amacindan ve oneminden bahsedilmektedir.
Daha sonra arastirma yoOntemi, evren ve orneklemi, veri toplama teknigi ile dlgegine yer
verilmektedir. Bunu izleyen kisimda arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda,
demografik Ozellikler, faktér ve giivenirlik analizi, korelasyon ile regresyon analizleri

incelenmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hizmet sektoriiniin devamlilifini saglayan en onemli varlik tiiketicilerdir (Cinar,
2007). Bu sebeple pazarlama stratejilerinin arasinda tiiketicilere deger yaratma faaliyetleri
onemli goriilmektedir (Karaca, 2003). Tiiketiciler, algiladiklar1 olumlu ve olumsuz degerler

ile birlikte tercihlerde bulunmaktadirlar.

Alanyazin da, bir¢ok bilesen iceren deger algisinin, hazsal ve faydaci olarak iki boyut
ile kavramsallastirilabilecegi belirtilmektedir (Teo vd., 1999). Hazsal ve faydaci degerlerin
uygulama alanlarindaki roliinli anlayabilmek i¢in tiikketici memnuniyeti, davranigsal niyet
gibi tiiketim sonrasi tepkiler ile nasil bir ilgisinin oldugunu anlamak gerekmektedir
(Hanzaee ve Rezaeyeh, 2013). Onceki calismalar, farkli konseptlerde algilanan hazsal ve
faydaci deger ile tiikketici memnuniyeti ve davranigsal niyet arasinda bir iliski oldugunu
belirtmektedirler (Ryu vd., 2010; Batra vd., 1990; Babin vd., 2011; Nejati vd., 2012;
Hanzaee vd., 2013). Bu baglamda, onceki ¢alismalardan yola ¢ikilarak, algilanan hazsal,
faydac1 deger ile tiiketici memnuniyeti ve davranigsal niyet kavramlari sokak yemekleri

kapsaminda ele alinmaktadir.

Alanyazinda sokak yemekleri kavraminin genellikle ekonomik olarak diistik gelir,
cercevesinde ele alindigi goriilmektedir. Her ne kadar ekonomik olarak diisiik gelirle
bagdastirilsa da ABD gibi gelismis tilkelerde sokak yemekleri “food truck” ile bir trend
haline gelmis durumdadir (Privitera, 2012: 1). Diger yandan bir¢ok iilkede diizenlenen
sokak yemegi festivalleri ile birlikte bu kavramin sadece diisiik gelir ile

bagdastirilamayacagi da goriilmektedir.
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Bu dogrultuda calismanin amact sunlardir;

Sokak yemeklerini tercih eden tiiketicilerin, hazsal ve faydaci degerleri nasil

algiladigin1 anlamak,
Hazsal ve faydaci degerlerin, tiikketici memnuniyetine etkisini incelemek,
Tiiketici memnuniyetinin, davranigsal niyeti nasil etkiledigini belirlemektir.

Tiiketicilerin, hazsal ve faydaci boyutta yemek yeme davraniglarinin sokak yemekleri
kapsaminda alanyazinda yeterince incelenmedigi goriilmektedir. Bu baglamda arastirmanin
yiyecek icecek alanyazinina teorik katki saglayacagi ve bulgularin uygulamada sektor

yoneticilerine oneriler ile yarar saglayacagi varsayilmaktadir.

3.2. Arastirma Yontemi
Aragtirma amacina yonelik olarak nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Nicel
arastirma, sayisal verilerin tarafsiz ve sistematik bir sekilde ele alinmasi olarak
tanimlanmaktadir (Burns ve Grove, 1993). Nicel arastirma yontemi ile evreni temsil
edebilen orneklemden elde edilen veriler {lizerinde arastirma hipotezlerini test etmek ve

genellemelere ulasmak miimkiindiir (Basol, 2008).

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Bu arastirmanin evreni, Izmir’de seyyar sokak saticilarindan yemek yemegi tercih
eden tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirma evrenin biiyiikk olmasi, zaman ve masraf
siirliliklart dikkate alinarak kolayda o6rnekleme yontemi (Arikan, 2011: 133) arastirmada
tercih edilmistir. Kolayda Ornekleme, secilecek Orneklemin arastirmaci tarafindan
belirlendigi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemidir. Kolayda 6rnekleme ile veriler hizli ve

ekonomik sekilde toplanmaktadir (Hasiloglu vd., 2015).

Destinasyonda sokak yemeklerini tiiketen kisilerin sayisina iliskin resmi bir bilgiye
ulasilamamaktadir. Bu nedenle arastirma evrenine iliskin sayiy1 ifade etmek ve drneklem
sayis1 hesaplamak miimkiin olmamaktadir. Fakat, 6rneklem belirlenirken madde sayisinin
likert secenek sayisina garpilarak bulunmasi s6z konusudur (Yurdakul, 2013: 80). Bundan
dolay1 bu arastirmada 6rneklem sayisi segilirken bu 6zellik dikkate alinmig ve toplamda 400

katilimciya ulagilmasi saglanmistir. Anket uygulamasi i¢in moderatdr soru olarak ‘“‘seyyar

39



)

sokak saricilarindan yemek alir misimiz’’ seklinde 6n soru sorulmustur. Bu soruya evet

cevabi veren katilimcilar ile ylizyiize gortisiilerek uygulama gergeklesmistir.

Arastirma, Izmir ilinde gerceklestirilmistir. Bircok medeniyete ev sahipligi yapmis
olan il zengin mutfagiyla DELICE (Diinya Gurme Sehirler Ag1) iiyesi ve gevrek, boyoz,
kumru, kokoreg, lokma, sambali, siibye serbeti, midye dolma ve buzlu badem gibi kendine
ozgii sokak lezzetleri ile 6nemli bir yerdir (Erdogan ve Ozdemir, 2018; Delice, 2018).
Izmir’de bu lezzetlere Kordonboyu ve Kemeralt1 Carsis1 olmak iizere her yerinde rastlamak
mimkiindiir. Boyoz, genellikle sabah kahvaltilarinda tiiketilirken kumru, kelle sogiis,
kokoreg, gevrek, lokma tatlisi, serbet ve limonatalarla sik sik karsilasmak miimkiindiir.
Kordonboyu, sahil boyunca ¢imenlerde oturulan sosyal hayatin yogunlastigi bir yerdir.
Izmirlilerin bulusma adresi olan bu yerde sokak yemegi kiiltiiriiniin hala devam ettigi

goriilmektedir (izmir Tanitim Brosiirleri, 2016).

3.4. Arastirmanin Veri Toplama Teknigi

Mevcut aragtirmada veri toplama teknigi olarak anket tekniginden yararlanilmistir.

Anket, arastirma konusu ile ilgili problemlere bagl olarak, arastirma grubumuzda yer
alan bireylere sorular yonelterek, sistemli veri toplama teknigi olarak tanimlanmaktadir
(Bastiirk ve Tastepe, 2013). Anket tekniginin bir takim avantaj ve dezavantajlari
bulunmaktadir. Altumisik vd. (2010: 78), Bastiirk ve Tastepe (2013), Biiylikoztiirk
(2005)’de bu avantajlari,

e Bircok bireye ayni soru setine cevap verme olanagi saglamaktadir.
e Fazla sayida kisiye uygulanmasi gereken calismalarda ideal bir veri toplama

aracidir.

Bircok bilgiye kolay ve ucuza ulagmay1 saglamaktadir.

Insan davranislar1, duygu, tutum ve inang, tatmin ve memnuniyet diizeyi gibi birgok

konu hakkinda bilgi vermektedir.

Maliyeti diger yontemlere gore daha diisiiktiir.
Veri toplam teknigin dezavantajlari, Biiyiikoztiirk, (2005).

e Yiizeysel bilgi toplanmaktadir.
e Esnek degildir.

e Zaman sorunu mevcuttur.
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Bu baglamda, arastirmanin amact ve konusuna uygun olmasi nedeniyle mevcut arastirmada

veri toplama teknigi olarak anketten yararlanilmistir.

3.5. Arastirmanin Olgegi

Arastirmada, Ryu vd.’nin (2010), hazsal ve faydaci deger 6lgegi kullanilmastir.
Olgek, uzmanlar tarafindan Ingilizce’den Tiirkge’ye cevrilmistir. Daha sonra tekrar
Ingilizce’ye ve daha sonra Tiirkge’ye gevrilerek anlam farkliliklarina bakilmistir. Kullanilan
ifadelerde anlam farkliliklar1 ¢gikmamistir. Ryu vd. (2010)’da, 6l¢ek maddelerini hazsal ve
faydaci degerler (Babin vd., 1994; Batra ve Ahtola, 1990; Babin ve Attaway, 2000), tiiketici
memnuniyeti ve davranigsal niyeti (Bigne vd., 2004; Donovan ve Rossiter, 1982) &nceki
caligmalarin temelinde gelistirmislerdir. Ryu vd.’nin (2010), c¢alismasinda giivenirlik

degerleri hazsal deger icin .80 ve faydaci deger i¢in .70 dir.

Ryu vd.’nin (2010) ¢alismasinda, hazsal deger 5 ifade ve faydaci degerde 4 ifade yer
almaktadir. Ancak mevcut ¢alismada 100 kisi ile yapilan pilot aragtirmada hazsal degere
yonelik “Maliyeti, fast - food restorana kiyasla daha yiiksek olmasina ragmen, daha iyi bir
verde yemek yemeyi secerim” ifadesi uygun olarak degerlendirilmemistir. Bu nedenle bu
ifade Olcekten cikarilmistir ve dolayisiyla hazsal deger 4 ifadeyle dl¢iilmiistiir. Hazsal deger
icin kullanilan ifadelerden bazilar1 “Iyi hissedebilmek icin hizli-rahat restoranlarda yemek

yerim” Ve “ Hizli-rahat restoranlarda yemek yemek eglenceli ve hostur”.

Faydaci1 deger icin 0rnek ifadeler “Hizli-rahat restoranlarda yemek yemek uydundur”

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

Mevcut calismada tiikketici memnuniyeti i¢in kullanilan ifadelerden bazilar1 “Hizli-
rahat restoranlarda yemek yemekten keyif altrim” ve “Hizli-rahat restoranda aldigim genel

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

Davranigsal niyet i¢in kullanilan ifadelerden bazilar1 “Gelecekte hizli-rahat
restoranlara geri gelmeyi isterim” Ve “Arkadaglarim ve digerlerine hizli-rahat restoranlari

tavsiye ederim” seklindedir (Ryu vd., 2010).

41



3.6. Arastirma Bulgular1
Arastirmanin bu boliimiinde, veriler analiz edilmis ve demografik 6zellikler, faktor ve

giivenirlik analizi, korelasyon analizi ile regresyon analizi tablolastirilmis ve agiklanmustir.

“Sosyal bilimlerde giinliik yasamdaki veya dogadaki él¢iilebilir pek ¢ok degiskenin
normal dagilim ozelligi gosterdigi veya normal dagilim ézelligine yakin  goriiniim
sergiledigi kabul edilmektedir’’ (Demir vd., 2016). Bu baglamda, arastirmada 6rneklemin

normal dagilim sergiledigi varsayilarak normallik testi uygulanmamastir.

3.6.1. Demografik Ozelliklerin Analizi

Arastirmaya katilan tiiketiciler hakkinda bilgi edinmek amaciyla cinsiyet, yas, egitim,
disarida yemek yeme sikliklari, harcamalari gibi calisma alanini kapsayan birtakim
demografik sorular Ol¢ekte yer almaktadir. Arastirma analizinde ilk olarak, demografik
ozellikler ile ilgili yiizdeler ve frekanslar incelemeye alinmistir. Tiiketicilerin demografik
ozelliklerine yonelik bulgularin yiizdeleri ve frekanslar1 asagidaki tablo 3.1° de belirtildigi
sekilde bulunmustur.
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Tablo 3. 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

N % N %
Cinsiyet Haftalik Ogiin
Kadin 189 47,3 1-2 Defa 114 28,5
Erkek 181 45,3 3-4 Defa 176 44
Kayip Deger 30 7,5 5-6 Defa 79 19,8
Toplam 400 100 7 ve Uzeri 31 7,8
Yas Kayip Deger 0 0
18-28 197 49,3 Toplam 400 100
29-39 93 23,3 Haftalik Harcama
40-50 78 19,5 0-50 TL 127 31,8
51- ve lzeri 29 7,3 51-100 TL 118 29,5
Kayip Deger 3 0,8 101-150 TL 89 22,8
Toplam 400 100 151 TL ve Uzeri 62 15,5
Egitim Kayip Deger 3 0,8
ilkdgretim 13 3,3 Toplam 400 100
Ortadgretim 39 9,8 Yemek alir misiniz?
Lise 126 31,5 Evet 400 100
Universite 205 51,3 Hayir 0 0
Yuksek
lisans 15 3,8 Kayip Deger 0 0
Doktora 2 0,5 Toplam 400 100
Kayip Deger 0 0
Toplam 400 100

Yapilan arastirmada, frekans dagilimiyla katilimcilarin demografik 6zelliklerine
iliskin bulgularda 6rneklemi en fazla %47,3 oraniyla (189 kisi) kadinlar, %45,3 oraniyla
(181 kisi) erkekler olusturmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarina iligkin bulgularina gore, 18-28 yas
grubunda %49,3 oranla (197 kisi) yer alirken bunu %23,3 oramyla (93 kisi) takip
etmektedir. 40-50 yas grubundaki katilimcilarin oran1 %19,5 (78 kisi) iken, 51 ve lizeri yas
grubundaki katilimcilarin oran1 %7,3 (29 kisi) olarak gerceklesmistir. Elde edilen bulgura

gore, katilimeilarin biiyiik cogunlugu geng yas grubundan olugsmaktadir.

Diger yandan, katilimcilarin %51,3 niin (205 kisi) liniversite ve %31,5’ inin (126 kisi)
lise mezunu olmasi tiiketicilerin egitim durumunun yiiksek oldugunu gostermektedir. Son

olarak, haftada 3-4 defa disarida yemek yemegi tercih eden katilimcilarin oran1 %44 (176
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kisi) oldugu ve %31,8 oraniyla (127 kisi) 0-50 TL harcama yapan katilimcilardan olustugu

gozlemlenmektedir.
3.6.2.Hazsal, Faydaci Deger ile Tiiketici Memnuniyeti ve Davranissal Niyet Ifadelerinin
Aritmetik Ortalamalari

Tiiketicilerin algiladiklar1 hazsal, faydaci deger ile memnuniyet ve davranigsal

niyetlerine iligskin aritmetik ortalamalar1 hesaplanmis ve tablo 3.2.” de gosterilmistir.

Tablo 3. 2. Hazsal, Faydac1 Deger ile Tiiketici Memnuniyeti ve Davranissal Niyete iliskin
Aritmetik Ortalamalar

ifadeler Aritmetik Ortalama Standart Sapma
Iyi hissedebilmek icin seyyar sokak saticilarinda yemek yerim. 3,46 1,27003
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemek eglenceli ve hostur. 3,76 1,02464
Seyyar sokak saticilarin yemek yeme deneyimi gergekten bir keyiftir. 3,83 1,02124
Seyyar sokak saticilarinda yemek yeme deneyimim siirecinde, 3,36 1,06692
yiyecek segmenin heycanini hissederim.
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemek uygundur. 3,98 ,96159
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemek pratik ve ekonomiktir. 4,16 ,86305
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemek para kaybidir. 2,11 1,19393
Seyyar sokak saticilarinda hizmet hizlhidir. 2,93 ,96552
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemekten keyif alirim. 3,92 ,96894
Seyyar sokak saticilarinda aldigim genel duygum tatmin edicidir. 3,71 ,97379
Seyyar sokak saticilarinda aldigim genel duygum beni daha iyi bir
ruh haline sokar. 341 1,11058
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemekten gergekten biiyiik keyif alirim. 3,85 1,23502
Gelecekte seyyar sokak saticilarina geri gelmeyi isterim. 3,87 1,66122
Arkadaglarim ve digerlerine seyyar sokak saticilarini tavsiye ederim. 3,65 1,06480
Seyyar sokak saticilarini daha sik ziyaret edecegim. 3,60 1,07553

Tablo 3. 2. incelendiginde tiiketicilerin sokak yemeklerini tercih etme sebeplerindeki temel
nedenler, yemek yemek pratik ve ekonomiktir (X= 4,16); yemek yemek uygundur (X= 3,98),
yvemek yeme deneyimi gercekten bir keyiftir (X= 3,83) olurken, tiiketiciler igin, yemek yemek
para kaybidir (X= 2,11) ve hizmet hizhidir (X= 2,93) az Onemli Ozellikler olarak

goriilmektedir.

3.6.3. Faktor ve Giivenirlik Analizi

Faktor analizi, birbiriyle iliskili bir¢ok degiskeni bir araya getiren ve az sayida
kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler bulmayi amaglayan bir istatistik olarak
tanimlanmaktadir (Biiytlikoztiirk, 2002). Faktor analizi, kavramlarin agiklandigi boyutlarin
belirlenmesi ve degisken sayisini azaltmak i¢in kullanilmaktadir (Durmus vd., 2016: 73).
Giivenirlik analizi ise, Ol¢ek maddelerine verilen cevaplarin tutarliligini 6lgmektedir.
Bununla birlikte o6l¢iilmek istenen o6zelligin ne oranda dogru olciildigi ile ilgidir

(Buyiikoztiirk, 2002). Bir ifadenin belli bir faktore yiikklenmesi igin ise i¢ tutarlik
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katsayisi’nin (Cronbach Alpha / a degeri ) 0,50 den biiyiik olmas1 gerekmektedir (Hair vd.,
2006).

Verilerin, faktor analizine uygunlugunu test eden kiiresellik testleridir. Bunlardan ilki,
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) o6rneklemin uygunluk Olgiisii, ikincisi Bartlett kiiresellik
testidir. KMO testi, drneklem biiyiikliigiiniin faktérlesmeye uygun olup olmadigini test
etmektedir. KMO, go6zlenen ve kismi korelasyon katsayilarinin  biiyiikligiini
karsilastirmaktadir ve bu oranmn 0,5’in iizerinde olmasi gerekmektedir (Sharma, 1996).
Arastirmada, hazsal ve faydaci deger faktor analizinde, KMO 6rneklem yeterliligi 0,835,
tiiketici memnuniyeti ve davranigsal niyet faktor analizinde ise 0,771 olarak ortaya
cikmistir. Bartlett testi ise, korelasyon matrisinin birim matris olup olmadigini test
etmektedir ve analizin devamini belirlemektedir. Analiz sonucunda, hazsal ve faydaci deger
Bartless testinin sonucu 1162,650 degeri ve p<0,00 elde edilmistir. Elde edilen bu deger
anlamlidir (p < 0.05). Tiiketici memnuniyeti ve davranigsal niyet Bartless testinin sonucu
1958,881 degeri ve p<0,00 elde edilmistir. Elde edilen bu deger anlamlidir (p < 0.05). KMO

ve Bartless testi sonucunda, veriler faktor analizine uygun bulunmustur.

Asagidaki tabloda hazsal ve faydaci deger 6lgeginde yapilmis olan faktor analizinin

sonuclar1 verilmistir.

Tablo 3. 3.Hazsal ve Faydaci Deger Faktor Analizi

) ) Agiklanan

Ifadeler Faktor Yiikleri Ozdeger Varyans Giivenirlik
Hazsal Deger 3.689 36.5 ,850
Seyyar sokak saticilarinda yemek yeme deneyimi gergekten bir keyiftir. ,850

Seyyar sokak saticilarinda yemek yeme deneyimim slrecinde, 825

yiyecek segmenin heyecanini hissederim.

Seyyar sokak saticilarinda yemek egleceli ve hostur. ,823

iyi hissedebilmek icin seyyar yemek saticilarinda yemek yerim. ,731

Faydaci Deger 1.095 23.3 ,735
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemek pratik ve ekonomiktir. ,758

Seyyar sokak saticilarinda yemek yemek uygundur. ,696

Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi ,835

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square  1162,650
df 28

Sig. ,000
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Faktor analizi tablosunda, iki faktor grubu altinda toplam 6 degiskenden olusan
yapinin toplam varyansi %59.8 oraninda tanimladigi goriilmektedir. Bu rakam ¢ok yiiksek
olmamakla birlikte istatistiksel olarak anlamlidir. Buda o6l¢egin giivenilir oldugunu
gostermektedir (Hair vd. 1998). 4 degiskenden olusan hazsal deger faktOriiniin varyans
aciklama orani 36.5; giivenirligi 0,85 ve p<0,001 diizeyinde anlamli olarak gergeklesmistir.
2 degiskenden olusan faydaci deger faktoriinlin varyans agiklama orani 23.3; giivenirligi

0,73 ve p<0,001 diizeyinde anlamli olarak ger¢eklesmistir.

Faydaci degere ait “Seyyar sokak saticilarinda yemek yemek para kaybidir ve seyyar
sokak saticilarinda hizmet hizhidir’” ifadelerinin faktor yiikleri 0.50’nin altinda olmasi

nedeniyle bu iki ifade hi¢bir faktore yiiklenmemistir.

Tablo 3. 4. Tiiketici Memnuniyeti ve Davranigsal Niyet Faktor Analizi

Faktor Agiklanan
ifadeler Yiikleri Ozdeger Varyans Giivenirlik
Tiiketici Memnuniyeti 3,932 56.1 ,829
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemekten keyif alirim. ,827
Seyyar sokak saticilarinda aldigim genel duygum tatmin edicidir. ,814
Seyyar sokak saticilarinda aldigim genel duygum, 811
beni daha iyi ruh haline sokar ,
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemekten gercekten buylk keyif alirim. ,950
Davranigsal Niyet 1,452 20.7 ,826
Arkadasglarim ve digerlerine seyyar sokak saticilarini tavsiye ederim. ,814
Seyyar sokak saticilarini daha sik ziyaret edecegim. ,805
Gelecekte seyyar sokak saticilarina geri gelmeyi isterim. ,974

Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi ,771

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square ~ 1958,881
df 21

Sig. ,000

Faktor analizi tablosunda, iki faktor grubu altinda toplam 7 degiskenden olusan
yapinin toplam varyansi %76.8 oraninda tanimladigi goriilmektedir. Bu sonug istatistiksel
olarak anlamlidir. 4 degiskenden olusan tiiketici memnuniyeti faktoriiniin varyans agiklama
orani 56.1; giivenirligi 0,82 ve p<0,001 diizeyinde anlamli olarak gerceklesmistir. 3
degiskenden olusan davranigsal niyetin varyans agiklama orani 20.7; giivenirligi 0,73 ve

p<0,001 diizeyinde anlaml1 olarak ger¢eklesmistir.
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3.6.4. Korelasyon Analizi
Korelasyon analizi, bagimli veya bagimsiz degiskenler arasinda iligkinin derece ve

yoniinii belirlemek amaciyla kullanilan istatistik yontemi olarak tanimlanmaktadir (Durmus
vd., 2006: 143).

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve varligini test etmek
icin kullanilmaktadir (Padem vd., 2012). Doymus’a (2018) gore, korelasyon analizinde
amag, bagimsiz bir degisken degistigi zaman, bagimli degiskenin nasil degisim
gosterecegini anlamaktir. Korelasyon analizi yapabilmek i¢in degiskenlerin normal dagilim
gostermeleri gerekmektedir. Analiz sonucunda, iliskinin dogrusal olup olmadig1 ve derecesi
korelasyon katsayisi ile hesaplanmaktadir. Korelasyon katsayisi “r” ile gosterilmektedir.

Degerler ise -1 ile +1 arasinda yer almaktadir (www. kemaldoymus.wordpress.com, 2018).

Asagidaki tabloda hazsal ve faydaci deger Olgeginde yapilmis olan korelasyon

analizinin sonuglar verilmistir.

Tablo 3. 5. Korelasyon Analizi

Degiskenler | Aritmetik | Standart | Hazsal | Faydaci | Tiiketici Davramssal
Ortalama | Sapma | Deger | Deger Memnuniyeti | Niyet
Hazsal Deger |, o) 91227 |1
Faydaci
4.07 ,81133 504** |1
Deger
Tiiketici
1368 ,87882 721%* | 463** 1
Memnuniyeti
Davranmissal
. 3.63 ,98656 683** | 453** 740** 1
Niyet
* p<0,001

Korelasyon analizi tablosu incelendiginde, hazsal deger degiskeni ile tiiketici
memnuniyeti degiskeni arasinda pozitif yonlii ve yiliksek diizey bir iliski oldugu
goriilmektedir (r= 721). Faydaci deger degiskeni ile tiikketici memnuniyeti degiskeni
incelendiginde ise pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski oldugu goriilmektedir (= 463).
Tiiketici memnuniyeti degiskeni ile davranigsal niyet degiskeni arasindaki iligskiye

bakildiginda ise pozitif ve yiiksek diizey bir iliskinin bulundugu goériilmektedir (r= 740).
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3.6.5. Regresyon Analizi
Regresyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin yOniini
aciklamaktadir (Altunisik vd., 2010: 231).

Regresyon analizinin yapilmasi i¢in, [ katsayisimin sifirdan farkli olmasi
gerekmektedir. Katsayilarin sifirdan farksiz olmasi modeli gegersiz kilmaktadir. F degeri
ise, modelin anlamliligin1 gostermektedir (Morgin ve Morgin, 2014: 953). R2 degeri,
bagimli degiskendeki degisimin bagimsiz degiskenler tarafindan nasil algilandigini
gostermektedir (Islamoglu, 2011). Regresyon analizinde yer alan T degeri ise, faktor
icindeki degiskenlerin 6nemini belirlemektedir. Bununla birlikte, bu degerin yiiksek olmasi

faktor uygunlugununda okadar yiiksek kabul edilmesini saglamaktadir.

Tablo 3. 6. Hazsal Deger ve Tiiketici Memnuniyeti Regresyon Analizi

Model B Standart B T Sig.
Hata

Sabit 1,177 ,125 9,454 ,000

Hazsal ,695 ,033 721 20,757 ,000

Bagimh degisken: Tiiketici Memnuniyeti
R=,712 R2=520 Diizeltilmis R2 =519
F Degeri =430, 840 Anlamhlik Diizeyi =,000

Yukarida verilen tablo bulgularina gore, F degerinin 430,840; p=0,000 diizeyinde
anlaml1 olarak gerceklestigi goriilmektedir. R2 degeri incelendiginde, R=0,712, R2=0,520,
Diizeltilmis R2=0,519 olarak ger¢eklesmistir. Elde edilen bulgular incelendiginde hazsal
degerin tiiketici memnuniyetini %51 oraninda agikladigi goriilmektedir. Sig. gegerlilik
oraninin ise p<0,05’ten kiigiik olmasi nedeni ile anlamli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durum hazsal degerin, sokak yemeklerini tercih eden tiiketiciler iizerinde 6nemli derecede
etkisinin oldugunu gostermektedir. T degeri incelendiginde ise, hazsal deger faktoriiniin
2’den biiyiik olmasi istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermektir (Demir, 2010:168).

Bu durumda, H1 hipotezi bu sonuca gore desteklenmistir.
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Tablo 3. 7. Faydact Deger ve Tiiketici Memnuniyeti Regresyon Analizi

Model B Standart B T Sig.
Hata

Sabit 1,640 ,200 8,202 ,000

Faydaci ,501 ,048 463 10,420 ,000

Bagimh degisken: Tiiketici Memnuniyeti
R=,463 R2=,214 Diizeltilmis R2 =212
F Degeri: 108,571 Anlamhlik Diizeyi = ,000

Tablo bulgularina gore, F degerinin 108,571; p=0,000 diizeyinde anlamli olarak
gerceklestigi goriilmektedir. R2 degeri incelendiginde, R=0,463, R2=0,214, Diizeltilmis
R2=0,212 olarak gerceklesmistir. Elde edilen bulgular incelendiginde faydaci degerin
tiiketici memnuniyetini %21 oraninda agikladigi goriilmektedir. Sig. gecerlilik oraninin ise
p<0,05’ten kiiciik olmas1 nedeni ile anlamli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum faydaci
degerin, sokak yemeklerini tercih eden tiiketiciler iizerinde etkisinin oldugunu
gostermektedir. T degeri incelendiginde ise, faydact deger faktoriiniin 2’den biiyiik olmasi
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektir. Bu durumda, H2 hipotezi bu sonuca goére

desteklenmistir.

Tablo 3. 8. Davranigsal Niyet ve Tiiketici Memnuniyeti Regresyon Analizi

Model B Standart B T Sig.
Hata

Sabit 1,290 113 11,415 ,000

Tiiketici ,659 ,030 , 740 21,951 ,000

Memnuniyeti

Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet
R =,740 R2=,548 Diizeltilmis R2 = ,547
F Degeri =481,853 Anlamhlik Diizeyi = ,000

Tablo sonucglarma gore, F degerinin 481,853; p=0,000 diizeyinde anlamli olarak
gerceklestigi goriilmektedir. R2 degeri incelendiginde, R=0,740, R2=0,548, Diizeltilmis
R2=0,547 olarak gerceklesmistir. Elde edilen bulgular incelendiginde tiiketici
memnuniyetinin davranigsal niyeti %54 oraninda agikladigi goriilmektedir. Sig. gecerlilik
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oraninin ise p<0,05’ten kiiclik olmas1 nedeni ile anlaml1 oldugu ortaya ¢ikmaktadir. T degeri
incelendiginde ise, tiiketici memnuniyeti faktoriiniin 2’den biiylik olmasi istatistiksel olarak

anlamli oldugunu gostermektir. Bu dogrultuda, H3 hipotezi bu sonuca gore desteklenmistir.

Elde edilen bulgulara gore, kabuledilen ve reddedilen hipotezler Tablo 3.8’de

verilmistir. Arastirmada test edilen 3 hipotez bulunmaktadir.

Tabloya gore; Tiiketicilerin hazsal deger algilar1 ile memnuniyetleri arasinda anlami
ve olumlu bir iligski oldugu goriilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda “Hipotez 1: Algilanan

hazsal deger, tiiketici memnuniyetini etkilemektedir’’ kabul edilmistir.

Tiiketicilerin faydaci deger algilar1 ve memnuniyet iliskileri incelendiginde ise
aralarinda olumlu ve anlaml bir iligki oldugu g6zlemlenmistir. Bunun sonucunda, “Hipotez

2: Algilanan faydaci deger, tiiketici memnuniyetini etkilemektedir’” kabul edilmistir.

Tiiketici memnuniyetinin davranissal niyet iizerindeki etkisi incelendiginde, aralarinda
anlamli ve olumlu bir iligki oldugu i¢in “Hipotez 3: Tiiketici memnuniyeti davranigsal niyeti

etkilemektedir’’ kabul edilmistir.

Tablo 3. 9. Kabul Edilen ve Reddedilen Hipotezler

Hipotezler B Sig | Sonug

H1: Algilanan hazsal deger tiiketici memnuniyetini etkilemektedir. | ,721 | ,000 | Kabul

H2: Algilanan faydaci deger tiikketici memnuniyetini etkilemektedir. | ,463 | ,000 | Kabul

H3: Tiiketici memnuniyeti davranigsal niyeti etkilemektedir. , 740 |,000 |Kabul

50



4. TARTISMA VE SONUC

Aragtirma sokak yemeklerinde, hazsal ve faydact deger boyutlarmin tiiketici
memnuniyeti ile davranigsal niyet tizerindeki etkisini incelemektedir. Arastirmanin
gergeklestirilebilmesi i¢in Onceden uygulanmis ve gegerliligi kabul edilmis o6lgekten
yararlanilarak anket formu olusturulmustur. Olusturulan anket formu ile amaca yonelik
belirlenen 6rneklem grubuna uygulama yapilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler
hipotezleri desteklemektedir. Arastirmada hazsal ve faydaci deger boyutlarinin tiiketici
memnuniyeti tizerinde etkili oldugu saptanmistir. Ayrica, tiikketici memnuniyetinin
davranigsal niyet lizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Algilanan hazsal ve faydaci
deger boyutlarindan, faydaci degerin tiikketim de daha etkili olduguna vurgu yapan 6nceki
caligmalardan farkli olarak bu ¢alismada, hazsal degerin de tiiketim de etkili oldugu, hazsal
ve faydacit degerlerin yonetilmesiyle memnun ve devaml tiiketici yaratilabilecegi

goriilmektedir.

Arastirmada kurgulanan model ile sokak yemeklerini tercih eden tiiketicilerin hazsal
ve faydaci degerleri nasil algiladigr ve bu algilamanin memnuniyet ve davranigsal niyet
tizerindeki etkisi incelenmektedir. Arastirma sonuglarina bakildiginda modelde bulunan
hazsal ve faydaci degerlerin tiiketici memnuniyeti iizerinde etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Ayrica, tiiketici memnuniyetide davranissal niyeti etkileyen bir araci olarak goriilebilir.

Alanyazinda, bir¢ok bilesene sahip olan algilanan deger kavrami arasinda hazsal ve
faydaci boyutlarin, tiiketime iliskin degerlendirmelerin anlagilmasi i¢in 6ncii kabul edildigi
(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
tiketici memnuniyeti ile davranigsal niyet tiizerinde etkili oldugu belirtilmektedir.
Tiiketiciler artik {irlin veya hizmeti sadece islevsel ozelliklerinden dolayr degil, aym
zamanda kendilerini mutlu hissettirecek zevksel amagli olarak tiiketme egilimindedirler. Bu
arastirmada, hazsal deger boyutu algisinin artmasi tiiketici memnuniyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Bu sonug¢ sokak yemegi tiiketiminde, tiikketici memnuniyeti ve davranissal
niyet {lizerindeki iliskiler birlikte degerlendirildiginde 6nem kazanmaktadir. Ayrica, faydact
deger boyutu algisinin artmasmin tiikketici memnuniyeti iizerinde etksinin hazsal deger
boyutuna gore daha az oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar Hanzace ve Rezaeyeh’in
(2013), Park’in (2004), calismasiyla benzerlik gostermektedir. Hanzaee ve Rezaeyeh

(2013)’de, fast-food restoranlarda hazsal ve faydaci degerlerin, tiiketici memnuniyeti ve
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davranigsal niyete etkisini incelemektedir. Calismanin bulgularina gore, tiiketici
memnuniyeti lizerinde hazsal deger boyutunun etkisi faydaci deger boyutuna gore daha
etkilidir. Ayrica, tiiketici memnuniyetinin davranigsal niyet ilizerinde anlamli etkisinin
oldugu belirtilmektedir. Park (2004)’deki ¢alismasinda, fast-food restoranlarda tiiketicilerin,
tilketme degerlerinin hazsal ve faydaci boyutlara ayrildigini ifade etmektedir. Calismanin
sonucuna gore, tiketicilerin fast-food tiiketme egilimleri hazsal algilar1 ile
yonlendirilmektedir. Tiim bu sonuglar dogrultusunda, sokak yemeklerine yonelik tiiketici
memnuniyetinin olumlu olarak attirilmas1t ve pozitif yonde davranigsal niyetlerin

olusturulmasi i¢in zevk ve eglence amacli hazsal boyutun uygulanmasi 6nem tagimaktadir.

Arastirmanin sonuglari, Eroglu vd.” nin (2005), Babin vd.’ nin (1994) ve Ryu vd.’nin
(2010) g¢alismasiyla farkliliklar gostermektedir. Ryu vd. (2010), ¢alismasinda hizli-rahat
restoranlar1 tercih eden tiiketicilerin, algiladiklar1 hazsal ve faydaci degerlerin memnuniyet
ve davranigsal niyete etkisini 6lgmiistiir. Calismanin bulgulari, faydaci ve hazsal degerlerin
tilketici memnuniyetini etkiledigini belirtmektedir. Elde edilen bu bulgu, mevcut ¢alismanin
sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Fakat, faydaci degerin memnuniyet iizerinde hazsal
degere gore daha etkili olmasi ise farklilik gostermektedir. Eroglu vd.’nin (2005) ve Babin
vd.’nin (1994), calismasinda da benzer sekilde, faydact ve hazsal degerler tiiketici
memnuniyetini etkilemektedir. Ancak faydaci deger, hazsal degere gore tiiketici

memnuniyeti iizerinde daha fazla etkiye sahiptir.

Aragtirma kapsaminda incelenen bir diger konu ise, davranigsal niyet iizerinde tiiketici
memnuniyetinin etkisinin olup olmadiginin arastilmasi idi. Arastirmanin sonuglarina gore,
tilkketici memnuniyetinin artmasi davranigsal niyeti olumlu olarak etkilemektedir. Memnun
olan tiiketicilerin, devaml tiiketici olma potansiyeli yiiksek iken olumlu tavsiyelerle yeni
tilketiciler kazandirirlar. Bu dogrultuda, arastirmada kurgulanan “Tiiketici memnuniyeti,
davranissal niyeti etkilemektedir’’ hipotezinin kabul edilmesi, sokak yemegi tiikketiminden
memnun olan tiiketicilerin, tekrar ayni tirlinii satin alma, tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme
egilimlerinin olumlu oldugunu gostermektedir. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda da tiiketici
memnuniyeti ve davranigsal niyet arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu
gdzlemlenmistir (Getty ve Thompson, 1994; Susskind ve Viccari, 2011; Unal vd., 2014;
Namkung ve Jang, 2007; Kivela vd., 1999; Han ve Ryu, 2007). Getty ve Thompson’in
(1994), davranigsal niyet ve memnuniyet iliskisini inceledigi goériilmektedir. Calismanin

sonuglarina gére, memnuniyet diizeyinin artmasi ile tiiketicilerin tekrar satin alma ve tavsiye
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etme niyetleri artmaktadir. Susskind ve Viccari (2011), ¢alismasinda restoranlara gelen
tiiketicilerin sikayetlerini degerlendirerek memnuniyet ve davranigsal niyetleri {izerindeki
etkisini Olgmiistiir. Calismanin bulgularina gore, sikayetler memnuniyeti etkilemektedir.
Bununla birlikte, memnuniyet ve davranigsal niyet arasinda pozitif yonli bir iliski
mevcuttur. Unal vd. (2014)’de, yiyecek icecek isletmelerinde uyguladiklar1 calismada,
atmosfer, duygu, memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi incelemektedir.
Calismanin bulgularina gore kavramlar birbiriyle iligkilidir ve memnuniyet davranigsal niyet
iizerinde etkilidir. Namkung ve Jang’in (2007), orta ve iist seviyeli restoranlar da gida
kalitesi iizerine yaptiklar1 ¢aligmada, tiiketici memnuniyetinin davranigsal niyet {izerinde
etkisi oldugu ortaya ¢cikmistir. Kivela vd. (1999)’da, tiiketicilerin aksam yemegi sonrasi
memnuniyetleri ve davranissal niyetlerini inceledigi goriilmektedir. Calismasinin sonucuna
gore, memnuniyet davranigsal niyet iizerinde etkilidir. Han ve Ryu (2007)’de, liiks
restoranlar1 tercih eden tiliketicilerin, memnuniyet diizeylerini Ol¢tiigli goriilmektedir.
Ayrica, calismada memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iliskinin nasil olduguda
incelenmistir. Calismanin bulgularina goére, memnuniyetin artmasi1 davranigsal niyet

uzerinde etkilidir.

Tiiketicilerin bir yemek yerini tercih etmelerinin altinda bir¢ok faktor bulunmaktadir.
Bu faktorler ise, tiiketicilerin cogukez yemek yemek igin aymi yeri seg¢melerini
saglamaktadir. Tiketicilerin cogukez ayn1 yeri tercih etmesinin altinda yatan faktorlerden
biri olan tiiketici memnuniyeti alanyazinda ilgi goren konular arasindadir. Ancak sokak
yemekleri ile ilgili alanyazinda ¢alismalarin ¢ogunlugunun gida sagligi ve hijyeni iizerinde
ele alindig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu dogrultuda, sokak yemekleri kavraminin anlagilmasinda
tilketicileri ele alan arastirmalarin kisith sayida oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Tiiketicileri ele alan mevcut arastirmadan elde edilen veriler ise, tiiketici memnuniyetini
etkileyen hazsal ve faydaci iki deger yapisinin yararliligini gdstermektedir. Tiiketicilerin
algiladiklar1 degerlerlere gore hizmet sunmayan yiyecek igecek sektdrii uygulayicilarinin
rekabet ortaminda savunmasiz olacagi asikardir. Bu baglamda, algilanan hazsal ve faydaci
degerlerin tiiketici memnuniyetini etkilemesi, tiiketicilerin ¢evresine yapacagi tavsiyeler ve
tekrar ayni yeri tercih etmesi, yeni miisteri edinmenin zorlugu ve maliyetinin mevcut
misteriye gore yiiksek olmasi gibi nedenlerle yiyecek igecek sektorii uygulayicilarina

rekabet avantaj1 saglayan dnemli bir faktor olarak goriilmektedir.
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Arastirma bulgularimi 6zetleyecek olursak, sokak yemekleri zevk ve keyif amacgh
tiiketimin gerceklestigi bir kagis alanidir. Sokak yemegi tiiketiminde, hazsal deger boyutu
faydaci deger boyutuna gore daha etkilidir. Hizmet uygulayicilari ve pazarlamacilar, yemek
yeme tiiketiminden once ve yemek sirasinda hazsal deger boyutunun tiiketici tarafindan
algilanmasini saglamali ve bu algiy1 dogru birsekilde yoneterek tiiketici memnuniyeti

yaratmalilardir.

Arastirmanmin Uygulamaya Katkilari

Aragtirmanin sonuglarina gore, tiiketicilerin algiladiklar1 hazsal ve faydaci degerler
tilkketici memnuniyetini etkilemektedir. Bununla birlikte, tiiketici memnuniyeti araciligiyla
da davranigsal niyeti etkilemektedirler. Bu nedenle, yiyecek i¢ecek sektoriinde uygulayicilar
memnun tiiketiciler saglamak i¢in algilanan hazsal ve faydaci degerlere iliskin algilar1 kabul
ederek bunu gelistirmelilerdir. Boylece tiiketicilerde, olumlu duygular yaratilarak tavsiye ve

tekrar ziyaret etme davranislari yaratilabilir.

Arastirmadan elde edilen bulgular ile pazarlamacilar tiiketicilerin sokak yemeklerini
tercih etme sebeplerini daha iyi anlayabilir ve buna gore hizmet sunumu gergeklestirmeleri
saglanabilir. Boylece, tiiketicilerin algiladiklar1 degerler iylestirilerek tiikketici memnuniyeti

olusturulabilir.

Zevk ve eglence amacglh tiikketim unsuru olarak ifade edilen hazsal deger, arastirma
bulgularinda tiikketici memnuniyeti {izerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle,
uygulayicilar degerin hazsal yoniine gereken 6nemi vermeli daha keyifli ve eglenceli bir
ortam olusturmak i¢in ¢aba sarf etmelilerdir. Bu renk, miizik, tasarim, dekor, dis goriinis ile

tilketim yapmay1 heycanli ve zevkli kilan bir atmosferin yaratilmasiyla saglanabilir.

Arastirmada, algilanan hazsal deger tiiketici memnuniyetini faydaci degere gore
daha fazla etkilese de ekonomiklik ve pratiklik sokak yemekleri sektoriinde hizmet degeri
tizerinde O6nemli bir etkiye sahiptir bu yiizden, uygulayicilar pazarlama faaliyetlerinde

faydaci yonleri gbz ardi etmemelidir.

Yiyecek icecek sektorii uygulayicilart igin memnun tiiketici yaratmak, satin alma
sonrasi egilimler i¢in 6nem arz etmektedir. Memnun tiiketici, ihtiyac ve beklentilerin
belirlenmesi ve bunlarin Otesine gegilmesi ile saglanabilir. Yiyecek icecek sektorii

uygulayicilart igin memnun tiiketici yaratmak rekabet avantaji saglayacaktir. Memnun olan
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tiiketicilerin, olumlu duygular ile birlikte tekrar satin alma ve tavsiye etme egilimleri yiiksek
olacaktir. Yiyecek icecek sektoriinde uygulayicilarin basarililarini devam ettirmesi igin

devamli ve olumlu tavsiyelerde bulunan tiiketicilere ihtiyaci vardir.

Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Arastirmanin yalniz nicel yaklasim ile ger¢eklesmesi ve veri toplanirken sadece anket
teknigine basvurulmasi, algilanan hazsal ve faydaci deger konusunu ele alacak
arastirmacilarin diger bilimsel veri toplama yontemlerini de denemesi daha farkli sonuglar

elde edilmesini saglayabilir.

Arastirma evrenin genis alana yayilmasindan dolayr o6rnekleme yodntemlerinden
kolayda ornekleme tercih edilmistir. Segilen bélge yalmzca Izmir’dir. ileride bu konuyu ele
alacak arastirmacilar Orneklem belirlerken, farkli bolgeleri secebilirler. Uygulama
bolgesinin farkli bir alan olmasi sonuglar1 degistirebilir. Ayrica, uygulama alani olarak
sokak yemekleri sektorii secilmistir. Tiketiciler diger yeme i¢gme isletmelerinde farkli geri

bildirimler verebilir.

Bu aragtirmada hazsal, faydaci deger ve tiikketici memnuniyeti ile davranigsal niyet
kavramlartyla demografik degiskenler iliskilendirilmemistir. Bu yiizden, gelecekteki

arastirmacilar demografik degiskenlerin etkilerine odaklanabilirler.

Hazsal, faydaci degerler ile tiikketici memnuniyeti ve davranigsal niyet kavramlariyla
ilgili ¢alisma yapacak olan arastirmacilar, bu kavramlar arasinda iilkeler i¢cin dnemli bir

kavram olan kiiltiirii inceleyebilirler.
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6. EKLER
Ek 1. Arastirma Anket Formu

Saym katilimc1 bu anket, seyyar sokak saticilarinda algilanan hazsal, faydaci deger ve tiiketici memnuniyeti,
davranigsal niyeti 6lgmeye yonelik yliksek lisans tezi kapsaminda hazirlanmustir. Calisma bilimsel amagli yapilmakta olup

veriler gizlilik ilkelerine bagl kalmarak degerlendirilecektir. [lginiz igin tesekkiirler.

Tez Danigmani Tezi Hazirlayan
Dr. Elvan KESER Azer Dilara ABIS
Aydin Adnan Menderes Universitesi, Turizm
Fakiltesi Yiyecek icecek isletmeciligi B&limii

Aydin Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitlisi Gastronomi ve Mutfak Sanatlari Bolimd

mail : abisdilaral991@gmail.com

Cinsiyetiniz Kadin Erkek
Yasiniz 18-28 29-39 40-50 51 ve daha fazla
Egitim durumu ilkégretim Ortadgretim | Lise Oniversite I;;';Snesk Doktora
Haftadg kag:.ogununuzu 1-2 defa 3-4 defa 5-6 defa 7 ve daha fazla
disarda yersiniz?
Haftahk disarda yemege ne | 5 51-100TL | 101-150TL | 151 ve daha fazla
kadar para harcarsimz?
Seyyar sokak saticilarindan Evet Hayir
yemek alir misimiz?
=
z
= = | o E
2~ 2|2 |8 2
" . 4 32 |5 (28 |2 &
Lutfen size en yakin secenegi isaretleyerek £2 |2 |32 |3 )
s = = S 2 E =
Cevaplayiniz. 5P | § g g |3 2
3 c
3
Hazsal Deger
Iyi hissedebilmek icin seyyar sokak saticilarinda yemek yerim. 1 2 3 4 5
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemek eglenceli ve hostur. 1 2 3 4 5
Seyyar sokak saticilarinda yemek yeme deneyimi gergekten bir keyiftir. 1 2 3 4 5
Seyyar sokak saticilarinda yemek yeme deneyimim siirecinde, yiyecek segmenin 1 2 3 a 5
heyecanini hissederim.
Faydaci Deger
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemek uygundur. 1 2 3 4 5
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemek pratik ve ekonomiktir. 1 2 3 4 5
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemek para kaybidir. 1 2 3 4 5
Seyyar sokak saticilarinda hizmet hizlidir. 1 2 3 4 5
Tiiketici Memnuniyeti
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemekten keyif alirim. 2 3 4
Seyyar sokak saticilarinda aldigim genel duygum tatmin edicidir. 1 4 5
Seyyar sokak saticilarinda aldigim genel duygum beni daha iyi bir ruh haline
sokar. 1 2 3 4 5
Seyyar sokak saticilarinda yemek yemekten gergekten biiyiik keyif alirmm. 1 2 3 4 5
Davranigsal Niyet
Gelecekte seyyar sokak saticilarina geri gelmeyi isterim. 1 2 3 4 5
Arkadaglarim ve digerlerine seyyar sokak saticilarini tavsiye ederim. 1 2 3 4 5
Seyyar sokak saticilarini daha sik ziyaret edecegim. 1 2 3 5
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